Schritt 1: Video- und Online-Beratung -
Holen Sie den Kunden dort ab, wo er ist:
im Internet

Was Sie jetzt erfahren

e Sie lernen die ,fantastischen Vier” und deren Bedeutung fiir Ihr Business
kennen.

e Sie erfahren, warum sich viele Menschen in das Internet wie in einen
Kokon zuriickziehen, aber trotzdem eine personliche Beziehung zu Thnen
aufbauen mochten.

e Sie lesen, wie Sie mit der Video- und Online-Beratung im Internet Kunden
gewinnen und iiberzeugen.

o Sie erhalten einen ersten Uberblick iiber die Video- und Online-Beratung.

2.1 Die Video- und Online-Beratung als Antwort auf
den gesellschaftlichen Wandel

Ich mochte Thnen gleich den Kernsatz dieses ersten Schrittes auf dem Weg zum
Online-Beratungserfolg prisentieren: Die Video- und Online-Beratung ertffnet
Thnen die Moglichkeit, den Kunden in seinem selbst gewihlten Kokon, dem Inter-
net, in den er sich zuriickgezogen hat, anzusprechen. Es sollte Thnen gelingen,
den Kunden in seinem Kokon auf einer sehr personlichen Ebene anzusprechen
und ihn auf eine emotionale Art und Weise iiber Ihr Angebot zu informieren. Sie
sitzen Thren Kunden nie direkt gegeniiber, sehen sie nicht personlich — und lernen
sie trotzdem personlich kennen.
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12 2 Schritt 1: Video- und Online-Beratung ...

Stopp, ich hatte da mal einen Einwand!
Ich bevorzuge es eigentlich immer noch, etwa einem Versicherungsvermittler
personlich gegeniiber zu sitzen.

Das ist Thre Entscheidung. Ich wiederhole mich — das Beratungsgesprich
per PC und Bildschirmprisentation soll das direkte Vieraugengesprich nicht
ersetzen, sondern erginzen. Hinzu kommt: Meiner Erfahrung nach akzeptie-
ren immer weniger Menschen den Hausbesuch. Allein der Begriff ,,Vertreter-
besuch® ist und bleibt negativ besetzt: Ich muss jemanden in meine Wohnung
hineinlassen, in meinen personlichen Kokon — dagegen strduben sich viele
Kunden. Wohl jeder von uns kennt den bertihmt-beriichtigten Verwandten, der
sich — oft aus einer Notsituation heraus — als Versicherungsvermittler selbst-
stdndig macht und dann zunichst einmal die eigene Verwandtschaft und den
Bekanntenkreis anspricht. Diesen Verwandten oder Bekannten haben wir in
unsere Wohnung gelassen, freilich mit dem unangenehmen Gefiihl, nur aus
dem Grund abzuschlielen, weil der Vermittler uns personlich bekannt ist. All
diese Nachteile fallen bei der Online-Beratung weg. Und jetzt frage ich Sie:
Wie grof} ist Thre Bereitschaft, sich von einem Verkaufs-Callcenter beraten zu
lassen? Und sind Sie nicht auch der Meinung, dass der Direkt-Versicherer-
Service zwar kundenorientiert, aber doch auch sehr unpersonlich ist? Meine
Schlussfolgerung: Die Menschen wollen bei der Beratung niemanden in ihren
Kokon hineinlassen, aber die Beratung soll auch nicht zu unpersonlich sein.

2.1.1 Der Cocooning-Effekt

Wahrscheinlich wissen Sie, was ein Kokon ist. Richtig — das ist ein Gehiuse,
das die Larven verschiedener Insekten anfertigen, um sich zu verpuppen. Die
Trendforscherin Faith Popcorn hat daraus Mitte der achtziger Jahre den Begriff
,,Cocooning* abgeleitet. Gemeint ist damit der Riickzug in die eigene Schutz-
hiille: Die Menschen ziehen sich — aus den unterschiedlichsten Griinden, vor
allem aber in Krisenzeiten — aus der Gesellschaft zuriick, bleiben lieber in ihrem
Schutz bietenden Schneckenhaus, grenzen sich ab, ziehen sich in das hiusliche
Privatleben zuriick, spinnen sich in einem Kokon ein.

