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VORWORT

Liebe Leserinnen und Leser,

unterhalten Sie sich nur oder »netzwerken« Sie schon? Richtig
strategisch, mit Kopfchen und Spafl am Kontakt? Als Teil Threr
Marketingstrategie mit einem klaren Ziel und einem »Control-
ling«? Wenn Sie sich da nicht so sicher sind, dann ist dieses Buch
richtig fur Sie.

Gerade, wenn Dienstleistungen eng mit einer Person verkniipft
sind, wenn Erkldarungsbedarf herrscht, wenn Vertrauen Voraus-
setzung fiir den »Kauf« sind, ist Networking eine Grundstrate-
gie des personlichen Marketings. Sie als Trainer, Berater oder
Coach gewinnen Thre Kunden kaum durch die Gelben Seiten,
nicht durch Werbeanzeigen und nur bedingt durch das Internet.
Fur Thren Erfolg sind personliche Kontakte und Empfehlungen
entscheidend.

Und diese lassen sich durchaus strategisch planen, ohne dass Sie
dabei zur »Kontaktmaschine« werden miussen. Deshalb bettet
dieses Buch Thr Networking in Thre Marketingstrategie ein. Es
stellt nicht nur einfach Moglichkeiten und Regeln vor, sondern
betrachtet es als entscheidenden Puzzlestein in Threm Erfolgs-
konzept. Es ist eng verkniipft mit Threr Positionierung und geht
Hand in Hand mit Threm Selbstmarketing. Aus diesem Grund
sind diese beiden Bereiche wichtige Themen auch in diesem
Buch.

Wesentliche Erfolgsvehikel sind vor allem die informellen Netz-
werke, die kein »e.V.« hinter dem Namen brauchen. Sie sind
die Keimzelle fiir Kooperationen, in ihnen entstehen Empfeh-
lungen. Deshalb sind sie noch wichtiger als formelle Netzwerke,

Vorwort
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die letztendlich nur eine Plattform sind, um Kandidaten fir das
informelle Netz zu »casten«.

Mit diesem Ansatz unterscheidet sich dieser Ratgeber von manch
anderem. Er hat den Anspruch, Sie konkret beim Finden der ei-
genen Netzwerkstrategie zu begleiten und Ihnen auch zahlreiche
praktische Anregungen zu geben. Nicht zuletzt unterstiitzt er Sie
beim Griinden eines eigenen Netzwerks oder einer Kooperation,
und selbst bei der Wahl der richtigen Rechtsform. Zur Sprache
kommen dabei auch Provisionen und andere Formen sogenann-
ter » Vertriebsunterstiitzung«.

Ich wiinsche mir, Thnen in der Trendwelt » Networking« so man-
che neue Facette und praktische Anregung bieten zu koénnen.
Wenn ich ofter die mannliche Form wihle, so bitte ich meine
Leserinnen um Verstiandnis fiir diese Vereinfachung. Natirlich
meine ich dann immer auch sie.

Herzliche Griifle

Ihre Svenja Hofert
www.karriereundentwicklung.de

Vorwort



1. TEST: SIND SIE EIN STRATE-
GISCHER NETZWERKER?

Wie gut sind Sie bereits beim Networking? In welchen Bereichen
besteht Nachholbedarf? Der folgende Fragebogen betrachtet die
einzelnen Bereiche, die einen Netzwerker erfolgreich machen. Je
ofter Sie »Ja« ankreuzen, desto besser. Uberall dort, wo Sie ein
»Nein« ankreuzen, sollten Sie innehalten und sich fragen: » Was
kann ich tun, um hier besser zu werden?« Lesen Sie dann die
entsprechenden Kapitel in diesem Buch und eignen Sie sich die
benotigen Kompetenzen, Strategien und Einstellungen an.

CHECKLISTE

Kontaktfahigkeit

Ja Nein
Lernen Sie jeden Monat mindestens drei [l [l
Menschen neu kennen?
Gesellen Sie sich auf Veranstaltungen zu [l | O
Menschen, die Sie noch nicht kennen?
Sprechen Sie fremde Personen gerne an? [l | O
Beherrschen Sie Small Talk? O O
Sind Sie hoflich und beherrschen die [l [l
Etikette?
Kénnen Sie gut zuhéren? [l [l

1. Test: Sind Sie ein strategischer Netzwerker?

g

1
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Melden Sie sich immer mal wieder bei be-
stimmten Menschen, weil Sie wissen wollen,
wie es ihnen geht?

Selbstmarketing

Koénnen Sie sich selbst gut auf den Punkt
bringen?

Haben Sie ein klares Profil?

Sammeln Sie Referenzen und Kunden-
meinungen?

Beherrschen Sie Small Talk?

Haben Sie Werbemittel, die Sie anderen auf
Veranstaltungen mitgeben kénnen?

