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J eder nutzt Empfehlungsmarketing
schon heute beinahe täglich. Die Be-

deutung dieser Möglichkeit, an neue Kon-
takte zu kommen hat die letzten Jahre er-
heblich zugenommen. Weshalb? Jeder ein-
zelne von uns wird inzwischen täglich mit
rund 2 500 Werbebotschaften bombar-
diert. Wir wissen, dass wir uns nicht auf
ihre Aussagen verlassen können, und su-
chen daher nach Orientierungspunkten,
die uns die Auswahl unter den vielen An-
bietern erleichtert. Wir möchten das Ge-
fühl von Sicherheit und Ehrlichkeit spüren,
um eine Kaufentscheidung oder die Ent-
scheidung für eine geschäftliche Beziehung
leichten Herzens tätigen zu können, um
unsere Kaufentscheidung emotional abzu-
sichern.

Die gesamte Methodik des Empfeh-
lungsmarketings basiert neben diesem er-
klärten Vertrauensvorschuss für den Emp-
fohlenen vor allem auf der Tatsache, dass

Neue Kunden gewinnen
Wie? Durch aktives Empfehlungsmarketing!

Überlegen Sie doch einmal, wie sind
Sie an Ihren Steuerberater, Anwalt,
Kinderarzt oder Babysitter gekom-

men? Immer, wenn ich diese Frage im
Seminar stelle, dann lautet die Ant-
wort überwiegend: „Na – der wurde

mir empfohlen, von Nachbarn, Freun-
den oder auch Kollegen.“ Denn wer

sucht seinen Anwalt oder Steuerbera-
ter schon gerne in den Gelben Seiten
oder im Internet? Da hören wir doch

lieber auf die Erfahrungen von
Menschen, die wir einschätzen kön-

nen, denen wir vertrauen.

Keine Werbung verbreitet
sich effektiver als positive

Mundpropaganda.
Das lässt sich durch

Empfehlungsmarketing
aktiv nutzen.
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sich Menschen immer in gleichen Kreisen
bewegen. Das heißt, Sie als Gärtner, Baum-
schuler, Florist, Einzelhändler oder GaLa-
Bauer kennen wiederum eine Menge Gärt-
ner, Baumschuler, Floristen, Einzelhändler
und GaLaBauer. Wenn Sie Kinder haben im

Kindergartenalter, kennen Sie ebenfalls
wieder eine beträchtliche Anzahl an Fami-
lien, die Kinder in einem ähnlichen Alter
haben. Und genau diese gesellschaftlichen
und sozialen Verbindungen bilden die Ba-
sis für das Netzwerk, in dem gerne Emp-
fehlungen gegeben werden. ÿÿÿ

„Genau diese gesellschaft-
lichen und sozialen
Verbindungen bilden die
Basis für das Netzwerk, in
dem gerne Empfehlungen
gegeben werden.“



Menschen bewegen sich in ihnen ähnlichen
Kreisen – deshalb treffen Empfehlungen hier
auch auf sehr nährreichen Boden.
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Sicher ist es Ihnen als Geschäftsmann oder -frau schon einmal passiert, dass ein neuer
Kunde angerufen hat oder bei Ihnen im Laden stand und sagte: „Ihr Kunde, Herr XY , hat
mir geraten mich bei Ihnen zu melden, denn er bezieht schon seit einiger Zeit seine Topf-
ware bei Ihnen und ist sehr zufrieden“. Das ist ebenfalls Empfehlungsmarketing, jedoch
so genanntes passives Empfehlungsmarketing: Sie warten schlicht und ergreifend ab, was
sich so durch Mund zu Mund Propaganda für Möglichkeiten ergeben – und erst dann rea-
gieren Sie darauf. Leider werden diese Fälle spürbar weniger, denn die Märkte werden im-
mer enger und so verteilt sich einfach alles auf mehr Köpfe. Heute sind Sie gefordert,
Empfehlungen aktiv zu generieren. Aktiv heißt, Sie sorgen dafür, dass Sie Empfehlungen
bekommen, indem Sie aktiv bereits bestehende Kunden ansprechen.

| Passiv oder aktiv – der kleine Unterschied

Das aktive Empfehlungsmarketing in der Theorie: Über di-
rekte Fragen an bestehende Kunden gewinnen Sie potenziel-
le neue Geschäftskunden. Grafik: Scherber