Und es ist das Internet, das diesem Lebensgefiihl auf geradezu geniale Art und
Weise Ausdruck verleiht — und es zugleich ermoglicht. Der Mensch zieht sich in
seine eigene Welt und die eigenen vier Winde zuriick — und hat die Welt doch bei
sich zu Hause im Wohnzimmer.



2.1 Die Video- und Online-Beratung als Antwort ... 13

Zu Beginn der Cocooning-Entwicklung hatte dieser Riickzug gewiss damit
zu tun, dass die Menschen in ein Refugium, in einen Schutzraum fliichten und
sich vor einer immer komplizierter werdenden und bedrohlichen Wirklichkeit in
Sicherheit bringen wollten. Ereignisse wie 9/11, die Finanz- und Wirtschaftskrise
und die Euro-Krise haben diese Tendenz weiter verstirkt. Mittlerweile jedoch hat
sich das Internet zu einem quasi natiirlichen Lebensraum des Menschen entwi-
ckelt. Das Internet ist weniger Schutzhiille, sondern ein Raum, in dem sich Men-
schen informieren, verwirklichen, ja: in dem sie leben. Reale und virtuelle Welt
wachsen immer mehr zusammen. Das Internet eréffnet uns einen neuen einzig-
artigen Kommunikationskanal — Menschen recherchieren online, um sich auf die
Begegnung in der realen Welt vorzubereiten.

Fiir den Cocooning-Effekt bedeutet das: Die Menschen ziehen sich zwar
immer noch in einen Kokon zuriick — aber zugleich ist dieser Kokon fiir sie ein
Fenster zur Welt. Dies ldsst sich insbesondere durch den Aufstieg der fantasti-
schen Vier belegen.

Die fantastischen Vier erobern die Welt

Wie viel Zeit verbringen Sie im Internet? Téglich, wochentlich, im Monat? Wenn
ich meinen Internetkonsum mit dem meiner Tochter vergleiche, liegen wir fast
gleichauf, obwohl ich mich natiirlich allein von Berufs wegen hiufig in das World
Wide Web begebe.

Die Bedeutung des Internets ldsst sich an der Marktmacht ablesen, die von den
fanatischen Vier* von Tag zu Tag weiter ausgebaut wird. Apple, Google, Ama-
zon und Facebook sind laut des Magazins DER SPIEGEL (Ausgabe 49/2011,
S.70-81) die vier wichtigsten Konzerne der Gegenwart. Wir mochten sie hier
nicht die ,.fanatischen Vier*, sondern die fantastischen Vier nennen.

Die Griinder der Weltkonzerne sind vor allem bei Jugendlichen fast ebenso
bekannt wie Sportgroen und Prominente aus dem Showbusiness. Zumindest
kennt jeder die Namen und den Sinn und Zweck ihrer Unternehmen.

Denn so mancher junge Mensch hélt sich im WWW jeden Tag ldnger auf als
etwa im Sportverein.

In dem sozialen Netzwerk von Facebook-Chef Mark Zuckerberg tummeln sich
weltweit iiber 1 Mrd. Mitglieder. Bei Amazon gehen jeden Tagen Bestellungen in
zweistelliger Millionenhthe ein. Apple stellt mit jedem neuen iPhone Verkaufs-
und Umsatzrekorde auf. Google beantwortet iiber ihre Suchmaschine weit iiber
eine Milliarde Suchanfragen — und zwar pro Tag.

Zu verdanken haben sie das uns, den Kunden, die jeden Tag mehr Zeit mit
den fantastischen Vier, aber auch mit Anbietern wie eBay, Zalando und guens-
tiger.de verbringen. Ob Schuhe oder Immobilien, Urlaub oder Auto, Hotel oder


http://www.guenstiger.de/
http://www.guenstiger.de/
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Konsumprodukt, Dienstleistung, Versicherung oder Geldanlage: Wir informieren
uns im Internet iiber die Angebote, konkretisieren unsere Kaufwiinsche, studie-
ren Produktbewertungen — und kaufen auch oft genug. Sogar bei der Partnerwahl
spielt das Internet eine immer grof3ere Rolle.

