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Vorwort

Empfehlungsmarketing — ein Thema, das im Bereich Verkauf in den
letzten Jahren immer mehr an Bedeutung gewonnen hat. Gut beratene
Kunden sind gerne bereit, Empfehlungen auszusprechen. Die Aufgabe
des Verkiufers ist es, seine Kunden danach zu fragen. Viele vergessen
dieses Potenzial vollkommen, und viele — trauen sich einfach nicht!

Dabei ist Empfehlungsmarketing eine bewéhrte Form der Neukunden-
gewinnung. Klassische Akquiseinstrumente wie Telefon, Printmedien,
Radiowerbung oder Eventmarketing bringen nicht mehr den gewiinsch-
ten Erfolg, da immer mehr Konsumenten an Reiziiberflutung leiden und
sich gegeniiber diesen Impulsen mehr und mehr abschotten.

Empfehlungsmarketing des dritten Jahrtausends heif3t nicht — wie das zu
Anfangszeiten noch iiblich war — einige Adressen beim Kunden ,,abzu-
greifen” und den Kunden als Erfiillungsgehilfen zur Provisionserho-
hung des Verkdufers einzusetzen. Empfehlungsmarketing bedeutet,
dass der Empfehlungsgeber einen wichtigen Kontakt mit einem Be-
kannten, Freund oder Kollegen vermittelt, woraus alle Beteiligten Vor-
teile ziehen. Gerade bei sensiblen Themen, wie Finanzplanung, Immo-
bilienkauf, erkldrungsbediirftige Dienstleistungen im Allgemeinen,
mochten sich viele Konsumenten ihren Ansprechpartner nicht iiber ein
anonymes Adressverzeichnis suchen. Meistens hort man sich im Be-
kannten- oder Kollegenkreis um, mit welchem Anbieter gute Erfahrun-
gen gemacht wurden.

Das professionelle Empfehlungsgespriach wird in den nédchsten Jahren
einen weiteren wichtigen Qualifizierungsbaustein der verkduferischen
Ausbildung darstellen. Es zielt darauf ab, eine kundenorientierte Emp-
fehlungsfrage formulieren zu konnen. Weiterhin gilt es, Standardreak-
tionen wie: ,,Mir fillt spontan niemand ein“ — , Bitte, lassen Sie meinen
Namen aus dem Spiel“ — ,,Ich muss erst einmal iiberlegen, fiir wen das in



Frage kommt* etc. — entkréften zu koénnen und durch einige Fragen zur
empfohlenen Person die Qualitit zu optimieren.

Der Profiverkédufer des dritten Jahrtausends versteht unter Empfeh-
lungsmarketing nicht das Einheimsen von zehn oder mehr Adressen,
sondern er verfolgt die bewihrte Regel ,,Klasse statt Masse®; sein Ziel
ist also, zwei oder drei hochkaritige Kontakte zu bekommen, die eine
entsprechende Abschlusschance in sich bergen.

Viele Verkiufer hatten die schlechte Angewohnheit, nach dem kurzen
Fragen nach einer Empfehlung den ,,alten* Kunden sozusagen ,,abzuha-
ken“, ihn nicht ausreichend weiterzubetreuen und ihn auch nicht tiber
den Verlauf des tiber ihn hergestellten Kontakts zu informieren. In Zu-
kunft allerdings werden Erfolgsmenschen immer starker an einer lang-
fristigen Kundenbeziehung arbeiten, immer mehr Engagement in eine
langfristige Kundenbezichung einbringen und somit auch fortlaufend an
neue Empfehlungen gelangen konnen. Langfristiges Ziel ist es, einen
bestehenden Kunden aus dem Status des Empfehlungsgebers in den
Status eines ,,Multiplikators® zu bringen, der den erkannten/erhaltenen
Nutzen in seinem personlichen Beziehungsumfeld multipliziert/weiter-
gibt.

Auch wenn Empfehlungsmarketing in den letzten Jahrzehnten durch
viele Multi-Level-Marketingsysteme einen etwas negativen Anstrich
erhalten hat, so erkennen doch immer mehr Unternehmen auch mit
hohem Anspruch und hoher Reputation, dass Empfehlungsmarketing
in den ndchsten Jahren die Methode der Neukundengewinnung dar-
stellt, die betriebswirtschaftlich betrachtet am giinstigsten ist und die in
Bezug auf ihre Effizienz von keiner anderen Vorgehensweise geschla-
gen werden kann.

