
Multiplikatoren und Meinungsführer: 

Erfolgsgaranten im Empfehlungsgeschäft 

 Köln-Bonn, 16.03.2009 14:44 Uhr (Anne M. Schüller) 

Das Empfehlungsgeschäft spielt in nahezu allen Branchen eine zunehmend wichtige Rolle. Eine kürzliche 

Untersuchung der Würth-Gruppe in Zusammenarbeit mit dem Marktforschungsinstitut ServiceBarometer, 

an der über 1000 Endkunden teilnahmen, ging folgender Frage nach: Wie kommen Handwerker zu ihren 

Aufträgen? Hier die Ergebnisse: 

l 43,1 % durch Empfehlungen von Freunden/Bekannten 
l 21,8 % über bestehende Kunden 
l 8.0 % durch die Gelbe Seiten 
l 5,9 % durch Empfehlungen von Kooperationspartnern 
l 5,5 % durch Werbung wie Mailings und Anzeigen 
l 1,9 % durch Ausstellungen und Messen 
l 1,8 % durch das Internet 
l 0.5 % durch Baustellen- und Fahrzeugwerbung 
l 11,4 % durch Sonstiges 

Demnach resultierten 70,8 Prozent aller Aufträge aus der Zufriedenheit bestehender 

Kunden und Partner. Und nahezu jeder zweite Auftrag wurde durch eine 

Empfehlung gewonnen. Die Studie ergab auch, dass die erfolgreicheren 

Unternehmen weniger in Anzeigen, Gelben Seiten etc. investieren, sondern 

stattdessen stärker auf eine persönliche Kundenbetreuung vor, während und nach 

dem Auftrag setzen. Dies ist ein Schritt in die richtige Richtung, denn klassische 

Werbung wird immer wirkungsloser. Wer heute konsumiert oder investiert, folgt 

lieber den Empfehlungen seines Umfeldes als den Versprechen der Anbieter am 

Markt.  

Auf der Suche nach Multiplikatoren 

Im Empfehlungsmarketing sind manche Kunden und Kontakte nützlicher als andere. 

So gilt es, die besonders beziehungsstarken Networker aufzuspüren. Und zwar 

genau solche, die Kontakte oder Kunden haben, an denen man selbst interessiert 

ist. Fragen Sie sich dabei in etwa Folgendes: 

l Wer in meinem Umfeld redet gern – über sich und Andere? 
l Auf wen in meinem Umfeld hören andere, weil deren Meinung zählt? 
l Wer ist gut vernetzt und kennt viele Leute? 

Durchforsten Sie auf diese Weise Ihre Adressdateien oder erkundigen Sie sich in 

Ihrer Umgebung: "Wen kennst du, der jede Menge Leute kennt und zu der und der Zielgruppe gute Kontakte 

pflegt?" oder: „Wen würden Sie in Sachen … als maßgeblichen Experten am ehesten zu Rate ziehen?“ Im 

Jugendmarketing fragt man beispielsweise so: „Wer ist der absolut coolste Typ, den du kennst?“ 
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Eine Frage des Typs 

Erstellen Sie Schritt für Schritt eine hilfreiche Liste von potenziellen Multiplikatoren. Es ist eine Kombination aus 

energiegeladener Neugier, gesundem Selbstvertrauen und dem Bedürfnis nach Anerkennung oder Geselligkeit, 

die Menschen treibt, sich für andere zu engagieren. Wir können dabei zwei Typen unterscheiden: 

l der Mittelsmann: Er ist an Menschen interessiert, kennt Gott und die Welt und liebt die Abwechslung. 
Daher ist er nicht nur in einem festgesteckten Umfeld unterwegs, sondern hat Kontakte zu ganz 
unterschiedlichen Kreisen - und kann sie alle zusammenführen. Empfehlenswerte Produkte können so 
schnell verbreitet werden und gleichzeitig in verschiedenen 'Szenen' Fuß fassen. Man trifft auf sie plötzlich 
von allen Seiten. Mittelsmänner erzielen somit ‚Breite‘ und zählen eher zu den Mundpropagandisten. 

l der Fachmann: Er ist an Informationen interessiert. Er hat Detailwissen auf determinierten Fachgebieten 
und berät andere gern. In seinem Umfeld wird er als Experte geschätzt. Was von ihm für gut befunden 
wird, hat Hand und Fuß. Sein Einfluss ist daher hoch. Man folgt seinen spezifischen Hinweisen blind. 
Experten erzielen somit ‚Tiefe‘ und können in ihrem jeweiligen Fachgebiet als effiziente Empfehler 
fungieren. Die so lancierten Produkte haben eine hohe Durchschlagskraft.  