Facebook, Amazon, Google, Apple und Co. priigen unseren Alltag

Es sind vor allem die fantastischen Vier, die unseren Alltag prigen und unser
Denken veridndern. Denn sie befriedigen die Urerwartungen und Urhoffnungen
des Menschen, die tief in uns verankert sind.

Bei Google ist dies etwa der Wunsch nach dem totalen Wissen. Ich weil}
noch, wie fasziniert ich in meiner Jugend von dem Handbuch des Fihnlein Fie-
selschweif war, das Donald Ducks Neffen Tick, Trick und Track immer mit
sich herumtrugen: In diesem Google-Vorldaufer aus Entenhausen fanden sich die
Antworten auf alle Fragen dieser Welt. Das ist die mythische Funktion, die die
Suchmaschinen fiir uns erfiillen. Jeder, der heutzutage einen Blackberry oder ein
Smartphone sein Eigen nennt, darf sich im Besitz des Weltwissens wihnen.

Apple verspricht die totale Mobilitit und erfiillt damit fast schon den Mensch-
heitstraum, an zwei Orten zugleich zu sein. Wir beamen uns gleichsam mithilfe
des iPhones von Steve Jobs an einen anderen Ort, wenn auch nur virtuell. Wir
konnen theoretisch zu jedem Zeitpunkt an jedem Ort der Welt sein, indem wir mit
den Menschen dort in Kontakt stehen.

Fiir manche ist Steve Jobs’ iPhone Freundesersatz. Wem das nicht geniigt,
der wird Mitglied im Freundesnetzwerk von Mark Zuckerberg. Facebook ist laut
nach jenem SPIEGEL-Artikel gleichbedeutend fiir totale Transparenz — fiir mich
ldsst sich der Erfolg des Netzwerks eher auf einen Wunsch zuriickfiihren, den
wohl jeder Mensch hat: Jeder von uns mochte anerkannt und beliebt sein — und
wer viele Freunde hat und ,,Geféllt-mir*“-Klicks auf sich vereinigt, kann nicht zu
den Auflenseitern der Gesellschaft gehoren.

Amazon schliellich steht fiir die totale Verfiigbarkeit. Ich behaupte, dass die
Menschen mit dieser Internetplattform den Traum des allgegenwirtig moglichen
Konsums verkniipfen.

Stopp, ich hatte da mal eine Frage!
Birgt der Umgang mit den fantastischen Vier und deren Internetgeschwistern
nicht auch Gefahren und Risiken?

Ja. Aber weil sie jene archetypischen menschlichen Wiinsche nach Wissen,
Mobilitit, Anerkennung und Konsum befriedigen, werden sich immer mehr
Menschen mit ihnen einlassen und anfreunden — und sich darum immer ofter
und ldnger im Internet aufhalten.
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2.1.2 Der Kunde im Internet

Welche Bedeutung hat all dies fiir Ihre Online-Beratung und den Online-Verkauf?
Nun — zum einen diirfen Sie hoffen, mit Threr Homepage eines Tages genau so
bekannt und erfolgreich zu sein wie Google, Amazon, Facebook und Apple.
Zugleich aber soll die Geschichte der fantastischen Vier belegen, dass Sie gar
nicht mehr umhin konnen, sich als erfolgreicher Unternehmer, Berater und Ver-
mittler das Internet als Vertriebsweg zu erschliefSen.

Die Online-Nachfrage und -Akzeptanz in der Bevolkerung wichst bestindig,
und viele Deutsche schlieen Versicherungsvertridge unter Beteiligung des Inter-
nets ab — Tendenz steigend. Zwar gibt es Stimmen in der Versicherungsbran-
che, die besagen, die Branche verschlafe den Trend zum Online-Verkauf. Aber
meine Erfahrung besagt, dass immer mehr Menschen im Internet tatséchlich auch
abschlielen wollen.

