Fur Ihre Sales-& Marketingplanung 2008:

Der 2. und der 3. Weg zu neuen Kunden
von Anne M. Schuller Marketing Consultin

Die Neukunden-Gewinnung ist in vielen Branchen vollig ausgereizt. Die Markte
sind geséttigt. Erstnutzer werden immer seltener. Das Wachsen geht nur noch zu
Lasten des Wettbewerbs. Und vielfach tber den Preis. Dies flhrt zu einer
Margen-Situation, die kurzfristiges Neugeschaft kaum noch rentabel macht.

Auch die Bestandskundenpflege wird zunehmend beschwerlich. Die Kunden sind
informierter, gewiefter und auch aggressiver geworden — und eigentlich nie so
richtig zufrieden. Die Anforderungen werden immer hoéher geschraubt. Klassische
Kundenbindungsstrategien funktionieren nicht mehr. Die Wechselbereitschaft ist
sozial akzeptiert. Und sie steigt dramatisch. Die Illoyalen sind auf dem
Vormarsch.

Gerade erst meldete der Kundenmonitor Deutschland 2007, die Kundentreue
sinke auf breiter Front. Unternehmen missen sich also auf die zunehmende
Wechselfreude ihrer Kunden einstellen. Dies betreffe, so die
Befragungsergebnisse, nahezu alle untersuchten Branchen, insbesondere aber den
Einzelhandel sowie die Stromversorger, Reisebiros, Bausparkassen und Banken.

Dieses Szenario ist allerdings nicht hoffnungslos, denn er gibt zwei nach wie vor
stark vernachlassigte Wege zur Neukundengewinnung: die Mund-zu-Mund-
Werbung und das Aktivieren verlorener Kunden. Beides braucht nicht langer dem
Zufall Uberlassen bleiben, sondern kann systematisch entwickelt werden.

Der zweite Weg: das Empfehlungsmarketing

Empfehlungsmarketer warten nicht in aller Bescheidenheit darauf, entdeckt zu
werden, sie treiben vielmehr den Empfehlungsprozess aktiv voran. Dabei geht es
um viel mehr als den banalen Satz ,Empfehlen Sie uns weiter’, der meist ziemlich
penetrant daherkommt und héchstens zufallige Mundpropaganda ausldst. Es geht
vielmehr um den systematischen Aufbau des Empfehlungsgeschafts.

Das Empfehlungsmarketing, einst nur die Frage nach ein paar Adressen, hat sich
méchtig weiterentwickelt. Pfiffige, bislang noch wenig beanspruchte
Werbeformen und insbesondere das Internet er6ffnen heute vollig neue Wege in
Sachen Mundpropaganda. Idealerweise steht eine Empfehlung am Anfang und am
Ende eines jeden Auftrags. Sie ist die Kronung eines guten Kundenkontakts, der
Ritterschlag fur Ihre Bemihungen und das ultimative Ziel aller Marketing- und
Vertriebsanstrengungen.

Wer die Spielregeln des Empfehlungsmarketing beherrscht, kann in eine
nachhaltig profitable Zukunft schauen. Denn er wird Kunden und sogar
Menschen, die - aus welchen Griinden auch immer - gar nicht mit ihm
zusammenarbeiten, zu leidenschaftlichen Fursprechern seiner Sache, zu
Botschaftern seines Unternehmens, zu Advokaten seiner Leistungen, kurz: zu
aktiven positiven Empfehlern machen. Ein aktiver positiver Empfehler ist, wer
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mit hehrem missionarischen Eifer oft und liebend gerne Gutes Uber Sie erzahlt —
weil Sie ihm gute Griinde dafir liefern.

Empfohlenes Geschaft flihrt bei dem, der die Empfehlung erhalt, zu einer
positiveren Wahrnehmung, zu einer hoheren Gesprachsbereitschaft, zu kiirzeren
Vorgesprachen und zu ziigigen Entscheidungen. Oft auch zu einer geringeren
Preis-Sensibilitat und zu loyalerem Geschaftsgebaren. Und schnell zu neuem
Empfehlungsgeschéft. Denn wer empfohlen wurde, spricht auch selbst gerne
Empfehlungen aus.