Was macht diese
Methode so lukrativ?
Eine kleine Geschichte soll veranschauli-
chen, was das Empfehlungsmarketing so
wirksam macht:

Der Legende nach stammt das Schach-
spiel aus Indien. Das Schachbrett besteht
aus 64 Quadraten. Ein König namens Sher
Khan war von dem neuen Spiel so begei-
stert, dass er seiner Armee befahl, nach
dem Erfinder des Spiels zu suchen. Sie
brachten den Erfinder Buddhiram des

Spiels vor den König. „Ich möchte dich für
deine wundervolle Erfindung belohnen“,
begrüßte der König den Mann. Buddhiram
verbeugte sich sich. „Ich bin reich und
mächtig genug“, fuhr der König fort, „dir
auch den ausgefallensten Wunsch zu er-
füllen. Sag’ mir nur, was du haben möch-
test – und ich erfülle es dir.“

Der Erfinder bat sich Bedenkzeit aus
und am nächsten Tag überraschte Buddhi-

ram den König mit einem sehr bescheide-
nen Wunsch. „Herr“, sagte er, „ich möchte
auf dem ersten Quadrat des Schachbretts
ein Reiskorn haben, zwei auf dem zweiten,
vier auf dem dritten, acht auf dem vierten,
sechzehn auf dem fünften.“ Der König
stimmte verwundert zu. Erst, als sein Hof-
mathematiker ihm ausrechnete, wie vie-
le Körner er Buddhiram jetzt schuldig war,
wurde ihm das Ausmaß bewusst: Es wa-
ren 18 446 744 073 709 551 615 Reiskör-
ner. Eine gigantische Zahl!

Sehr hohe
Trefferquote
Was hat diese Geschichte nun mit Emp-
fehlungsmarketing zu tun? Durch struktu-
riertes und kontinuierliches Empfehlungs-
marketing können auch Sie diesen Charak-

ter des Multiplizierens erzeugen, denn vie-
le Ihrer möglichen Kunden kennen Sie be-
reits, nur nicht direkt. Ein Beispiel aus un-
serer Zeit ist Xing, eine Plattform für Net-
working. Dort habe ich mit Stand des heu-
tigen Tages 79 bestätigte Kontakte, in zwei-
ter Instanz kennen diese 79 Leute bereits
11 192 Menschen und diese wiederum eine
unglaubliche Zahl von 552 443 Mitglie-
dern. Und dem Gesetz „Menschen bewe-
gen sich in gleichen Kreisen“ zufolge,
herrscht dort eine sehr hohe Trefferquote,
was Interessen, Berufe oder geschäftliche
Kontakte angeht. Und genauso gut sind die
Möglichkeiten, über Ihre bisherigen, gut
funktionierenden Geschäftskontakte neue
interessante Kontakte zu knüpfen.

Ein weiterer wichtiger Erfolgsfaktor
für die Lukrativität dieser Technik ist, dass
sie die günstigste, schnellste und gleich-
zeitig die höchste Erfolgsquote aufweist.
Denn sie kostet nichts außer der richtigen
Frage, sie ist sehr schnell umsetzbar, denn
Sie benötigen keine Vorbereitungszeit für
aufwändige Aktionen.

Aktives Empfehlungsmarketing –
ein Beispiel für den B to B-Bereich
Bevor Sie jetzt hoch motiviert starten und
ihre Geschäftskunden schon im Geiste
durchgehen, erinnern Sie sich an eine
wichtige Regel: Kunden bewegen sich in

„Genauso gut sind
die Möglichkeiten, über
Ihre bisherigen funktionie-
renden Geschäftskontakte
neue interessante
Kontakte zu knüpfen.“



Sie haben Ihre Arbeit gut
gemacht? Warum sollten Sie
nicht einmal fragen, ob der
Kunde noch andere
Interessenten für Ihre
Arbeit hat?

