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WEITEREMPFEHLUNG

Der Kunde als
nWerbechef«

Der Abschluss ist unter Dach und Fach, der Kunde hat unterschrie-
ben und bestellt. Das ist der Zeitpunkt, zu dem sich viele
Verkaufer zufrieden zuriicklehnen. Aber Profi-Verkaufer
denken weiter — und bemiihen sich aktivum eine
Weiterempfehlung durch den Kunden: Denn

zufriedene Kunden sind die besten Werbechefs.

VON DIETER HoHL*

icherlich gehort der Ab-
schluss zu den wichtigs-
ten Zielen des Verkéu-
fers. Nicht umsonst
wird die Abschlussphase
die »heiRe Phase des Ver-
kaufsgesprachs«  ge-
nannt, in der das Ge-
schick des Verkiufers
gefragt ist und es sowohl
fiir den Kunden als auch
fiir den Verkaufer zu einer
hohen psychischen Belastung
kommt.

Der Verkdufer wird nervos, verliert
den roten Faden, verheddert sich in sei-
nen Argumenten, erinnert sich an Situa-
tionen, in denen der sicher geglaubte Ab-
schluss doch noch in Gefahr geriet und
steht im »psychologischen Nebel« -
Stress pur. Aber auch der Kunde wirkt
auf einmal angespannter, will plotzlich

Empfehlungsmarketing — Konigs-
weg der Neukundengewinnung,
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»Nach dem Abschluss ist vor dem Abschluss« Viele Verkdufer versaumen die Moglichkeit, den Kundi

die Sache noch einmal iiberschlafen und
bedenken. Denn nun geht es ums liebe
Geld - und um die Erinnerung an den
Verkiufer, der ihn vor vielen Jahren so
richtig iiber den Tisch gezogen hat. Also
auch hier Stress in Reinkultur.

Es mag diese psychologische Disposi-
tion sein, die den Verkéufer schlicht und
einfach nicht daran denken ldsst, nach
der Bewiltigung der emotional hochst
belastenden Abschlusssituation den

*Dr. DiTeR HOHL ist Management-Berater sowie
Trainer und Inhaber von »impuls! Beratung, Training,
Kompetenz«, Fernwald; www.impuls-training.de.

Kunden um eine Weiterempfehlung zu
bitten. Das kommt auch dann héufig vor,
wenn der Kunde sich doch zum Kauf
entschlieRt, das Verkaufsgesprich also
erfolgreich verlduft. Denn nun gerét der
Verkéufer in das andere emotionale Ex-
trem: Er freut sich iiber den Abschluss,
ist gliicklich, dass sich seine Befiirch-
tung, der Kunde mache einen Riickzug,
nicht bewahrheitet hat, denkt vielleicht
an seine Provision. Und so vergisst er im
Uberschwang der nun positiven Gefiih-
le den Leitsatz des Profi-Verkaufers:
»Nach dem Abschluss ist vor dem Ab-
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schluss«. Er versaumt die Moglichkeit,
den Kunden, der sich nach dem Kauf
des Produktes oder der Dienstleistung,
die ihm einen hohen Nutzen bringt,
ebenfalls in einer euphorischen Stim-
mung befindet, auf eine Weiterempfeh-
lung anzusprechen.

Doch der »Vergesslichkeitsfaktor« ist
nicht der einzige Grund, warum einige
Verkidufer den Kunden nicht um eine
Empfehlung bitten. Vielmehr haben sie
Skrupel: »Ich kann es nicht mit meinem
Gewissen vereinbaren, den Kunden
nach der finanziellen Investition jetzt

nach dem Kauf auf eine Weiterempfehlung anzusprechen.

auch noch um das Engagement zu bit-
ten, mich weiterzuempfehlen.« Diese
moralischen Bedenken ehren den Ver-

NACH DEM ABSCHLUSS HABEN
VIELE VERKAUFER SKRUPEL,
UM EMPFEHLUNG ZU BITTEN.