Sie haben solche Personen in Ihrem Umfeld gefunden? Was sind Sie bereit und in der Lage, ihnen für deren 

Kontakte zu geben? Ihre eigenen Kontakte? Ihr Netzwerk-Know-how? Aufmerksamkeit und Anerkennung? Eine 

Belohnung? Beginnen Sie mit dem Geben! Eine fruchtbare Zusammenarbeit kann sich nur dann entwickeln, wenn 

Geben und Nehmen im Einklang sind. 

Netzwerke sichtbar machen 

Netzwerke sind mehr oder weniger unsichtbare Beziehungsgeflechte. Sie müssen daher zunächst sichtbar 

gemacht werden. Ich habe Verkäufer erlebt, die dies in ihrem Wohnzimmer auf dem Fußboden taten oder 

Netzwerk-Landkarten an die Wand hängten. Dazu haben sie die Namen aller Personen, die ihnen einfielen, auf 

Kärtchen geschrieben, diese ausgelegt und - je nach Intensität der gepflegten Beziehung - durch 

verschiedenfarbige und unterschiedlich dicke Fäden miteinander verbunden. Auf solche Weise lassen sich starke 

und schwache Netzwerke optisch sichtbar machen und Super-Networker über Knotenpunkte identifizieren. Fragen 

Sie beim Erstellen Ihrer Karte nicht nur: „Wen kenne ich?“ Fragen Sie auch einmal andersherum: „Wer kennt 

mich?“ 

In der Folge können Aktivitäten dann beispielsweise gezielt auf starke Netzwerke und Super-Networker 

ausgerichtet werden, denn dort werden Botschaften schneller und intensiver verbreitet als anderswo. Gerade das 

reale Visualisieren kann dabei zu außerordentlich wertvollen Erkenntnissen führen. Oder zu Fragezeichen, die auf 

Antwort warten. Wie dem auch sei: Die gefundenen Kontakte sind zu sortieren, zu priorisieren und sinnvollen 

Kategorien zuzuordnen. Dies alles lässt sich dann in einer Datenbank speichern. Eine gute Datenbank ist übrigens 

das A und O jedes Networking – und im Empfehlungsmarketing äußerst hilfreich. 

Zum Networker werden 

Netzwerke und Kooperationen geben vor allem flexibel agierenden kleinen und mittelständischen Unternehmen 

Vorsprünge gegenüber den behäbigen Big Playern im Markt. „Das Prinzip der Vernetzung erweist sich – wo es 

denn bereits funktioniert - um so viel leistungsfähiger als die alten Strukturen, dass letztere auf Dauer keine 

Chance mehr haben, dagegen zu bestehen“, so der verstorbene Netzwerk- und Synergieforscher Peter 
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Molzberger, und weiter: „In gut funktionierenden Netzwerken können so gewaltige Synergie-Effekte auftreten, 

dass das Wort 'Wunder' oftmals durchaus angemessen erscheint.“  

Aber Achtung: Kooperationsungeeignete Netzwerkpartner können auch sehr schnell 'negative Wunder' 

verursachen. Denn jede Beziehung schafft Abhängigkeiten. Prüfen Sie also sorgfältig, mit wem Sie ins 

Networking-Boot steigen. Denn das positive oder negative Verhalten und der gute oder schlechte Ruf eines 

Partners fallen immer auch auf Sie zurück. Im Marketingdeutsch nennt man das Imagetransfer. Im Idealfall stärken 

sich beide Seiten.  

Kooperation statt Konfrontation 

Immer stärker findet Networking auch im Internet statt. Gerade die Web-2.0-Welt steht für Vernetzung, 

Partizipation und Experimentierfreude. In der Folge kommt auf leisen Sohlen ein Paradigmenwechsel daher, der 

das wirtschaftliche Miteinander radikal verändert: Kooperation statt Konfrontation heißt die Devise. So schmieden 

ehemalige Wettbewerber Allianzen und beginnen, zusammen zu arbeiten, anstatt sich anzufeinden. Das spart 

Ressourcen und stärkt die Marktmacht jedes Einzelnen.  

Die Beispiele sind zahlreich: Dienstleister komplettieren ihr Angebot mit dem von Spezialisten, auch über das 

eigentliche Fachgebiet hinaus. Gönner setzen ihre Macht und ihren Einfluss ein, um Türen zu öffnen. 

Geschäftsfreunde geben einander gute Tipps, wo man wie bei wem ins Geschäft kommen kann. Man empfiehlt 

sich wechselseitig weiter und nutzt die jeweiligen Netzwerke des anderen. Sogar in konkurrenziellen Märkten 

werden zunehmend Empfehlungen ausgesprochen.  
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