Uber Online- und Offline-Empfehlungen

Empfehlungsaktivitaten finden heute in zwei 'Welten' statt, die sich immer starker
miteinander verknupfen:

e Offline: Die Empfehlung von einem Individuum zu einem anderen im
Rahmen eines Gesprachs, die klassische Mund-zu-Mund-Propaganda also,
die es zu allen Zeiten gab. So verbreiten sich empfehlenswerte
Informationen eher langsam und innerhalb eines Giberschaubaren Kreises.

e Online: Die Massenempfehlung, die erst durch die neuen elektronischen
Technologien moglich wurde. Hierbei kdnnen per einfachem Mausklick
uber geografische und kulturelle Grenzen hinweg Tausende von Menschen
schnell und kostengiinstig auf ein empfehlenswertes Angebot aufmerksam
gemacht werden. In kirzester Zeit kann die ganze Welt es haben wollen.

Online-Empfehlungsmarketing ist stark im Kommen. Dabei spielt das virale
Marketing, dass so heil3t, weil sich eine Botschaft im Web wie ein Virus
verbreitet, eine zunehmende Rolle. In Foren, Chats und insbesondere auch in
Blogs, den sogenannten Tagebtichern im Internet, wird ber alles Mdgliche
weltumspannend debattiert, es wird gelobt, getadelt und schlieRlich
weiterempfohlen — oder abgeraten. Wer etwas zu sagen hat, stellt dies ins Netz.
Die Internet-Gemeinde hoért gerne hin - und gibt die gefundenen Erkenntnisse bei
Gefallen gleich weiter.

Wer konsumieren oder investieren will, glaubt - angesichts des zunehmenden
Vertrauensverlusts in die Wirtschaft - eher den Hinweisen seiner Freunde oder
dem Bericht eines anonymen Bloggers als den Hochglanzbroschiiren der Anbieter
am Markt. Blogs sind die beste Echtzeit-Marktforschung aller Zeiten:
demokratisch, unabh&ngig und unverbliimt. Sie kdnnen, richtig genutzt, zu einem
méachtigen Kommunikationsmittel in Sachen Mundpropaganda werden. Haben Sie
schon die Blogging-Szene auf dem Radar?

Ihr Fahrplan in eine empfehlungsstarke Zukunft
Die beste Werbung ist die, die der Kunde fur Sie macht. Eine wohlwollende

Empfehlung ist jedem Starverkaufer uberlegen. Ein systematisch entwickeltes
Empfehlungsgeschéft kann Sie also nicht nur von hohen Werbebudgets erldsen,
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sondern ebenfalls Ihre Vertriebsaktivitaten kraftig unterstiitzen. Die Planung und
Implementierung erfolgt in vier Schritten:

1. Schritt: interne und externe empfehlungsfokussierte Analyse

2. Schritt: Definition der individuellen Empfehlungsstrategie

3. Schritt: Planung und Umsetzung empfehlungsférdernder Mainahmen
4. Schritt:  Kontrolle und Optimierung der gewahlten Aktivitaten

Die Empfehlungsrate ist eine der wichtigsten betriebswirtschaftlichen
Kennzahlen. Sie sollte in Ihrem Marketingplan ganz vorne stehen! Denn sie
entscheidet tber die Zukunft Ihres Unternehmens. Wer nicht (l&nger)
empfehlenswert ist, ist auch bald nicht mehr kaufenswert. Folgende Uberlegungen
bringen Sie dabei voran:

Wie viele Kunden empfehlen uns weiter? Und warum genau?

Wer genau hat uns empfohlen? Und wie bedanken wir uns daftir?

Wie viele Kunden sind aufgrund einer Empfehlung zu uns gekommen?
Wie ist der Empfehlungsprozess im Einzelnen und ganz konkret gelaufen?
Wie kdnnen wir unsere derzeitige Empfehlungsrate weiter steigern?