kadufer: Doch unter der Voraussetzung,
dass er mit dem Kunden stets fair und
kundenorientiert umgeht, hat das aktive
Bemiihen um eine Weiterempfehlung
iiberhaupt nichts mit Manipulation zu
tun. Denn immerhin hat der Verkdufer

dem Kunden etwas verkauft, durch das
sich dieser einen Nutzen verspricht.
Zudem fiihrt der Aufbau der gangigen
Schemata, wie ein Verkaufsgespréch auf-
gebaut sein sollte, dazu, dass Verkdufer
zu selten die Notwenigkeit und den Nut-
zen der Weiterempfehlung beachten. Die
meisten Gespréchsleitfiden orientieren
sich an dem Fiinf-Phasen-Schema, das
ein Kundengesprach in eine Aufmerk-
samkeits-, eine Analyse-, eine Ange-
bots-, eine Argumentations- und eine
Abschlussphase gliedert. Die so wichti-
ge sechste Phase der Weiterempfehlung
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bleibt dabei unberiicksichtigt. Dabei
konnte auf diese Weise das linear ange-
legte Verkaufsgesprach eine Kreisstruk-
tur erhalten: Die Weiterempfehlungs-
phase miindet direkt wieder in die erste
Phase ein — niamlich in die Angebots-
phase bei der Person, der gegeniiber der
zufriedene Kunde die Empfehlung aus-
gesprochen hat.

Emotionaler Stress, der zur Vergess-
lichkeit fiihrt, moralische Bedenken und
das methodische Defizit gingiger Ge-
sprichsleitfiden: Aufgrund dieser drei
Punkte fiihrt die »aktive Vollreferenz«
ein Stiefkinddasein. Dabei liegt der
groRe Vorteil der Weiterempfehlung auf
der Hand: Kundenzufriedenheit ist die

beste Werbung, die es auch noch um-
sonst gibt.

Denn ein Kunde, der den Verkaufer,
dessen Unternehmen, seine Produkte
und Dienstleistungen im Bekannten-

DAs VERKAUFSTEAM IMMER
WIEDER AUF DIE BEDEUTUNG DER
EMPFEHLUNG HINWEISEN.

oder Verwandtenkreis und am Arbeits-
platz positiv erwéhnt, spricht aus voller
Uberzeugung und wirkt sehr glaubwiir-
dig. Und einem Bekannten, der sich po-
sitiv iiber einen gelungenen Kauf dufert,
schenkt man einfach mehr Glauben als
noch so professionell gestalteten Werbe-

VERTRAUEN BILDEN

ie Ihre Verkaufer das Vertrauen
der Kunden gewinnen konnen:

® (Zusatz-)Nutzen bieten: Der Ver-
kaufer hebt den Nutzen seines Pro-
duktes oder seiner Dienstleistung
argumentativ hervor, hat aber
gleichzeitig ein offenes Ohr fiir die
(unerfiillten) Wiinsche und Anlie-
gen des Kunden — auch und gerade
dann, wenn das Anliegen nichts mit
dem eigentlichen Geschaft zu tun
hat: die Suche nach einer Uber-
nachtungsmoglichkeit oder einem
guten Restaurant, der Hinweis auf
eine niitzliche Internetseite.

® Anerkennung geben: Der Verkaufer
betrachtet den Kunden nicht nur
als Kunden, sondern als Partner.
Deswegen bringt er ihm Achtung
und Respekt entgegen, spricht ihm
an geeigneter Stelle ein Kompli-
ment aus und lasst dabei auch den
privaten Bereich nicht auRer acht.
Der Verkaufer kniipft an gemeinsa-
me Interessen oder Hobbys ein Ge-
sprach an - er beherrscht die Kunst
des niveauvollen Small Talks.
»Small Talk-Kompetenz« kann er al-
lerdings nicht im Weiterempfeh-
lungsgesprach selbst erwerben; da-
zu ist ein spezielles Kommunikati-

salesBusiNess August 2003

onstraining nétig. Sie konnen aber
mit dem Verkaufer einige Stan-
dards fiir den Small Talk-Beginn be-
sprechen: etwa Feiertage, Jahres-
zeit, Urlaub, Familie, aktuelles The-
ma aus Politik, Kunst oder Sport.