Informieren Sie Ihr Netzwerk Gber lhre
Erfolge?

Einstellung

Macht es Ihnen SpaB, anderen zu helfen?

Interessieren Sie sich wirklich fur die Belange
von anderen Menschen?

Denken Sie beim Netzwerken erst in zweiter
Linie an Auftrage?

1. Test: Sind Sie ein strategischer Netzwerker?

Ja

Ja

Nein

Nein



Freut es Sie, zwei Menschen zusammenzu-
bringen, die voneinander profitieren?

Scheuen Sie sich nicht, Netzwerkpartner auch
bewusst zu férdern?

Systematik

Notieren Sie sich neue Adressen und Anmer-
kungen zur Person sofort?

Informieren Sie Ihr Netzwerk Uber neue
Entwicklungen und Angebote?

Haben Sie eine Datenbank, mindestens eine
Excel-Tabelle?

Bereinigen und aktualisieren Sie lhre Daten
regelmaBig?

Networking-Aktivitat

Gehen Sie mindestens zweimal im Monat auf
eine Veranstaltung, zum Beispiel zu einem
Vortrag oder Seminar?

Sind Sie Mitglied in mindestens einem
Verein?

Sind Sie Mitglied bei Xing oder Linked-In?

Ja

Ja

Nein

Nein

1. Test: Sind Sie ein strategischer Netzwerker?

13
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Engagieren Sie sich fur ein soziales, politi-
sches oder gesellschaftliches Thema?

Treffen Sie abends immer wieder dieselben
Menschen auf unterschiedlichen Veranstal-
tungen?

Bringen Sie Bekannte, die zueinander passen,
gerne in Kontakt miteinander?

Empfehlungskompetenz

Koénnen Sie klare Empfehlungen ausspre-
chen, ohne zu viel einzuschranken, oder
anders ausgedriickt: Kdnnen Sie »warms-
tens« empfehlen?

Fallt Ihnen immer sofort ein, wen Sie
empfehlen kénnen?

Haben Sie keine Scheu, Bekannte und
Kunden zu bitten, Sie zu empfehlen?

Empfehlen Sie nur, was auch wirklich
empfehlenswert ist?

Kooperationskompetenz

Haben Sie feste Kooperationspartner, die
Bereiche abdecken, die lhr Geschaftsmodell
erganzen oder Sie vertreten konnen?

1. Test: Sind Sie ein strategischer Netzwerker?

Ja

Ja

Nein

Nein



Haben Sie klare Vereinbarungen mit lhren
Kooperationspartnern, was zum Beispiel
gegenseitige Empfehlungen angeht?

Kommunizieren Sie lhre Kooperationspartner
deutlich?

Haben Sie aktuelle Visitenkarten lhrer
Kooperationspartner?

Marketingdenken

Ist Ihnen bewusst, dass Networking Teil lhres
Marketing-Mix ist?

Definieren Sie jahrlich neue Marketing- und
Networking-Ziele?

Haben Sie lIhr Networking bislang strategisch
betrieben?

Haben Sie jederzeit im Blick, wie viel Umsatz
Sie Uber Empfehlungen generieren?

Beobachten Sie genau, wie neue Kunden auf
Sie kommen?

Verandern Sie Ihre Networking-Strategie,
wenn diese nicht (mehr) erfolgreich ist?

Ja

Nein

1. Test: Sind Sie ein strategischer Netzwerker?

15



Guter Kontakt
entscheidet
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2. HINTERGRUNDE ZUM
NETWORKING

Mein Kollege Ralf hat jahrelang versucht, in den Personalab-
teilungen Auftriage fiir seine Unternehmensberatung und fiir
Trainings zu akquirieren. Es kam oft zu einem ersten Gesprich,
auch zu einem zweiten oder dritten, aber so gut wie nie zu einem
Auftrag. Er akquirierte schlicht auf der falschen Ebene — bei Per-
sonen, die gar nicht letztendlich entscheiden konnten.

Bis er seine Strategie anderte. Er machte sich einen Bankvor-
standsvorsitzenden, den er als privaten Coachingpartner schon
seit Jahren begleitete, zum Verbiindeten. Dieser brachte Ralf in
seinen Kreisen ins Spiel — und siehe da: Die Personaler mussten
seine »Vorauswahl« respektieren. »Da habe ich erst gemerkt,
dass ich iiber eine ganz andere Ebene gehen muss«, restimiert er
heute. Das tut er seitdem - erfolgreich. Und er weif$, dass Vor-
standsvorsitzende alle paar Jahre wandern und dass ihre Freun-
de und Bekannte oft auch hohe Posten bekleiden.

