
Der Nachbar als die
beste Referenz
Empfehlungsmarketing ist 

die mit Abstand preis-
werteste und zugleich 

wirkungsvollste Werbung. 
Trotzdem machen sich 

Firmenchefs kaum 
Gedanken darüber, wie sie 

für ihre Produkte eine 
aktive und breite Mund-zu-

Mund-Propaganda 
installieren.
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Der 46-jährige Jurist ist Coach 
sowie Gründer und Vorstand der 
Christiani Unternehmer AG. Er 
veranstaltet seit über 20 Jahren 
Seminare, schwerpunktmäßig zu 
den Themen Persönlichkeit/ 
Motivation sowie Marketing und 
Ver- trieb. Alexander Christiani 
vertritt die Auffassung, dass 
berufliche Spitzenleistungen 
untrennbar mit der Persönlich-
keitsentwicklung, der Balance in 
allen Lebensbereichen sowie mit 
Flexibilität und Offenheit 
verbunden sind.
ŒKONTAKT: info@christiani-ag.de
ŒINFO: www.christiani-ag.de

Wenn ich in meinen Seminaren die
Frage stelle: »Was konkret tun Sie 
als Unternehmer, um die Mund-zu-
Mund-Propaganda zugunsten Ihres 
Unternehmens aktiv zu gestalten?« 
Oder: »Was bieten Sie Ihren Kun-
den, damit diese Ihren sichtbaren 
Mehrnutzen auch im Markt aktiv 
kommunizieren?«, dann schauen 
mich meine Gesprächspartner oft 
etwas verwirrt an. Meist erhalte ich 
nur die Gegenfrage: »Also, Herr 
Christiani, wie soll denn aktive 
Mund-zu-Mund-Propaganda  funk-
tionieren? Ich kann doch für meine 
Kunden nicht mehr tun, als ihnen 
ein hervorragendes Einkaufserlebnis 
und einen tollen Service bieten. Und  
dann darauf vertrauen, dass diese 
am Abend bei ihren Freunden und 
Bekannten von unserer Leistung 
noch so begeistert sind und davon 
schwärmen beziehungsweise uns 
weiterempfehlen.« 
Dass sich der Einfluss des Unter-
nehmers auf das Design der Mund-
zu-Mund-Propaganda, die seine 
Kunden zu seinen Gunsten oder zu 
seinen Lasten miteinander austau-
schen, auf eine gute Produkt- oder 
Dienstleistungsqualität beschränkt, 
ist einer der größten Mythen über 
Marketing überhaupt und eine der 
schädlichsten Denkgrenzen, die 
viele Unternehmer am effizienten 
Aufbau eines Expertenstatus 
hindern.

Passive versus aktive
Empfehlungsgeber
Um das Phänomen der Mund-zu-
Mund-Propaganda richtig zu ver-
stehen, ist es hilfreich, sich noch 
einmal den Unterschied zwischen 
aktiven und passiven Empfehlungs-
gebern vor Augen zu führen: Der 
typisch passive Empfehlungsgeber 
ist ein zufriedener Kunde, der nie-
mals von sich aus die Initiative 
ergreift, Werbung zu machen. Wenn 
wir diesen Kunden lange genug 
»bitten«, dann können wir ihm

vielleicht eine Empfehlung  entloc-
ken. Doch ein Unternehmens-
wachstum, welches auf die Mund-
zu-Mund-Propaganda solcher 
passiven Empfehlungsgeber setzt, 
kann naturgemäß nur gering aus-
fallen.
Der aktive Empfehlungsgeber ist 
demgegenüber ein völlig anderer 
Typ, er berichtet begeistert und 
enthusiastisch seinen Verwandten, 
seinen Freunden, seinen Bekannten, 
seinen Nachbarn und seinen 
Arbeitskollegen von dem tollen 
Angebot und schwärmt von den 
vorzüglichen Dienstleistungen.