Betriebswesen · Kunde

Unternehmer, die ein Ladengeschäft betreiben, in dem ausschließlich Endkun-
den einkaufen, werden sich sicher schon verwundert gefragt haben: „Wie soll
das beschriebene Empfehlungsmarketing denn bei mir funktionieren?“ Mit
Recht, denn im Kontakt mit dem Endverbraucher funktioniert diese Art des akti-
ven Empfehlungsmarketings aus zwei Gründen nicht. Erstens ist es laut deut-
schem Rechts nicht erlaubt, als Geschäftsmann Endverbraucher anzurufen – und
zweitens wird es nur wenige Menschen geben, die bereit sind, Adressen oder Te-
lefonnummern aus dem privaten Bereich herauszugeben. Es gibt jedoch An-
wendungsfälle, in denen es auch in diesem Bereich funktioniert – beispielswei-
se, wenn Sie versuchen, noch mehr Geschäftskunden für Ihre Frischblumende-
koration zu begeistern. Oder, wenn Sie Landschaftsgärtner sind, der gerade ei-
nen Garten fertig gestellt hat. Denn dann geht es wieder um eine „Investitions-
größe“ – und dann sind auch Endverbraucher wieder bereit, Kontakte zu emp-
fehlen. Für alle, die das aktive Empfehlungsmarketing im Einzelhandel anwen-
den möchten, gibt es andere Möglichkeiten. Wir werden Sie Ihnen in einer der
nächsten TASPO-Ausgaben vorstellen.

| Der Unterschied zum Privatkundenbereich

gleichen Kreisen! Daher überlegen Sie sich
immer zuerst, wen Sie fragen und gehen
Sie strukturiert vor. Der erste und wichtig-
ste Schritt: Sie müssen die Empfehlungs-
frage Ihrem bereits bestehenden Kunden
stellen – eine Erfolg versprechende For-
mulierung könnte sich wie folgt anhören:

Verkäufer: „Sagen Sie mal Herr Mayer,
Sie betonen immer wieder, dass Sie gera-
de in puncto Zuverlässigkeit und Qualität
sehr mit unserer Zusammenarbeit zufrie-
den sind“. Verkäufer: „Und, wenn Sie jetzt

mal an ehemalige Kollegen denken, an an-
dere Geschäftsleute aus Musterstadt, an
Vereine, Verbände oder Bekannte bei der
Stadtverwaltung: Für wen könnten denn
hochwertige Bepflanzungen oder eine at-
traktive Deko mit Frischblumen auch ein
Thema sein? Wer fällt Ihnen denn da spon-
tan ein?“ Kunde: „Hm, lassen Sie mich mal
überlegen, jetzt wo Sie so direkt fragen:
Herr Müller vom Gasthof Mühlenhof könn-
te interessiert sein“ Verkäufer: „Wie kom-
men Sie denn gerade auf Herrn Müller?“
Kunde: „Naja, der hat mich schon einmal
auf die schöne Bepflanzung auf unserem
Firmengelände angesprochen.“ Verkäufer:
„Das freut mich aber, das zu hören. Der
Mühlenhof, hat der auch eine Außenanla-
ge? ...weitere Fragen um das Thema einzu-
grenzen. Und was meinen Sie, wäre denn
jetzt die beste Möglichkeit Herrn Müller
anzusprechen?“

Die recht ausführliche Formulierung
ist bewusst so gewählt. Sie soll Ihrem Ge-
genüber Zeit geben, sich mit dem Thema
zu befassen und nachdenken zu können.

Wichtigste Grundregel: Nicht Sie und
der Wunsch nach neuen Kunden stehen im
Mittelpunkt der Frage, sondern der mögli-
che Interessent, der ebenfalls von Ihrer Lei-
stung profitieren könnte! Deshalb sind die
Worte Empfehlung oder Tipp Worte, die
Sie bitte in diesem Zusammenhang nicht
verwenden sollten. Darüber hinaus ist es
wichtig, dass Sie die so genannte „Sie“-For-
mulierung anwenden und „ich, mich, mein
,uns, unser“ außen vor lassen.

Worauf ist
zu achten?
Die Einstiegsfrage dient dazu, Ihren Kun-
den zu motivieren, Ihnen Empfehlungen zu
geben. Und das funktioniert erfahrungs-
gemäß am besten, wenn Sie ihm noch ein-
mal vor Augen führen, worauf er besonde-
ren Wert legt und wie erfolgreich die Zu-
sammenarbeit bisher bereits war. Der dar-
auf folgende Schritt, die eigentliche Frage,

sollte immer möglichst viele „Personen-
kreise“ enthalten, für die Ihre Leistung in-
teressant sein könnte. Denn diese wird der
Empfehlungsgeber im Geiste der Reihe
nach „durchforsten“. Um so mehr Bilder Sie
hier kommunizieren, desto größer ist
anschließend die Chance, dass Sie auch
tatsächlich eine Empfehlung erhalten. Bit-
te schweigen Sie, nachdem Sie die Frage
gestellt haben, denn Ihr Gegenüber muss
jetzt in Ruhe nachdenken! Auch wenn es
schwer ist, die langen Sekunden zu ertra-
gen, bis die ersehnte Antwort kommt.