Der paradoxe Wunsch des Kunden: mehr Nihe trotz Distanz

Der Kunde befindet sich im Internet wie in einem Kokon — und darum miissen
Sie Wege finden, ihn dort abzuholen. Dabei sollten Sie eine paradoxe Entwick-
lung beachten: Einerseits zieht sich IThr Kunde gern und immer ofter ins Inter-
net zuriick, um sich in Ruhe zu informieren. Andererseits jedoch erhebt er den
Anspruch, auch in diesem Kokon personlich und individuell beraten zu werden.
Er mochte also die personlich-vertrauensvolle Beratung, ohne den Berater per-
sonlich kennenlernen zu miissen.

Anbieter von Produkten und Dienstleistungen, denen es gelingt, diesen para-
doxen Spagat mitzumachen, haben gute Chancen, Kunden im Internet zu iiber-
zeugen und zu gewinnen — wie wiederum das Beispiel unserer fantastischen Vier
belegt:

1. Der Facebook-Erfolg hat auch damit zu tun, dass die Mitglieder zumindest
glauben, sie seien Herr — oder Frau — des Geschehens. Theoretisch konnen sie
sich mit Gott und der Welt und jedem sechsten oder siebten Menschen auf der
Welt anfreunden. Aber ob sie das tun, legen sie selbst fest. Sie sitzen in ihrem
Kokon und entscheiden, wen sie dort hineinlassen und von dort auch wieder
vertreiben.

2. Vor allem Amazon zeigt, dass derjenige Anbieter, der das Paradox ,,Trotz
Distanz mehr Nihe schaffen® auflost, zu den Gewinnern zihlt. Im CD- oder
Buchladen scheuen sich manche Kunden, sich intensiv beraten zu lassen, weil
sie sich durch das personliche Gespridch mit dem Verkdufer gedringt fiihlen,
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kaufen zu miissen. Wer kennt nicht das Gefiihl der Kaufreue, das einen befillt,
sobald man mit dem Produkt den Laden verldsst: ,,Warum habe ich das nur
gekauft? Im Internet wird diese Gefahr minimiert. Der personliche Kontakt
zu einem Verkidufer entfillt — und trotzdem ist es zum Beispiel iiber die zahl-
reichen Produktbewertungen moglich, sich beraten zu lassen.

Bei der Online-Beratung via Bildschirmprédsentation kommt hinzu, dass der
Kunde auch noch mit einem Menschen zu tun hat, mit dem er kommunizieren
kann. Aber: Der Kunde kann — unter dem Stichwort TKO, Totale KundenOrien-
tierung — den Dialog jederzeit abbrechen.

Stopp, ich hatte da mal eine Frage!
Was meinen Sie mit Kaufreue?

Stellen Sie sich vor: Der Kunde hat gekauft — doch danach befallen ihn
Zweifel: ,,Habe ich richtig gehandelt? Bin ich wirklich nicht benachteiligt
worden? Brauche ich dieses Produkt iiberhaupt? Diese Gedanken fiihren zum
Riickzug und zum Misstrauen. In der Psychologie werden diese Selbstzweifel
und als unangenehm empfundenen Gefiihle mit dem Begriff der ,kognitiven
Dissonanz* beschrieben.

Aber Kaufreue kann doch auch bei Kdiufen im Internet entstehen.

Sicherlich. Sie beugen dem vor, indem Sie bei der Online-Beratung pro-
fessionell auch die Nachteile eines Produkts erwihnen und differenziert bera-
ten. Dazu erfahren Sie spiter mehr. Entscheidend ist aber, dass ein Hauptgrund
entfillt, aus dem heraus Kaufreue oft resultiert: Der Kunde kauft, weil er sich
im Laden durch die Beratung des Verkidufers dazu iiberredet fiihlt. Er kauft
nicht aus Uberzeugung, sondern weil der Verkiufer sein Verkaufshandwerk
versteht. Und bei der Online-Beratung gilt: Obwohl der Kunde iiber die Bild-
schirmiibertragung direkt mit dem Online-Berater kommunizieren und sich
rundum informieren kann, bleibt eine gewisse Distanz gewahrt — der Kunde
weill: Er kann im Gegensatz zum konventionellen Beratungsgesprich jederzeit
aussteigen.