»Das sichtbare Bessersein als 
andere ist die erste 
Grundvoraussetzung für
aktive Mund-zu-Mund-
Propaganda. «

Und wann immer er die Chance 
sieht, diese leistungen ins Gespräch 
zu bringen, macht er davon gerne 
Gebrauch. Die spannende Frage ist 
also: Wie generieren wir solche‚ 
aktiven Empfehlungsgeber? Drei 
Schlüsselfaktoren können hier als 
Unternehmer leicht nutzen:

1. Generieren Sie einen
Nutzenvorsprung aus Kundensicht
Es gibt zwei Hauptgründe, warum 
Menschen gerne aktive Mund-zu-
und-Propaganda betreiben: Einer-
seits das Verlangen, dem anderen 
Nutzen zu bieten, andererseits der 
Wunsch nach Selbstdarstellung. 
Hier gilt: Je sichtbarer und nach-
drücklicher unser Expertenstatus 
und unser Nutzenvorsprung ist, 
umso größer ist auch die Bereit-
schaft und die Wahrscheinlichkeit, 
dass unsere Kunden uns aktiv 
weiterempfehlen. Mit anderen 
Worten: Der Aufbau eines Exper-
tenstatus, das sichtbare Bessersein 
als andere, ist die erste Grund-
voraussetzung für aktive Mund-zu-
und-Propaganda.
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Peter Drucker, einer der führenden 
Unternehmensberater der Welt, 
meinte in diesem Zusammenhang: 
»Die meisten Unternehmen machen 
von allem etwas, aber nichts richtig« 
- und gab damit die Antwort auf die 
Frage: »Was ist der größte Fehler in 
der strategischen Unternehmens-
führung?« Denn wir alle verfügen 
nur über ein beschränktes Maß an 
Zeit, Energie, Finanzen, Manpower, 
Know-how und anderen 
Ressourcen. Und je größer die 
Bandbreite des Fach- und Ge-
schäftsgebietes ist, das wir abde-
cken, umso weniger Durch-
schlagskraft können wir entwickeln.

Keine Chance für
Bauchladen-Verkäufer
Auf Grund der neuen Technologien, 
wie Internet und Mobiltelefon, und 
der zunehmenden Vernetzung 
werden die Märkte von morgen 
immer transparenter. Und wenn in 
wenigen Jahren die meisten Märkte 
so klar und überschaubar sind wie 
heute die Finanzmärkte, dann 
werden Top-Leistungen mit wahrem 
Expertenstatus sich genauso schnell 
herumsprechen wie Scharlatane und 
schwarze Schafe, die sich selbst aus 
dem Markt katapultieren. Auch für 
Unternehmer, die glauben, sie 
können mit einem Bauchladen von 
Zielgruppe zu Zielgruppe hüpfen, 
werden die Zeiten immer 
schwieriger, weil es ihnen nicht ge-
lingen wird, sich im Kundenkopf 
einen Platz zu erobern.

Konzentrieren Sie sich daher in den 
transparenten Märkten von morgen 
auf Ihre Talente und Begabungen! 
Schaffen Sie sich eine Marktnische, 
in der Sie sichtbar besser sind als 
andere. Um dabei nicht von der 
Technikentwicklung überholt zu 
werden, ist es entscheidend, sich auf 
Grundbedürfnisse zu spezialisieren, 
nicht auf Verfahren. Der Bäcker 
bislang Verfahrensspezialist für 
Semmeln und Brot - erfindet sein 
Unternehmen neu als Spezialist für 
wohlschmeckendes Frühstück. Und 
wenn der Trend heute wohl-
schmeckendes Baguette und 
Croissants ist, dann bietet er seinen 
Kunden genau das. Und wenn mor-
gen bei seinen Single-Kunden in 
Schwabing Siebenkorn-Müslis „in“ 
sind, weil die den Computer-
spezialisten mehr Energie zum 
Nachdenken geben, dann wird er 
seinen Kunden genau dies als 
maßgeschneidertes Angebot liefern. 
Vielleicht sogar kombiniert mit einer 
Dienstleistung wie »frisches 
Frühstück am Arbeitsplatz«, und 
vielleicht steigt dann sein 
Deckungsbeitrag von zehn Cent am 
Müslirohstoff auf das Hundert-
fache, nämlich zehn Euro für ein 
Hochleistungsfrühstück am Arbeits-
platz.

