[ Marketing ] VERKAUFEN

Kunden

werben

Markenbotschafter. Persénliche
Referenzen werden in Zeiten
von Social Media immer
wichtiger. Die Kaufer sind
heute besser informiert und
horen auf ihr Umfeld. Das gilt
auch unter Geschaftspartnern.

Kunden

Fotos: Bellone, Hoff, Samocca, Sonnentor

Wem schenken die Deut-
schen ihr Vertrauen?
Gehtesum den Kaufeines Pro-
dukts oder einer Dienstleistung,
horen sie nach den Erhebungen
von Marktforschern in erster Linie
auf Empfehlungen von Freunden,
Bekannten und Geschaftspart-
nern. Wenn es Unternehmen rich-
tig anstellen, werden aus ihren
Auftraggebern Werbetrager, auf
deren Empfehlungen andere Fir-
menvertreter héren (siehe ,Per-
sonliche Empfehlungen zahlen®).

Neukunden zu gewinnen, ist
eine hohe Kunst. Die Loyalitats-
marketingexpertin Anne Schiiller
nennt die Grundvoraussetzung:
»Zundchst, und das wird sehr oft
vergessen: Man muss empfeh-
lenswert sein, um empfohlen zu
werden.“ Besonders wirksam,
sagt Schiiller, sei solch ein Lob
dann, wenn es von Meinungsfiih-
rern und Multiplikatoren komme.
Denn was Dritte iiber einen sagen,
ist immer wertvoller als das, was
man selbst tiber sich dul3ert.

Das funktioniert aber nicht
automatisch, weild Harry Weiland.

Mit seinem Hamburger Unter-
nehmen Casestudies.biz hat er
sich auf das Erstellen von Fallbei-
spielen spezialisiert. ,Unterneh-
merkonnennichtdavon ausgehen,
dass zufriedene Auftraggebervon
selbst erzahlen, wie toll sie sind“,
sagt Weiland. ,,Sie muissen dafiir
sorgen, dass potenzielle Interes-
senten Kenntnis davon erhalten,
dass das Unternehmen gliickliche
Kunden hat. Diese Kommunika-
tionsleistung muss ich als Unter-
nehmer selber erbringen. Daftir
brauche ich Werkzeuge wie etwa
Fallbeispiele und Erfolgsgeschich-
ten in Schriftform oderals Videos®,
so Weiland.

Diese stellt das Unternehmen
auf seine Website, gibt sie in
gedruckter Form seinen Vertriebs-
mitarbeitern als Argumentations-

,Beim Empfehlen
mit Fingerspitzen-
gefiihlvorgehen*

Thomas Hoff, Geschafts-
fuhrer Auto Hoff

hilfe an die Hand, nutzt sie auf
Messen und kann sie gezielt fuir
Werbung und Offentlichkeitsar-
beit einsetzen (siehe ,So kommt
Lob gutan®).

Das muss nicht immer aufwen-
dig sein. ,Fir Selbststandige rei-
chen auch zehn schéne, auto-
risierte Zitate von zufriedenen
Auftraggebern mit Fotos, die sie
auf ihre Website stellen®, sagt der
Spezialist fiir Referenzmarketing.

Glaubwiirdige Geschichten

Das setzt er auch selbst ein. So
lasst sich Frank Dauth von der
Firma Siegwerk Druckfarben AG
& Co.KGaA wie folgt zitieren: , Inte-
ressenten komplexe Themen mit
einer glaubwiirdigen Story ver-
mitteln. Das setzt Casestudies.biz
bestens um.“ Die Krénung des
Referenzmarketings sind nach
Weilands Angaben vorallem Besu-
che, bei denen Unternehmensver-
treter einzelne Interessenten zu
einem Stammkunden mitnehmen,
damit diese sich ein Bild aus erster
Hand machen kénnen. So halt »
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Dienstleistungen anzubieten.

So kommt Lob gut an

Wie sich positive Urteile erzeugen und kanalisieren lassen.

Zielgruppe analysieren. Kein Unternehmen kann es allen
recht machen. Wichtig ist es daher, die Zielgruppe und ihre
Bedurfnisse genau zu analysieren, um ihr Produkte und

Einschdtzung erbitten. Dem Auftraggeber mitteilen, wofr
die Empfehlung verwendet wird, etwa zum Einstellen auf der
Website. Dazu muss ausdriicklich dessen Erlaubnis vorliegen.

Kunden binden. Den Kontakt zu zufriedenen Abnehmern
halten, etwa durch Newsletter, Besuche oder Veranstaltungen.

Prasenz zeigen. Nur wer wahrgenommen wird, kann bewertet
und empfohlen werden. Das gilt offline — etwa auf Messen —
wie online, beispielsweise in Blogs, Foren oder im Social Web.

es etwa die HFO Telecom im bay-
erischen Oberkotzau, ein Anbie-
ter von Kommunikationstechnik
und -lésungen. Das Unternehmen
erhélt Neukunden fastausschliel3-
lich durch Weiterempfehlungen
von Geschaftspartnern.