Der dritte Weg: die Kundenrickgewinnung

Der verlorene Kundenbestand ist ein noch weitgehend unentdecktes Potenzial mit
gewaltigen Ertrags-Chancen. Die systematische Kundenriickgewinnung kann sich
zu einem zentralen Wettbewerbsvorteil entwickeln. Wer mehr als einmal
Geschéfte mit Kunden macht, flr den lohnt es sich immer, Zeit und Geld in die
Kundenreaktivierung zu investieren. In vielen Punkten ist sie, wie
Untersuchungen immer wieder zeigen, der Neukunden-Akquise deutlich
uberlegen.

Die allermeisten enemaligen Kunden waren bereit, ihrem Ex-Anbieter eine zweite
Chance zu geben, wirde man sie nur geblhrend darum bitten, etwaige Probleme
aus der Welt schaffen — und ihnen das Wiederkommen ein wenig versufien. So
ergab eine im Oktober 2006 vom Marktforschungsinstitut Ciao GmbH online
durchgefuihrte Studie zum Kundenservice in Deutschland, dass nur 12 Prozent der
Befragten unter keinen Umstanden zu ihrem ehemaligen Anbieter zuriickkehren
wollten. Neun von zehn Kunden sind demnach riickholbar.

Der Prozess des Kundenrickgewinnungsmanagements
Das Kundenriickgewinnungsmanagement beginnt dort, wo alle
Loyalisierungsmalinahmen erfolglos blieben, wenn also der Kunde die
Geschaftsbeziehung offiziell beendet bzw. das Unternehmen stillschweigend
verlassen hat. Demnach ergeben sich folgende Ansatzpunkte:

e das Kindigungsmanagement mit dem Ziel des Abwehrens bzw. der

Ricknahme von Kindigungen
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e das Revitalisierungsmanagement mit dem Ziel der Wiederaufnahme der
abgebrochenen bzw. eingeschlafenen Geschaftsbeziehung.

Im Einzelnen geht es darum, zu erkennen, wer aus welchen Grinden abgewandert
ist und wen man wie zurtickholen kann und will, um es im zweiten Anlauf besser
zu machen. Der Prozess des Riickgewinnungsmanagements lasst sich somit in
fiinf Schritten darstellen:

Identifizierung der verlorenen bzw. 'schlafenden’ Kunden
Analyse der Verlustursachen

Planung und Umsetzung von RickgewinnungsmaBnahmen
Erfolgskontrolle und Optimierung

Prévention bzw. Aufbau einer ,2. Loyalitat’

aogrwpdPE

Alle Malinahmen zielen letztlich auf den funften Schritt: der Préavention von
Kundenverlusten. Denn noch besser als verlorene Kunden zu reaktivieren ist es,
erst gar keine zu verlieren. Und bei den zuriick gewonnenen Kunden gilt es, eine
,Zweite Loyalitat* aufzubauen, was bedeutet: die Grinde (diesmal) zu bleiben sind
besser, als die Griinde (wieder) zu gehen. Was hoffentlich auch klappt, denn:
Eine dritte Chance gibt es so gut wie nie.
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Uber die Autorin:

Anne M. Schiller ist Diplom-Betriebswirtin, Dozentin und Managementberater.
Sie gilt als fuhrende Expertin fir Loyalitdtsmarketing und ist eine der besten
Wirtschaftsreferenten im deutschsprachigen Raum. Sie hat den Begriff des Total
Loyalty Marketing gepragt, sieben Management-Erfolgsblcher geschrieben und
ist Autorin zahlreicher Fachbeitrage.

Weitere Infos: www.anneschueller.de

Seminar zum Thema:

Am 27. 2. 2008: Ganztégiges Seminar 'Zukunftstrend Kundenloyalitat' in Frankfurt.
Veranstalter: Management Forum Starnberg. Infos und Anmeldung: info@anneschueller.de
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