Dass Ralfs Vorgehen Erfolg hatte, hat mit einem ganz naturli-
chen, rein menschlichen Verhaltensmuster zu tun, dass bis in die
Vorstandsetagen uberall dasselbe ist. Es heifst: Wen ich kenne,
mag ich normalerweise auch, und wen ich mag, dem vertraue
ich. Thm traue ich zu, auch schwierige Aufgaben zu losen, seine
Kompetenz schitze ich. Sehr zum Unwillen mancher Personaler
entscheidet der gute Kontakt immer noch iiber die Einstellung,
auch an fest definierten Kriterien vorbei. Er entscheidet erst recht
iiber Auftrige und an der Personal- und erst recht an der Ein-
kaufsabteilung vorbei.

Dass Networking wichtig ist, weifd jeder Trainer. Laut einer em-
pirischen Studie des Marketing-Professors Michael Bernecker

2. Hintergriinde zum Networking



behaupten 67 Prozent aller Trainer Networking zu treiben. Da-
mit liegt Networking an erster Stelle der Marketinginstrumente
und hat den personlichen Verkauf tiberholt. 63,5 Prozent der
in der Studie befragten Trainer sagten, dass personliche Kon-
takte erfolgsentscheidend fiir sie sind. Die Tendenz ist steigend,
Networking kommt immer mehr Bedeutung zu. Jedenfalls im
Bewusstsein der Trainer, Coachs und Berater.

Trotzdem wird dabei erfahrungsgemafd eine Menge falsch ge-
macht. Sei es, dass die falsche Ebene angesprochen wird, oder sei
es, dass nicht gelingt, aus den Kontakten Kapital zu schlagen.
Dahinter steckt immer der gleiche Fehler: Networking wird
nicht strategisch betrieben, sondern sporadisch. Es wird missver-
standen als ein »Kontakte-Sammeln« mit dem Ziel, moglichst
sofort Auftrige zu generieren. So stromen Scharen von Trainern
und Coachs in neu gegriindete Netzwerke und fordern hier so
viel, dass jene, die sie eigentlich treffen wollen, eher vergratzt
werden. Nicht wenige Netzwerke haben ihre »Seele« verloren,
weil das Gleichgewicht aus Geben und Nehmen aus dem Ruder
geraten ist.

Strategie ist wichtig

Networking fordert erst einmal ganz viel Geduld und den
Abschied vom Gedanken des sofortigen »Returns«.

BEGRIFFSVERWIRRUNGEN

Networking ist ein Trend, der tiberall sichtbar ist, ob in der Wirt-
schaft oder in der Politik. Angela Merkel hat das Networking
auch unter Damen salonfihig gemacht. Kanzlerin Angela Mer-
kel, Frauenrechtlerin Alice Schwarzer, die Verlegerinnen Friede
Springer und Liz Mohn, die Bunte-Journalistin Patricia Riekel,
die Schriftstellerin Freya Klier, die Rechtsanwiltin Grifin Pila-

2. Hintergriinde zum Networking

17



Informelles Netzwerk

Netzwerke in der
Wissenschaft

18

ti und die Filmproduzentin Regina Ziegler — diese Frauen eint
vor allem ihr informelles Netzwerk zur gegenseitigen (Unter-)
Stiitzung.

Auch ohne wochentliche Stammitischtreffen fordern diese Frau-
en einander, promoten den jeweils anderen. Das informelle Netz-
werk zwischen Merkel, ihrer Biiroleiterin Baumann und der
Pressesprecherin Eva Christiansen nennen die Medien allerdings
despektierlich »Girls Camp«. Was bei Mannern in Politik und
Gesellschaft immer erlaubt war, die Seilschaft als manchmal so-
gar negative Auspragung eines zu engen Netzwerks namlich, ist
bei Frauen unheimlich. Und ist es nicht bezeichnend, dass Min-
ner nicht befurchten mussen, als »Boys Camp« in der Zeitung zu
landen?

Merkel & Co. liefern ein klares Beispiel: Nichts ist wirksamer als
ein informelles Netzwerk, in dem sich alle kennen und bewusst
fordern. Es ist die Voraussetzung fiir Erfolg und berufliches
Fortkommen. Ein solches Netzwerk benotigt keinen dufleren
Rahmen, kein Dach als Verein und erst recht keine Satzung. So
bieten formelle Netzwerke, ob Clubs oder Verbinde, oft nur den
Boden, auf dem informelle Netze entstehen. Informelle Netzwer-
ke bilden sich aber auch iiberall sonst: in der Nachbarschaft, im
Kindergarten, der Schule, auf einer Abendveranstaltung oder im
Fitness-Club. Diese informellen Netzwerke brauchen oft keine
oder nur sehr lockere Absprachen. Man ist einander verbun-
den — dieses Gefiihl reicht aus und wirkt sehr viel stirker als der
Mitgliedsvertrag in einem Verein.