Ja, richtig, man hort eher selten, dass ein Kunde wdhrend des Beratungsge-
sprdchs aus dem Biiro des Vermittlers stiirmt.

Und noch seltener, dass er dies in seinem eigenen Wohnzimmer macht,
wenn ndmlich der Termin beim Kunden stattfindet. Ich bin sicher: Viele
direkte Termine kommen eben deshalb gar nicht erst zustande. Die Kunden
scheuen die Terminabsprache, weil sie sich unter Druck gesetzt fiihlen, sobald
sie dem Berater im Biiro gegeniibersitzen.
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Der Online-Berater: weit entfernt und ganz in der Niihe

Es bleibt festzuhalten: Der Kunde mochte und braucht qualifizierte Beratung,
will jedoch erst einmal Unverbindlichkeit und keinen direkten Kontakt. Mit der
Online-Beratung ist der Berater personlich beim Kunden, ohne personlich anwe-
send zu sein. Gerade dieser Umstand veranlasst den Kunden, sich auf das Bera-
tungsgesprich intensiv einzulassen.

,,Vertreterbesuche* hatten schon immer mit einem Negativimage zu kimpfen.
Die Online-Beratung nutzt die Vorteile des (virtuellen) Vertreterbesuchs, ohne die
Nachteile in Kauf nehmen zu miissen.

Betrachten wir die Online-Beratung doch einmal konsequent aus der Sicht
eines Kunden, der — zum Beispiel — auf der Suche nach einem Partner fiir eine
Versicherung ist. Mit hoher Wahrscheinlichkeit wird der Kunde, nennen wir ihn
Martin Musterkunde, den Vertreter einer Versicherungsgesellschaft vor Ort oder
im Nachbarort aufsuchen. Und warum macht er das? Er will die Néhe eines Ver-
sicherungspartners vor Ort nutzen, er mochte einem Menschen gegeniibersitzen,
der ihm seine Fragen direkt beantworten kann. Allerdings verfiigt er so nur iiber
eine eingeschrinkte Auswahl an Versicherungsmdglichkeiten, die Gesellschaft
und der Vertreter konnen ihm iiberdies nur die hausinternen Konditionen gewih-
ren, und das miissen nicht die giinstigsten sein.

Unser Martin Musterkunde geht darum ins Internet — dort findet er zahlreiche
Versicherungsanbieter mit zum Teil sehr giinstigen Konditionen. Aber wo ist der
Haken bei diesen giinstigen Konditionen? Das ist nicht die einzige Frage, die er
hat — aber das anonym-unpersonliche Internetportal kann ihm diese Frage nur in
einem sehr eingeschrinkten Mafle beantworten.

Die Folge: Martin Musterkunde fiihlt sich unbehaglich — immerhin geht es um
seine personliche Sicherheit und ums liebe Geld, um eine Versicherung, die sein
Leben und das seiner Familie in den nédchsten Jahrzehnten zumindest mitprigen
wird. Die Konsequenz: Die Entscheidung fiir einen Versicherungspartner will
Martin Musterkunde nicht von ein paar Klicks in dem Internetportal abhingig
machen.

Und an dieser Stelle kommen Sie ins Spiel und betreten die Beratungsbiihne.
Abb. 2.1 zeigt: Der Online-Berater kann den Kunden vor Ort beraten — am PC-
Schreibtisch des Kunden via Bildschirmprésentation, also in dessen Kokon. Und
als unabhingiger Berater sind Sie iiberdies in der Lage, Martin Musterkunde
gleich mehrere Angebote verschiedener Versicherungsgesellschaften zu unterbrei-
ten, mit giinstigen Konditionen.