In wirtschaftlich schwierigen Zeiten ist es wichtiger denn je, Kunden
nicht nur zu halten, sondern neue Kunden zu gewinnen und diese so zu
begeistern, dass daraus bald Stammkunden werden. Die qualifizierte
Empfehlung ist die effektivste Form der Neukundengewinnung. Wer



diese Erkenntnis schon ldnger in seiner Verkaufspraxis umsetzt, wird
auch in wirtschaftlich schwierigen Zeiten keinen oder zumindest einen
geringeren Kundenschwund zu verzeichnen haben. Alle anderen haben
die Moglichkeit, sofort in das Thema Empfehlungsmarketing einzustei-
gen. Mit dem ,,Konigsweg der Neukundengewinnung* sichern Sie auch
in schwierigen Zeiten Ihren verkduferischen Erfolg. Also: Stellen Sie bei
Threm néchsten Verkaufsgesprich die Frage aller Fragen!

Die erste Auflage dieses Buches ist im Mirz 2000 erschienen. Seitdem
hat sich auf dem Feld des Empfehlungsmarketings einiges getan. Und
andere Zeiten erfordern vielleicht auch manchmal ein anderes Vorge-
hen. Die Resonanz auf dieses Buch beweist, dass sich immer mehr Ver-
kéufer intensiv mit dem Empfehlungsmarketing beschéftigen.

Ihnen, liebe Leser, wiinsche ich nach der Lektiire dieses Buches zahlrei-
che neue Geschiftsbeziechungen nach dieser Empfehlungsmethode!
Und wenn Thre Erwartungen an das Buch erfiillt oder sogar iibertroffen
worden sind, so nutzen Sie doch die Gelegenheit und empfehlen Sie das
Buch spontan weiter.

Mit besten Wiinschen
Thr

Klaus-J. Fink



Vorwort zur vierten Auflage

In der ersten Auflage war noch die Rede davon, dass das Empfehlungs-
marketing in den letzten Jahrzehnten einen etwas negativen Anstrich
erhalten habe. Davon kann mittlerweile keine Rede mehr sein. ,,Die Eh-
renurkunde, die der Kunde dem Verkéaufer verleiht,ist die Empfehlung®
—dies bestétigen mir wihrend meiner Vortragsreisen immer wieder Ver-
triebsleiter und Verkéufer im deutschsprachigen Raum.

Diese Ehrenurkunde erhilt derjenige Verkéufer, der mit Hartnéckig-
keit, Ausdauer und Flei3 den Verkaufserfolg anstrebt und das Empfeh-
lungsmarketing in eine Erfolgsstrategie einbettet, die vier Faktoren um-
fasst:

die Personlichkeit und Einstellung des Verkaufers,

die Identifikationsbereitschaft mit seiner Tatigkeit, seinem Produkt
und seinem Unternehmen,

die Kompetenz zur konsequenten Marktbearbeitung und

die verkduferischen Fahigkeiten.

Meine Uberlegungen zu den vier Erfolgsfaktoren sind in diese vierte
und deutlich erweiterte Auflage eingeflossen. Die Empfehlung gehort
natiirlich zu den ,,verkéduferischen Féhigkeiten®. Dort nimmt sie zwar
eine wichtige Sonderstellung ein, ist aber ein Punkt von vielen. Ihre volle
Wirkungskraft entfaltet sie, wenn sie in jene vier Erfolgsfaktoren einge-
passtist und der Verkéufer an der Weiterentwicklung aller vier Faktoren
arbeitet. Dann entwickelt er sich zum Top-Seller, dann entsteht Top-Sel-
ling.

Ich wiinsche Ihnen bei der Lektiire und bei der Umsetzung IThres Emp-
fehlungsmarketings viel Erfolg!

Mit besten Empfehlungen
Thr

Klaus-J. Fink
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Mit Empfehlungen spielend
icht neue Kunden gewinne