Spätestens nach der Namensnennung
ist für die meisten Verkäufer, die sich we-
nigstens getraut haben, zu fragen, Schluss.
Frei nach dem Motto: „Jetzt habe ich einen
Namen … schnell weg hier …“ vergeben
Sie die wertvolle Chance, jetzt noch mehr
von dem potenziellen Neukunden zu er-
fahren. Mit den nachfolgenden Schritten
qualifizieren Sie jedoch den neuen Kontakt,
finden Rahmenbedingungen heraus, wel-
che Vorlieben er hat und wie Sie am be-
sten Kontakt aufnehmen. Nutzen Sie die
Chance zu einer „vorweggenommenen“
Bedarfsermittlung.

Die Kontaktaufnahme mit
dem potenziellen Neukunden
Wenn Sie die Hürde der Fragestellung erst
einmal hinter sich gebracht haben, ist die
halbe Miete schon gewonnen. Der ÿÿÿ
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„Nicht Sie und der Wunsch
nach neuen Kunden stehen
im Mittelpunkt der
Frage, sondern der
mögliche Interessent.“

Verkaufen und die Menschen, die dessen Erfolg ausmachen,
sind das zentrale Thema des Unternehmens proVendere, in
dem auch unsere Autorin Daniela Scherber als Trainerin
tätig ist. Der Schlüssel zum Unternehmenserfolg sind aus
der Sicht von proVendere die Mitarbeiter eines Unterneh-
mens. Nur wenn jeder einzelne kontinuierlich die Möglich-
keit hat, sein Potenzial gezielt einzusetzen und sich weiter
entwickeln kann, ist Wachstum dauerhaft realisierbar. Dazu
müssen jedoch häufig „eingetretene Pfade“ verlassen wer-
den und der nötige Mut, neue Dinge auszuprobieren, ent-
wickelt werden. Das Leistungsspektrum erstreckt sich dabei
von der Analyse über die Beratung bis hin zum Training und
Coaching. Kontakt und weitere Infos unter der kostenfreien
Hotline 08 00-0 70 70 71 oder office@provendere.de, dem-
nächst auch im Internet unter www.provendere.de.

| Beratung, Training



Das motiviert: Hat ein Kunde Sie
weiter empfohlen, freut er sich über
eine kurze Rückmeldung darüber,
wie der Kontakt verlaufen ist.

Foto: Wodicka

Betriebswesen · Kunde

22 Das Magazin 8 · 2007

Bevor Sie den ersten Versuch am Kunden
starten: Üben Sie vor allem die Formulie-
rung vorher. Darüber hinaus ist es für den
Erfolg dieser Methode wichtig, dass Sie
sie regelrecht strategisch einsetzen und
nicht mal einen Kunden fragen, sondern
möglichst alle Kunden, mit denen Sie
gute Geschäfte machen und die Sie eben-
falls als Geschäftspartner schätzen. Die
Erfahrung hat gezeigt, dass auf eine Emp-
fehlungsfrage im Schnitt auch eine Emp-
fehlung kommt. Da sind dann natürlich
Kunden dabei, die keine Empfehlung ha-
ben, und andererseits auch Kunden die
drei, vier oder sogar fünf Namen haben,
die Sie ansprechen können. Daher nicht
den Kopf in den Sand stecken, wenn es
nicht gleich beim ersten Mal klappt!

| Fazit

zweite Schritt ist nun der Kontakt zu dem
potenziellen Neukunden. Der kann entwe-
der persönlich (je nach Entfernung) oder
telefonisch erfolgen. Die Regeln für diesen
ersten Kontakt bleiben gleich. Auch hier
zur Veranschaulichung eine kurze Bei-
spielformulierung:

Verkäufer: „Guten Tag Herr Müller,
schön dass ich Sie gleich persönlich am Ap-
parat habe. Ich war mit Herrn Mayer von
der Firma Mustermann vergangene Woche
im Gespräch - und da hat Herr Mayer mir
nahe gelegt, Sie doch einmal zu kontaktie-

ren. Denn Herr Mayer erzählte mir, dass Ih-
nen die Bepflanzung der Außenanlage der
Firma Mustermann gut gefallen hätte. Und
da dachte ich mir, ich melde mich einmal
bei Ihnen, um zu sehen, ob Sie Interesse
daran hätten, zu sehen, wo wir Ihre Außen-
anlage noch weiter verschönern könnten.“
Herr Müller: „ Ja, das stimmt die Anlage ist
wirklich schön. Das ist eigentlich eine gute
Idee. Vielleicht kommen sie mal vorbei.“