Zugleich gehen Sie individuell, kompetent und zeitnah auf jede Frage ein, die
der Kunde stellt. Denn mithilfe Threr vorbereiteten Folien konnen Sie ihm am
Bildschirm schwarz auf weif3, von Bildschirm zu Bildschirm die Konditionen der
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Auswahl des richtigen Versicherungspartners

—_

i/
u
Gesellschaft/Vertreter Online-Berater Internet
= + vor Ont —fp- =+ voOr Ort = - unpersonlich

= - gingeschrankte Auswahl = + grofie Auswahl < + grofte Auswahl

= - manchmal ungiinstig = + sehr ginstig G =« + sehr giinstig

Abb. 2.1 Online-Beratung kombiniert die Vorteile der Beratung durch den Vertreter vor
Ort und des Internets

potenziellen Versicherungspartner erldutern und etwa Musterrechnungen anstel-
len. Kurz: Trotz der Distanz und des Kundenwunsches, im schiitzenden Kokon
seiner Privatsphidre zu verbleiben, beraten Sie ,,hautnah®, personlich, beziehungs-
orientiert — und auch noch ohne Medienbruch.

Stopp, ich habe eine Verstandnisfrage!
Medienbruch — was ist das?

Der Kunde ruft bei der Versicherung an, telefoniert mit dem Vertreter. Dann
schickt ihm der Vertreter Informationsmaterial zu, schlieflich wird wieder
telefoniert. Es kommt zu einem Treffen — in den Raumlichkeiten der Versiche-
rungsgesellschaft, also beim Vertreter vor Ort, oder beim Kunden zu Hause.
Es werden also mehrere Kommunikationsmedien eingesetzt, zwischen denen
mehrfach gewechselt wird — das ist Beratungs-Medien-Hopping, das ist Medi-
enbruch. Bei der Online-Beratung entfillt der Medienbruch, denn die gesamte
Kommunikation geschieht per Bildschirm und zeitgleichem Telefonat.
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2.2 Die Ablaufsystematik der Video- und Online-
Beratung

Die Video- und Online-Beratung umfasst die Phasen, die in Abb. 2.2 grafisch dar-
gestellt sind.

Die Phasen der Video- und Online-Beratung
Gehen wir die Phasen im Einzelnen durch: In der Phase 1 sitzt Martin Muster-
kunde in seinem Kokon und surft im Internet. Er stoft aufgrund Ihres klugen
Netzwerkmarketings auf Thre Homepage. Ihr Netzwerkmarketing hat zum Bei-
spiel dazu gefiihrt, dass Thre Website bei Google und anderen Suchmaschinen
,»ganz oben* platziert ist. Hinzu kommt: IThre Dienstleistung und IThr Name sind
dem Kunden aufgrund Threr umtriebigen Aktivititen in den sozialen Netzwerken
bereits bekannt.

Weil Sie ihn auf der Website mithilfe eines Podcasts iiber Ihre Dienstleis-
tung informieren, bleibt er auf Ihrer Seite. Martin Musterkunde ist begeistert

5 Phasen zum Online-Verkaufserfolg
i + Online-Termin
¢« Mail mit Angebot oder
i « Internetmarketing : Antrag
i * Netzwerkmarketing i « Nachverkauf mit :
i « Leadskauf i Marketingmiihle i + Abschluss
Phase 4
+ Kaufenergie anheizen « Telefonisch nachfassen

i« Anfrage kommt i« Fragen klaren
i = Vorverkauf mit :
Marketingmiihle

Abb. 2.2 Die Video- und Online-Beratung im Uberblick
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davon, dass Sie ihm iiber das Podcast einen kostenlosen Nutzen stiften und ihm
nutzenwerte Informationen zur Verfiigung stellen. Dafiir ist er bereit, [hnen seine
E-Mail-Adresse zu hinterlassen. Jetzt konnen Sie ihm immer wieder neue und
wirklich sehr gute Informationen zusenden und ihn an sich binden. Ihre Internet-
seite iibt eine unwiderstehliche Sogwirkung auf ihn aus. Hinzu kommt: Uber den
Leadkauf generieren Sie weitere Anfragen.

In Phase 2 heizen Sie die Kaufenergie des Kunden an, indem Sie ihm immer
wieder nutzenwerte Informationen zusenden oder ihm den Zugang zu diesen
Informationen erdffnen. Uber den Online-Kalender wird ein Beratungstermin
vereinbart. Und natiirlich bestitigen Sie den Beratungstermin mit einer automa-
tischen Antwortmail und stellen ihm einen Link zu Threm Vorstellungsvideo zur
Verfiigung.