1. Die klassischen Methoden
der Neukundengewinnung

Die Gewinnung neuer Kunden ist und bleibt fiir jedes Unternehmen ein
zentrales Thema. Selbst bei bester Kundenpflege ist brancheniibergrei-
fend ein jahrlicher Kundenschwund von ca. 10 bis 15 Prozent zu ver-
zeichnen, der sich kaum vermeiden lisst. Oft steht diese Tatsache im Zu-
sammenhang mit widrigen Umstéinden, die nicht unbedingt von Seiten
der jeweiligen Institution oder des einzelnen Verkéufers beeinflusst
werden konnen. Folglich ist die Akquise neuer Kontakte fiir das Fortbe-
stehen eines Unternehmens — und fiir den Erfolg des einzelnen Verkéau-
fers — von zunehmender Bedeutung. Die klassischen Methoden der
Neukundengewinnung sind bekannt, miissen aber in den einzelnen
Mirkten mit steigendem Aufwand immer mehr forciert werden. Kun-
den sind heutzutage einer stdndigen Reiziiberflutung ausgesetzt. Dies
hat zur Folge, dass sie ,,zumachen* und immer seltener bereit sind, sich
auf Kontaktaufnahmen herkommlicher Art einzulassen. Die klassischen
Strategien der Neukundengewinnung, die seit Jahren breit angewandt
werden, werden hier nochmals kurz skizziert,um Ihnen die Vorteile und
Chancen, die das Empfehlungsmarketing bietet, zu verdeutlichen.

Telefonmarketing

Das Telefonmarketing hat in den letzten Jahren einen wahren Boom er-
lebt. Call-Center schieBen wie Pilze aus dem Boden, und es werden im-
mer mehr unternehmensinterne Telefonmarketing-Abteilungen ge-
griindet, um den entstandenen Markt moglichst flichendeckend einzu-
nehmen. Mit stetig wachsendem Aufwand werden von Unternehmen
Datenbanken eingerichtet und Zielgruppen-Analysen durchgefiihrt,
um bei potenziellen Kunden so effektiv wie moglich eine telefonische
Direktansprache durchfiihren zu konnen.
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Bis vor nur wenigen Jahren lautete die klassische Standardfrage im Ak-
quise-Telefonat eines Angerufenen: ,,Wie kommen Sie eigentlich an
meine Adresse?“ Inzwischen jedoch hat sich das Bewusstsein der Bevol-
kerung in Sachen Datenschutz erheblich verdndert. Jedem Verbraucher
ist heute klar, dass seine Adresse relativ frei verfiigbar ist. So wird der
Anrufer immer 6fter mit dem leicht genervten Kommentar: ,,Sie sind be-
reits der Fiinfte, der in dieser Sache bei uns anruft* konfrontiert. Dieser
Einwand kann zwar durch entsprechende Anstrengungen iiberwunden
werden, macht aber gleichzeitig deutlich, dass die telefonische Direktan-
sprache in Zukunft eines immer groeren Aufwands bedarf und immer
ausgefeiltere Techniken voraussetzt, um einen Erfolg zu erzielen. Bei
der Akquise von Geschiftskunden wird es immer schwieriger, die Bar-
riere ,, Vorzimmerdame* zu iiberwinden. Ihr kommt eine wichtige Filter-
funktion zu, denn ein Chef erwartet von seiner Mitarbeiterin, dass sie in
der Lage ist, unerwiinschte Anrufer zu selektieren. Die Entwicklung
geht also dahin, dass sich durch die steigende Zahl der Anrufe bei dem
potenziellen Kunden Abwehrmechanismen ausbilden. Um ein qualifi-
ziertes Telefonat mit dem gewiinschten Ansprechpartner fithren zu kon-
nen, sind also immer mehr Wihlversuche notwendig. Nicht auler Acht
zu lassen sind dabei auch die juristischen Bedenken, die in Bezug auf die
telefonische Kaltakquise immer wieder ins Feld gefiihrt werden.

Als Folge dieser Entwicklung hat sich beim Telefonmarketing inzwi-
schen der Schwerpunkt stirker auf die Kundenpflege verlagert. Es wer-
den in erster Linie Spezialaufgaben, wie zum Beispiel Nachfassen nach
Angeboten oder Reklamationsmanagement, iiber das Telefon getétigt.
Die Einrichtung der Kunden-Hotline gilt heute als Standardwerkzeug
und erbringt lediglich einen indirekten Nutzen, wenn es um die Anbah-
nung neuer Geschiftskontakte geht.