Jorg Jahn, Teamleiter Marke-
ting, erlautert den Hintergrund:
LWir sind mit unserem beratungs-
intensiven Produktbundesweitim
Businessbereich tatig und leben
von den Empfehlungen unserer
Partner.“ Diese Geschaftsleute
bringt das Unternehmen durch
gemeinsame Treffen zusammen,
etwa im Januar zum Jahresauf-
takt bei der Telekommunikations-
veranstaltung der Firma in Hof.

Zudem veranstaltet das Unter-
nehmen in jedem Frithjahr eine
Tournee durch die wichtigsten
deutschen Stadte, zu der jeder
HFO-Businesspartner seine End-
kundenvermarkter einldadt. Die
umsatzstdarksten Vermarkter wer-
den zu besonderen Incentive-Ver-
anstaltungen eingeladen, etwa
zum DFB-Pokalendspiel in Berlin
als VIP-Gast. ,Wer als regionales
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Unternehmen bundesweit erfolg-
reich sein will, hat keine andere
Chance, als Neugeschafte tiber
Empfehlungen zu generieren®, ist
Jahn tiberzeugt.

Ahnlich gingen die Gebriider
Hoff vom Trierer Autohaus Hoff
das Thema Empfehlungsmarke-
ting an. Sie wurden Mitglied im
regionalen Unternehmernetz-
werk BNI, was flir Business Net-
work International steht. Das
gemeinsame Motto lautet: ,Wer
gibt, gewinnt“. Die Mitglieder
des Netzwerks kommen alle aus
unterschiedlichen Branchen und

bringen sich bei ihren Kunden
gegenseitig ins Gesprach. Allein
in Deutschland z&hlt das Netz-
werk 6400 kleine und mittlere
Unternehmen, die sich in regiona-
len Gruppen mit ein paar Dutzend
Mitgliedern zusammenschlief3en.
Zur Qualitatssicherung lauft die
Mitgliedschaft nach einem Jahr
aus und wird nurmit Zustimmung
deranderen Mitgliederverlangert,
sodass sich jeder das Vertrauen
der anderen verdienen muss.

Die Anwesenheit beim wochent-
lichen Treffen morgens um sieben
zeugtvon Zuverlassigkeit. Die Vor-

Persdnliche Empfehlungen zdhlen

Welchem Urteil die Verbraucher vertrauen.

Direkte Empfehlungen
von Bekannten

Onlinebewertungen

Redaktionelle Inhalte

Werbespots im Radio

Anzeigen in Zeitungen m

Angaben in Prozent. Quelle: Nielsen Global Survey
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teile beschreibt Geschaftsfiihrer
Thomas Hoff: ,Der Mitgliedsbei-
trag kostet etwa so viel wie eine
Zeitungsanzeige fiir einen Neuwa-
gen. Allerdings verkauften wirim
ersten Jahr 15 Fahrzeuge im Wert
von jeweils 20000 Euro und hat-
ten einen zusadtzlichen Werkstatt-
umsatz in der gleichen Hohe nur
durch die Empfehlungen aus der
Gruppe.”

Netzwerk geschickt nutzen

Bei der Neueréffnung ihrer Nie-
derlassung in Koblenz 2013
griindeten die Briider selbst eine
Gruppe mit 60 Mitgliedern und
verkauften bereits im ersten Jahr
zwoOlf Neuwagen durch Empfeh-
lungen aus dem Netzwerk. ,Fur

einen neuen Standort ist das sehr
viel“, so Hoff. In jeder Gruppe ist
jedes Gewerk nur einmal vertre-
ten, sodass sie sich nicht gegen-
seitig Konkurrenz machen.

Der Unternehmer selbst schaut
sich bei seinen Terminen um, ob
ernichteinen Geschaftsmann aus
seinem Netzwerk ins Spiel bringen
kann. So spricht Hoff etwa Kunden,
die noch energiefressende Neon-
rohren in ihren Ausstellungsrau-
men haben, auf LEDs an und emp-
fiehlt bei Interesse Unternehmer
aus seinem Netzwerk. ,Hier muss
man aber mitviel Fingerspitzenge-
fihlvorgehen, umnichtdie eigene
Kundschaft zuvergraulen®, sagter.
Der findige Unternehmer hatte
kiirzlich in seinem Trierer Auto-
haus zur Veranstaltung ,,Energie-

«

einsparung im Unternehmen’
geladen-mitvier Gastrednern aus
seinem Netzwerk: einem Solaran-
lagenanbieter, einem Stromein-
kaufer, einem LED-Techniker und
einem Energieberater. ,Meinen
Bestandskunden bot ich damit
einen Mehrwert und erreichte
neue Interessenten®, erklart Hoff.
Ein grofReres Geschaft kam an
diesem Abend tatsachlich fiir den
Fotovoltaikanlagenanbieter Andre
Steffens, Geschaftsfithrer der 18
Mitarbeiter zdhlenden Wi Solar
GmbH in Kaisersesch bei Koblenz,
zustande. ,Einer der Unternehmer
hatuns einen Auftragin Hohe von
1 Million Euro erteilt. Ohne das
Netzwerk hatteich diesen Auftrag
nicht bekommen®, ist Steffens
tuberzeugt. Iris Quirin &
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Weil unsere Experten lhr Unternehmen
mit der richtigen Finanzierung
voranbringen.
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