2. Das emotionale Nutzenversprechen
Machen Sie Ihre Dienstleistung oder 
Ihre Produkte für Ihre Kunden zum 
emotionalen Erlebnis. Denn 
Informationen erreichen unseren 

Kopf – Emotionen treffen ins Herz. 
Wenn ein Kunde zu uns kommt, 
haben wir die Möglichkeit – wie ein 
Theater- oder Film-Regisseur -, die 
Bühne und die Hintergrundkulisse 
zu bestimmen, auf der wir unsere 
Leistungen erbringen. Die Mini-
mierung von Negativ-Erlebnissen ist 
mindestens genauso wichtig wie die 
Optimierung der Positiv-Eindrücke. 
Mitarbeiter, die so angeregt in 
Privatgespräche vertieft sind, dass 
wir Kunden intuitiv um 
Entschuldigung bitten, wenn wir mit 
unseren Wünschen stören, zählen 
zur Kreisklasse. 
Auch wenn wir Produkte verkaufen, 
sollten wir das Kundenerlebnis beim 
Produktgebrauch nicht außer Acht 
lassen. Stellen Sie sich einmal vor, 
Autoentwickler würden unsere 
Autoerlebnisse mitberücksichtigen 
und sich fragen:

ŒMit welchem Felgendesign 
vereinfachen wir das Felgen-
wascherlebnis?
ŒWie optimieren wir für Mütter das 
Kinderwagen - Einlade-Erlebnis?   
ŒDas Zweijährige-im-Kindersitz-
Anschnall-Erlebnis?
ŒOder das Fahrräder-aufs-
Autodach-Montier-Erlebnis?
Finden Sie dabei heraus, was Ihr 
Kunde wirklich will. Denn 
Kundenzufriedenheit ist in der 
Wirtschaft von morgen nahezu 
nichts wert. Wie zufrieden ein 
Kunde ist, zeigt nur den Überein-
stimmungsgrad zwischen dem, was 

Kleiner Tipp unter Freunden: 
Persönliche Produkt-
empfehlungen sind um ein 
vielfaches wirksamer als die 
aufwändigste Werbekampagne.



ein Kunde bekommt, und dem, was 
er erwartet. Und die Erwartung des 
Kunden bestimmt sich weitgehend 
dadurch, was am Markt üblich ist.
Leicht übersehen wir aber das Zuge-
ständnis, das der Kunde macht – also 
die Differenz zwischen dem, was er 
wirklich will, und dem, womit er 
sich am Markt abfindet. Fragen Sie 
sich daher immer: »Was wäre das 
Optimum?« Und minimieren Sie 
Schritt für Schritt die Zuge-
ständnisse, die Ihre Kunden machen. 
Denn wenn wir nicht liefern, was der 
Kunde wirklich will, wird es über 
kurz oder lang jemand anders tun.
Verpacken Sie auch rationalen Nut-
zen in eine emotionale Geschichte -
denn aus Kundensicht ist ein kleiner 
emotionaler Vorteil viel wichtiger 
als viele sachliche Argumente aus 
Fachexpertensicht. Der Kinderarzt, 
der seinen kleinen Patienten durch 
sein Expertenwissen über Pokemons 
die Angst nimmt, hat die Mütter 
garantiert zu begeisterten aktiven 
Empfehlungsgebern gemacht. Ähn-
lich der Zahnarzt, der Kinder da-
durch zum Zähneputzen motiviert, 
indem er sich selbst von den Kindern 
die Zähne putzen lässt. Dies wäre 
den beiden kaum gelungen, wenn sie 
nur durch ihre fachliche Kompetenz 
überzeugt hätten. 
Ein ähnliches Erlebnis hatte ich  
beim Kauf meines ersten Sport-
wagens. Der Verkäufer legte mir bei 
der Fahrzeugübergabe noch seine 
Visitenkarte ganz unten in das Hand-
schuhfach, mit den Worten: »Wissen 
Sie, ich bin so überzeugt von der 
Zuverlässigkeit unserer Autos, hier 
haben Sie meine Visitenkarte. Auf 
der Rückseite steht meine Privat-
adresse. Sollten Sie einmal eine 
Panne haben und niemand erreichen, 
keinen Automobilclub oder sonst 
jemand, und Sie wissen nicht mehr, 
was Sie tun sollen, rufen Sie mich 
einfach an. Auch privat und auch um 
4 Uhr morgens. Ich werde mich dann 
persönlich darum kümmern, dass Ihr 
Auto schnellstmöglich wieder fährt.« 
Er schloss das Handschuhfach und 
sagte: »Ich gebe allen meinen Kun-
den meine Visitenkarte und  pro Jahr 
sind es maximal ein bis zwei Kun-
den, die wirklich meine Hilfe brau-