Durch diese aktuelle Situation sind die Anforderungen an einen Tele-
fonakquisiteur immens gestiegen. Es sind Mitarbeiter gefragt, die in der
Lage sind, am Telefon ein hohes Maf} an Authentizitit und Integritét zu
vermitteln, und gleichzeitig tiber genligend humorvolle Schlagfertigkeit
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verfiigen, um addquat auf Standardeinwénde zu reagieren. Neben die-
ser verkéduferischen Fahigkeit ist auch ein Hochstmaf3 an psychischer
Stabilitét gefragt, da die Erfolgserlebnisse im Tagesgeschift zahlenmi-
Big immer geringer werden. In bestimmten harten Verdrangungsmérk-
ten — wie zum Beispiel im Bereich der Finanzdienstleistung, Kapitalan-
lagen und der klassischen Assekuranz — ist die Methode der telefoni-
schen Erstansprache schon fast an ihre letzten Grenzen gesto3en. Doch
auch in anderen Bereichen wird es fiir die Mitarbeiter immer wichtiger,
ihre Fihigkeiten und Strategien am Telefon stidndig zu schulen, um zu
den Erfolgreichen des Metiers zu gehoren.

Mailingaktionen

Das Thema Reiziiberflutung gilt auch fiir das Direktmarketing: Dessen
Glanzzeiten, in denen auf eine Mailingaktion noch Riicklauf- bzw. Res-
ponsequoten im Prozentbereich zu registrieren waren, sind vorbei. Im
Normalfall wird heute eine Mailingsendung nur noch mit Riicklaufern
im Promillebereich gewertet. Stellen Sie sich vor: Statistisch gesehen er-
hélt jeder Bundesbiirger mehr als einhundert Briefe pro Jahr! Nicht un-
gewohnlich, wenn Sie sich einmal den téglichen Inhalt Thres Briefkas-
tens bildlich vorstellen: Schreiben von Kreditkartenanbietern, Lotterie-
gesellschaften, Mobelherstellern, Warenhidusern und etlichen anderen
Hindlern —und das jeden Tag! Oft landen diese Aussendungen ganz ein-
fach ungelesen im Papierkorb.

Um also tatsdchlich Kontakte herzustellen, bedarf es eines ausgekliigel-
ten Direktmarketing-Konzepts. Dabei spielen die Gestaltung des Mai-
lings (eventuell mit Follow-up-Mailing), die genau spezifizierte Ziel-
gruppe und das anschlieBende Nachfass-Telefonat eine entscheidende
Rolle. Wenn man ein solches — relativ aufwindiges — Konzept realisiert,
ist es in diesem Rahmen durchaus sinnvoll, zukiinftig weitere Mailings
zu versenden — insbesondere an die Gruppe von Kunden, die mit dem
Unternehmensnamen bereits einen positiven Kontakt hatten, zum Bei-
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spiel durch eine vorangegangene Prisentation oder ein Terminangebot.
Durch ein Mailing bringt man sich beim Kunden auf angenehme Art
(immer) wieder in Erinnerung. Es bietet sich an, eine Art ,,Warmhalte-
station“ fiir solche Adressen zu systematisieren und zu pflegen, um seine
Kontakte durch regelméBige schriftliche Informationen oder Angebote
aktiv zu pflegen.

Direktansprache

Die klassische Direktansprache sowohl bei privaten als auch bei ge-
werblichen Kontakten hat seit Jahren, sogar Jahrzehnten schon, konti-
nuierlich an Bedeutung verloren. Sie wird nur noch in wenigen Bran-
chen privaten Kunden gegeniiber praktiziert. Im gewerblichen Bereich
ist diese Ansprache inzwischen nahezu aussichtslos, da sie der Arbeits-
methodik eines heutigen Entscheidungstragers iiberhaupt nicht mehr
entspricht. Dessen Tagesablauf unterscheidet sich grundlegend von
demjenigen einer Fiihrungskraft in den 60er- oder 70er-Jahren: Jede
Fiihrungskraft, ob in der ersten oder zweiten Ebene, arbeitet heute mit
einem Zeitplanbuch oder Palm und hilt sich im Normalfall an einen
straff organisierten Tagesablauf. In der — ebenfalls kalkulierten — Puffer-
zeit werden unerwartete eilige Faxnachrichten und E-Mails beantwortet
— keine Minute bleibt ungenutzt. Bei diesem Arbeitsklima liegt der
grofite Erfolg, den ein Verkédufer mit der Vorgehensweise der Direktan-
sprache erreichen kann, in einer prézisen Terminabsprache mit dem
Vorzimmer.