® Lob nicht iibertreiben: Beim Aus-
sprechen von Komplimenten muss
der Verkaufer das richtige MaR fin-
den, denn ansonsten gewinnt der
Kunde schnell den Eindruck, er wol-
le sich bei ihm einschmeicheln. So
lange der Verkaufer jedoch ehrliche
Zustimmung und Wertschatzung
signalisiert, ist diese Gefahr gering.

® Souveranitat ausstrahlen: Der Ver-
kaufer schrankt das, was er sagt
und an Argumenten vorbringt,
nicht unnatig ein. Wer Selbstzwei-
fel duRert, tibertragt die Unsicher-
heit auf den Kunden. Natiirlich soll
er auch nicht in das andere Extrem
verfallen und permanent »hundert-
prozentig sichere Wahrheiten« ver-
kiinden. AuBerungen wie »Ich bin
mir vollkommen sicher, daran gibt
es keinen Zweifel ...« wecken nur
Misstrauen. Auch hier gilt: Wer das
sagt, was er sicher wei und wovon
er selbst tiberzeugt ist, wirkt glaub-
wiirdig — und ist glaubwiirdig.

prospekten — und als einem zwar freund-
lichen und glaubwiirdigen Verkaufer, der
einem aber letztendlich »ja doch nur et-
was verkaufen will«.

Also: Der Kunde ist der beste Werbe-
chef, den es gibt! Eine Vertriebs-
fiithrungskraft sollte deshalb jede Mog-
lichkeit nutzen, um ihr Verkaufsteam auf
die enorme Bedeutung der Weiteremp-
fehlung hinzuweisen. Aber Sie sollten es
nicht beim bloRen Hinweis belassen,
sondern diese Hinweise institutionali-
sieren — zum Beispiel, indem Sie in Thr
Repertoire an Mitarbeitergesprachen das
Weiterempfehlungsgesprich aufnehmen
und es ebenso wie die Zielvereinba-
rungs-, Konflikt-, Kritik- und Motivati-
onsgespriche regelmiRig — mindestens
einmal im Jahr — durchfiihren.

Zum Einstieg ist es sinnvoll, mit dem
Verkéufer zundchst einmal den Ist-Zu-
stand abzuklédren:
® Ist er sich der Bedeutung der Weiter-

empfehlung durch Kunden bewusst?
® Wie ist er bisher vorgegangen, um den

Kunden als aktive Vollreferenz zu ge-

winnen?
® Wann bemiiht er sich um eine Weiter-

empfehlung? Auch dann, wenn es
nicht zum Abschluss gekommen ist?

Das Gesprich kann zu folgenden Er-
gebnissen fiihren — wobei der Fall, dass
der Verkiufer ein Vollprofi in Sachen
»Weiterempfehlung« ist, beiseite gelas-
sen werden soll:
® Der Verkiufer hat die Weiterempfeh-

lung nicht in seinem Methoden-Kof-

ferchen.
® Der Verkdufer wendet sie an, aber
eher unprofessionell.
Der Verkiufer wendet sie nur an,
wenn am Schluss des Verkaufsge-
sprichs ein Abschluss steht. Bei
Nichtabschluss verzichtet er darauf.
Sobald der Ist-Zustand geklart ist,
konnen Sie gemeinsam mit Threm Mit-
arbeiter Strategien entwickeln, die auf
seine Einstellung und seinen Entwick-
lungsstand beziiglich der Weiterempfeh-
lung abgestimmt sind. Zu diesen Strate-
gien zdhlen:

Dauerhaftigkeit: Uberzeugen Sie den
Verkaufer davon, dass ein kurzfristiger
Abschluss nicht sein eigentliches Ziel
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Weiterempfehlungsgesprdch Die Verkdufer immer wieder auf die Bedeutung hinweisen.

sein sollte. Auch der Abschluss selbst
stellt nur eine Zwischenstation auf dem
Weg zum »Hauptziel« dar: dem Aufbau
einer langfristig wirksamen Kundenbe-
ziehung und damit einer dauerhaften
Kundenbetreuung, die die aktive Wei-
terempfehlung durch den Kunden
einschlieRt. Dieses Hauptziel muss sich
der Verkdufer immer wieder vor Augen
halten; die Bitte um Weiterempfehlung
sollte immer den Schlusspunkt des Ver-
kaufsgespréchs bilden.