»Kein Mensch lernt
andere Menschen
deswegen kennen, weil
sie in der gleichen
Einkommenskategorie
sind, wie er.«
ALEXANDER CHRISTIANI

chen und mich anrufen. Also zögern 
Sie im Fall der Fälle nicht, sich zu 
melden.« »Aber wahrscheinlich wer-
den Sie sie nie brauchen«, sagte er 
noch mit einem Augenzwinkern, 
»denn unsere Autos sind äußerst 
zuverlässig.«
Glauben Sie mir: Keine schriftliche 
Garantieerklärung hätte mich von 
der Zuverlässigkeit des Wagens 
mehr überzeugen können als diese 
kleine Geste des Verkäufers. Selbst 
heute noch, wenn andere über die 
Probleme mit Ihrem Autohändler 
erzählen, erinnere ich mich gerne 
zurück und meine mit einem 
Schmunzeln: »Mein Autohändler ist 
da anders.«
Fragen Sie sich deshalb: Wo können 
Sie rationalen Nutzen so in eine 
emotionale Story verpacken, dass 
sich Ihre Kunden selbst nach Jahren 
noch gerne daran erinnern?

3. Kommunikationskanile nutzen
Kluge Zielgruppenbesitzer bestim-
men darüber hinaus ihr Markt-
segment so, dass sich Mund-zu-
Mund-Propaganda zu ihren Gunsten 
auf natürlichem Wege fortsetzen 
kann. Menschen kennen andere 
Menschen - von wenigen Aus-
nahmen abgesehen - nur aus vier 
Sektoren:
ŒFamilie und Verwandtschaft
ŒBeruf
ŒNachbarn
ŒHobbys

Das bedeutet im Klartext: Mund-zu-
Mund-Propaganda und damit Em-
pfehlungen über unseren tollen Ex-
pertenstatus, unsere Top-Produkte 
und die Qualität unserer Dienst-
leistungen verbreiten sich nur  
ŒIm Familien- und Bekanntenkreis
unserer Kunden
ŒIm beruflichen Umfeld unserer 
Kunden
ŒIn der Nachbarschaft unserer
Kunden und
ŒIn Interessengemeinschaften unse-
rer Kunden, in denen sie ihre Hobbys 
pflegen.
Die meisten Zielgruppen-Definitio-
nen, auf die wir in unserer Con-
sulting-Praxis stoßen, werden diesen 
Anforderungen nicht gerecht: »Un-
sere Zielgruppe sind Menschen, die 
als Verheiratete mindestens 80.000 
Euro im Jahr verdienen und in den 
nächsten zehn Jahren weiterhin Ein-
künfte in gleicher Höhe erwarten«, 
erläuterte mir einmal der Inhaber 
einer Firma, die sich auf Kapi-
talanlage-Immobilien spezialisiert 
hatte. Meine Antwort: »So hilfreich 
das in der Theorie sein mag, so wenig 
hilft es Ihren Verkäufern. Kein 
Mensch lernt andere Menschen 
deswegen kennen, weil sie in der 
gleichen Einkommenskategorie sind 
wie er.« Nutzen auch Sie die drei 
Schlüsselfaktoren zum aktiven 
Design von Mund-zu-Mund- Propa-
ganda für Ihr Unternehmen. Wenn 
Sie jetzt oder später testen wollen, ob 
Sie bereits alles zum Aufbau und zur 
Kommunikation eines Experten-
status Förderliche getan haben, dann 
empfehle ich Ihnen den so genannten 
»Barhocker-Test«:
Der Barhocker-Test für die
Strategiefrage
Sie stellen sich vor, ein Kunde habe 
bei Ihnen ein Produkt oder eine 
Dienstleistung erworben, und sitze 
am Abend des gleichen Tages mit 
Freunden, Bekannten oder Nachbarn 
auf seinem Barhocker an der Theke: 
Die strategisch ent-scheidende Frage 
heißt jetzt: »Angenommen, der Kun-
de erinnert sich an Ihr Produkt oder 
Ihre Dienstleistung. Wie faszinie-
rend, bewegt und begeisternd und vor 
allem wie anschaulich kann er und 
wird er von seinem Einkaufserlebnis 
berichten?« .