Sie sehen: Immer noch ist es nicht zu einem persénlichen Kontakt zwischen
Martin Musterkunde und Thnen gekommen. Bisher kommunizieren lediglich der
PC Thres Kunden und Ihre Website miteinander. Aber Ihre Marketingmiihle setzt
sich immer rascher in Bewegung und der Kunde hat Sie schon kennenlernen kon-
nen — in unserem Beispiel {iber das Podcast und das Vorstellungsvideo.

Stopp, ich habe eine weitere Verstandnisfrage!
Was verstehen Sie denn unter einer Marketingmiihle?

Professionelles Internet-Marketing setzt voraus, dass Ihre Website iiber
bestimmte technische Funktionalitdten verfiigt. Der Kunde erhilt zum Bei-
spiel automatisch eine Mail, in der ihm mitgeteilt wird, dass seine Anfrage,
ihm ein Video zuzusenden, eingetroffen ist. Sie kennen das, wenn Sie im
Internet etwas bestellen und kurz danach die Bestétigung iiber den Eingang
Threr Bestellung erhalten. Aber die Marketingmiihle umfasst mehr als das: Die
Interessenten erhalten — immer vorausgesetzt, sie wiinschen dies — in einem
bestimmten zeitlichen Rhythmus einen Newsletter mit nutzenwerten Infor-
mationen. Oder: Thr Kunde erhélt nach einem Gratis-Download eine Dank-
E-Mail. Entscheidend ist, dass Sie den Kontakt zu Martin Musterkunde nicht
abreiflen lassen und kontinuierlich neue Impulse setzen.

Ist das nicht ein ungeheurer Aufwand?

Nicht, wenn Sie iiber die dafiir notwendige Technik verfiigen, also etwa ein
Programm, das E-Mails, Newsletter und so weiter automatisch verschickt. Sie
benotigen nur die E-Mail-Adresse des Kunden.

Kommen wir zu Phase 3: Jetzt beraten Sie Martin Musterkunde, jetzt durchlau-
fen Sie mit ihm die klassischen Stadien des Beratungsgesprichs, die Sie mit den
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speziellen Moglichkeiten kombinieren, die Thnen durch die Online-Beratung
eroffnet werden. In Phase 4 schlieBlich fassen Sie telefonisch nach und beantwor-
ten Kundenfragen, um dann — in Phase 5 — im besten Fall abzuschlief3en.

So holen Sie Martin Musterkunde mit der Video- und Online-Beratung dort
ab, wo er sich immer Ofter aufhilt — im Internet.

Fazit
Die Vorteile der Video- und Online-Beratung fiir Kunden und Berater im
Uberblick:

e Der Berater holt den Kunden dort ab, wo er sich sowieso informiert — im
Internet.

e Es gibt fiir den Kunden keinen Medienbruch — er ist dadurch wesentlicher
offener und zuginglicher, denn er spart Zeit und Geld.

e Der Kunde bewertet das Beratungsprozedere auch unter Effektivititsge-
sichtspunkten und Niitzlichkeitserwégungen positiv.

e Das Gesprich verlduft zielgerichteter, der Berater verheddert sich nicht in
Nebensichlichkeiten — das kommt dem Kunden entgegen.

e Beim direkten Kontakt muss der Kunde die Hemmschwelle {iberwinden,
den Berater personlich zu kontaktieren. Diese Hemmschwelle entféllt bei
der Online-Beratung.

e Trotz (oder gerade wegen) der Distanz entsteht mehr Nihe zwischen
Kunde und Berater. Obwohl sie sich nicht direkt in die Augen schauen, ent-
steht ein personliches Verhiltnis.

e Der Berater nutzt seine Ressourcen effektiver und effizienter — natiirlich
zum Nutzen des Kunden.

e Der Berater arbeitet unabhédngig von Zeit und Ort. Der Kunde kann sich
ebenfalls unabhingig von Zeit und Ort beraten lassen.
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