Vertrauen aufbauen: Wem man ver-
traut, den empfiehlt man auch guten Ge-
wissens weiter. Darum sollte der Ver-
kéufer mit der richtigen Strategie alles
daran setzen, um das Vertrauen des Kun-

STANDARDFORMULIERUNGEN

MIT DEM VERKAUFER
ALs GERUST FESTLEGEN.

den zu gewinnen (siehe Kasten »Ver-
trauen bilden«).

Abschluss nutzen: Nachdem der Ab-
schluss zur Zufriedenheit des Kunden
erfolgt ist, schétzt er es oft, wenn der
Verkéufer sich ihm noch eine Zeit lang
widmet: Denn jetzt hétte er es aus seiner
Sicht ja eigentlich nicht mehr nétig. Der
Verkéufer gratuliert dem Kunden also
zum Kauf, dankt ihm fiir sein Vertrauen,
spricht eine zukiinftige Zusammenarbeit
an und bringt die Mdglichkeit einer Wei-
terempfehlung ins Gespréch. Falls not-
wendig, diskutieren Sie die Bedenken
des Verkdufers, den Kunden nach dem
Abschluss auch noch um einen Gefallen
zu bitten. Er sollte auf keinen Fall ein

schlechtes Gewissen haben, wenn er die
Euphorie eines zufriedenen Kunden
nach dem Kauf nutzt.

Nicht-Abschluss als Chance begrei-
fen: Auch der Kundenkontakt, der ohne
Abschluss bleibt, bietet die Chance zur
Weiterempfehlung - nédmlich dann,
wenn der Verkdufer den Kunden trotz
der Enttduschung auch weiterhin inten-
siv betreut und durch eine freundliche
Verabschiedung dafiir sorgt, dass der
Kunde das Gespréch in guter Erinnerung
behilt. Wichtig ist: Der Kunde sollte den
Eindruck gewinnen, dieser Verkéufer ha-
be ihm nicht »um jeden Preis etwas ver-
kaufen wollen«.

»Passive« Weiterempfehlung: Der
Verkdufer bittet den Kunden um die
Adressen von einigen Bekannten, die er
mit der Erlaubnis des Kunden kontak-
tieren darf.

Grofle Bedeutung bei der Weiteremp-
fehlung kommt dem Satz oder den Sét-
zen zu, mit denen der Verkaufer die Bit-
te um Weiterempfehlung ins Spiel bringt.
Legen Sie mit dem Verkéufer ein paar
Standardformulierungen fest, die ihm ein
Gertist bieten, das er im konkreten Ein-
zelfall auf den Kunden anpassen kann.

Zum Abschluss des Weiterempfeh-
lungsgespriachs weisen Sie Ihren Ver-
kédufer dann noch auf den personlichen
Nutzen der Weiterempfehlung hin: Im-
merhin empfiehlt der Referenzkunde
nicht nur das Unternehmen, sondern
auch ihn selbst — den Verkaufer — weiter.
Und so werben immer mehr zufriedene
Kunden immer mehr Neukunden — zum
Vorteil des Verkéufers. €

Beim Kunden

besser ankommen

Rita Rizk-Antonious

Qualitaitswahrnehmung
aus Kundensicht

Beim Kunden
besser ankom-
men -
Konzepte und
Praxisbeispiele
aus 5 Branchen

2002. 280 S.
Geb. EUR 39,90

Qualitét ist ge-
fragt. Doch was
letztlich zahlt, ist das, was der Kunde wahr-
nimmt, vor allem in service-intensiven
Bereichen. Die Autorin beschreibt, welche
Faktoren die Qualitdtswahrnehmung beein-
flussen und stellt erfolgversprechende Wege
vor, Kundenzufriedenheit und Kundenbin-
dung durch exzellente Qualitét zu erreichen.

+(...) Das Werk hat den Vorzug, herausra-
gende Beispiele von fiihrenden, mit dem
Begriff Qualitdt assoziierten Unternehmen
aus fiinf Branchen aufzuzeigen. (...) Ein
lesenswertes Buch.”

Jiirgen Weber, Vorsitzender des Vorstands,
Deutsche Lufthansa AG
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