Bitte kontaktieren Sie bei diesem
zweiten Schritt den Empfohlenen frühe-
stens drei Tage nach dem Gespräch mit
dem Empfehlungsgeber. Denn es kommt
immer wieder vor, dass der Empfehlungs-
geber vorab den Empfohlenen kontaktie-
ren möchte und Sie quasi „vorverkauft“.
Rufen Sie unmittelbar nach dem Gespräch
an, vergeben Sie diese Chance.

Es gibt ein „Zauberwort“ in dem Ge-
spräch mit dem neuen, potenziellen Kun-
den. Dieses Zauberwort ist der Name des
Empfehlungsgebers. Denn auf diesem Leu-
mund basiert ja die gesamte Methode. Da-
her lege ich Ihnen ans Herz, den Namen
des Empfehlungsgebers während des Erst-
kontaktes mindestens drei mal zur Spra-
che zu bringen.

Die Rückmeldung an
den Empfehlungsgeber
Sobald Sie den Empfohlenen kontaktiert
haben, ist es entscheidend, dass Sie dem
Empfehlungsgeber eine Rückmeldung
dazu geben, wie das Gespräch verlaufen ist
und mit welchem Ergebnis Sie das Ge-
spräch beendet haben. Dies sollte natür-
lich kein Protokoll sein, sondern nur zwei
oder drei Sätze zum Gesprächsverlauf. Es
könnte sich in unserem Beispiel wie folgt
anhören:

„Sehr geehrter Herr Mayer, an dieser
Stelle noch einmal herzlichen Dank für den
Hinweis auf Herrn Müller. Herr Müller
klang sehr interessiert und wir werden uns
kommenden Dienstag treffen. Ich werde
Sie weiter auf dem Laufenden halten.“

An der Formulierung sehen Sie schon,
dass es sich um eine schriftliche Rückmel-
dung handelt. Ich empfehle Ihnen, das Fax
zu wählen, denn ein Brief ist zu förmlich,
eine E-Mail geht heute schnell unter und
per Telefon weiß man nie so genau, in wel-
cher Situation man sein Gegenüber gerade
erwischt.

Dieser Schritt soll dazu dienen, dass
der Empfehlungsgeber weiter motiviert
wird, Sie mit Empfehlungen zu versorgen.
Bitte geben Sie dieses Feedback auch, wenn

ihr Kontaktversuch nicht erfolgreich war,
das heißt, der Empfohlene kein Interesse
an Ihrer Leistung hat. Denn je nach Cha-
raktertyp führt dies immer wieder dazu,
dass Sie schnell eine neue Empfehlung er-
halten, wo Sie häufig dann schon aktiv
„vorverkauft“ wurden.

Achtung: „Altkunde“ und
Neukunde sind in Kontakt
Es folgte der Termin/das Gespräch mit dem
potenziellen Neukunden. Hier gibt es im
Rahmen des aktiven Empfehlungsmarke-
tings an sich keine Besonderheiten, außer
der Tatsache, dass sich auch hier das „Zau-
berwort“, der Name des Empfehlungsge-
bers, positiv auswirkt. Zu guter Letzt gilt
auch hier nach dem Termin oder dem Ge-
spräch mit dem Empfohlenen: Geben Sie
eine Rückmeldung an den Empfehlungsge-
ber. Denn neben der Tatsache, dass Sie ihm
zeigen, dass er Ihnen wichtig ist, können
Sie sicher sein, dass er alle Informationen
hat, die er benötigt. Denn die beiden – der
Empfohlene und der Empfehlungsgeber –
werden sich sicher auch in Zukunft wieder
begegnen. Und dann wäre es sehr peinlich
– für den Empfehlungsgeber und dann
auch für Sie – wenn er nicht wüsste, was in
der Zwischenzeit passiert ist.„Es gibt ein ‘Zauberwort’

im Gespräch mit
dem neuen, potenziellen
Kunden. Dieses Zauberwort
ist der Name des
Empfehlungsgebers.“

| Daniela Scherber
Woringen