Ein gewisses Erfolgspotenzial mag diese Methode noch fiir Privatkun-
den haben, wenn es sich um bestimmte Branchen und Bereiche handelt,
zum Beispiel beim Staubsauger-Verkauf iiber Hausbesuche oder bei
Weinproben etc. Abgesehen davon gehoren die Zeiten der personlichen
und direkten Ansprache der Vergangenheit an.
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Anzeigen und Beilagen in der Tagespresse

In der Tagespresse und in Zeitschriften werden regelméfig Unmengen
von Anzeigen geschaltet. Gleiches gilt fiir Beilagen zum Beispiel in
Form eines Flyers oder einer Image-Broschiire mit Postkarte, die zu
Riickantworten und Interessenbekundungen einladen. Ihre Zeitung
quillt jeden Tag {iber vor Werbematerial. Die meisten Leser schiitteln
erst einmal ihre Zeitung aus, um sich dem eigentlichen Inhalt widmen zu
konnen. Solche Beilagen und Anzeigen verursachen immens hohe Kos-
ten, und nur ein gewisser Anteil der produzierten Anfragen weist tat-
sédchlich die gewiinschte Qualitét auf. Marketing-Fachleute beobachten,
dass etliche Anfragen und Riickantworten von Seiten des Wettbewerbs
initiiert werden oder auch aus Neugierde oder zum Zeitvertreib von Pri-
vatpersonen. Hier stellt sich also die Frage, ob die Relation der Kosten
zum erzielten Erfolg fiir Ihre Branche zu vertreten ist.

Messen und Ausstellungen

Fiir einige Unternehmen ist die Teilnahme an einer Messe inzwischen
nur noch lastige Pflicht. Aus der Erkenntnis (oder der Befiirchtung) he-
raus, dass Wettbewerber das Fernbleiben des Konkurrenten als Einge-
stdndnis fiir finanzielle Schwierigkeiten betrachten, wird der néchste
Messestand dennoch gebucht. Einmal abgesehen davon, dass eine sol-
che Veranstaltung oft vollig falsch gehandhabt wird — indem zum Bei-
spiel der Schwerpunkt iiberwiegend darauf gelegt wird, bestehende
Kunden am Messestand zu empfangen, und nicht darauf, der aktiven
Gewinnung neuer Geschiftskontakte erste Prioritidt einzurdumen — ist
der finanzielle Aufwand fiir eine Messe oder eine Ausstellung erheblich.
Selbst wenn dann die Messe optimal vorbereitet, der Stand nach neues-
ten Erkenntnissen konzipiert und das Personal fiir diese spezielle Situa-
tion richtig vorbereitet wurde, wird akquisebezogen in der Nachberei-
tung immer wieder derselbe Kardinalfehler begangen:
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Sobald die Messe vorbei ist, werden die Mitarbeiter sofort wieder vom
Tagesgeschift eingeholt und halten keine Kapazititen frei, die neu ge-
kniipften Kontakte addquat auszuwerten und zu betreuen. Das mag
nichtin jeder Branche im gleichen Umfang der Fall sein. Doch jede Mes-
seprasenz lohnt sich erst dann richtig, wenn eine professionelle Nachbe-
arbeitung erfolgt, um den positiven Eindruck bei den neu entstandenen
Kontakten zu verstéarken.

Internetauftritt

Das Internet ist das Medium der Gegenwart und Zukunft. Die Anzahl
der Internet-Nutzer wéchst tdglich und Internet-Fans nutzen dieses Me-
dium regelméBig, um sich iiber bestimmte Produkte und Dienstleistun-
gen zu informieren. In den USA gibt es Konsumenten, die sich aus-
schlieBlich iiber das Internet versorgen und ihre Bestellungen (vom
Friihstiicksbrotchen bis zum Fachbuch) nach Hause liefern lassen. Hier-
zulande hilt sich das Interesse der Gesamtbevolkerung in Grenzen: Der
Personenkreis der eingefleischten Internet-Nutzer wichst zwar stetig,
bis auf Weiteres wird es allerdings die Ausnahme bleiben, dass ein Un-
ternehmen seine erforderlichen Neukunden (ausschlieBlich) iiber das
Internet erschlie3t. Dennoch ist es fiir jeden Anbieter wichtig, eine ent-
sprechende ,,Domain“ zu besetzen und dieses Instrument im Marke-
tingmix einzusetzen, um im Internet Prédsenz zu zeigen.

Horfunk

Nachdem in den letzten Jahren das Rundfunkgesetz gelockert wurde,
haben einige Marketingagenturen auf lokaler Ebene neue Moglichkei-
ten entdeckt: Es werden zum Beispiel Werbespots in einem relativ be-
grenzten Gebiet gesendet, die eine Aufforderung enthalten, bei der an-
gegebenen Hotline-Nummer anzurufen, um dort nihere Informationen
zum konkreten Angebot einzuholen. Diese Vorgehensweise bezieht sich
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