Erlauben wir uns einen kurzen Blick auf die wissenschaftliche
Betrachtung: »Netzwerke sind in der Regel informelle Sozialfor-
men, in denen sich die unterschiedlichsten Gruppen, Einrichtun-
gen und Personen zueinander in Beziehung setzen konnen, ohne
ihre jeweilige Eigenstandigkeit aufgeben zu miissen. Sie sind des-
halb besonders geeignet fiir Formen der Zusammenarbeit, die

2. Hintergriinde zum Networking



iber traditionelle buirokratische, politische oder kulturelle Gren-
zen hinausgehen. Sie beruhen auf der Bereitschaft ihrer Mitglie-
der, sich bei Bedarf die jeweiligen Fihigkeiten und Kenntnisse
gegenseitig zur Verfugung zu stellen.« (Birkholzer, Karl: Lokale
Okonomie. In: Flieger, B.; Nicholaisen, B.; Schwendter, R.: Ge-
meinsam mehr erreichen. Kooperation und Vernetzung alterna-
tiv-okonomischer Betriebe und Projekte. AG SPAK/Stiftung
Mitarbeit, Bonn 1993).

Komischerweise tragen die viel wirksameren informellen Netz-
werke oft den Ruch der verponten Seilschaft mit sich, wahrend
formelle Netzwerke — meist weniger wirksam — heute weitgehend
akzeptiert werden, im Kern das Gleiche sind und oft sogar von
den Medien regelrecht »gehypt« werden. Den Seilschaften wirft
man vor, dass sie ihre Mitglieder unabhingig von deren Leistun-
gen fordern. So spielt in Seilschaften automatisch der gleichfalls
negativ belegte Begriff » Vitamin B« eine Rolle. Spricht man von
formellen Netzwerken, ist genau dieser Aspekt so positiv. Da
sagt man dann, jemand schaffe es durch Networking, dass seine
Leistungen uberhaupt erst gesehen werden. Und seine Beziehun-
gen wiirden Turen 6ffnen. Das ist paradox.

Letztendlich sind Seilschaften und formelle Netzwerke dasselbe
aus unterschiedlichen Blickwinkeln. Trotzdem spiegeln die bei-
den Begriffe eine immer noch ambivalente Haltung zum Thema.
Solange etwas der Kontaktpflege dient, ist es als Netzwerk ak-
zeptiert. Wenn jedoch der Verdacht entsteht, dass Kontakte zum
Vorteil der Mitglieder sind, ist der Stempel »Seilschaft« sofort
griffbereit. So habe ich selbst die Erfahrung gemacht, dass Netz-
werke sogar schaden konnen. Eine Bekannte in der Redaktion
einer Frauenzeitschrift wollte eben nicht auf eines meiner Buicher
hinweisen, weil wir miteinander bekannt sind. Dabei war das so
»verschmihte« Buch fir die angesprochene Zielgruppe absolut
passend und sehr aktuell.

2. Hintergriinde zum Networking
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NETZWERKE UND SEINE VERWANDTEN

Begriff

Bruderschaft
oder Schwes-
ternschaft

Interessenver-
tretung

Geheimbund

Kliingel

Interpretation

meist religidés motivierte Verbindun-
gen zwischen Frauen oder Man-
nern, als Gilde auch im handwerkli-
chen und genossenschaftlichen
Bereich bekannt

vertritt — formell - die Interessen
einer bestimmten gesellschaftlichen
Gruppe, zum Beispiel einer Berufs-
gruppe

Geheimbunde agieren unter Aus-
schluss der Offentlichkeit. Es gibt
meist Aufnahmeriten. Zu den Ge-
heimbinden zahlen auch diskrete
Gesellschaften wie die Freimaurer
oder Opus Dei, die der Offentlich-
keit bekannt sind. Sie haben Initiie-
rungs- und Ordensgrade. Bestimm-
tes Wissen ist nur bestimmten
Graden vorbehalten.

Kolscher Begriff fur informelle Netz-
werke, historisch im Mittelstand
entstanden und gepragt von
Adenauer: »Mer kennt sisch, mehr
hilft sisch.« Viel Kluingel findet auch
in den (formellen) Karnevalsgesell-
schaften statt.

20 2. Hintergriinde zum Networking

Nutzwert fir
personlichen
Erfolg

hoch

nur sehr indirekt

sehr hoch

sehr hoch



Begriff Interpretation Nutzwert fiir
personlichen

Erfolg
formelles Verbindung in einem Club, Verein, abhangig vom
Netzwerk Verband und so weiter Engagement
informelles loser Zusammenschluss von abhangig vom
Netzwerk verschiedenen Personen, die sich Engagement
gegenseitig unterstitzen

Seilschaft informelle Verbindung unter Gleich- extrem hoch
gesinnten

Vitamin B Wer Beziehungen nutzt, nutzt Vita- extrem hoch

min B — wie der Begriff Seilschaften
ist auch dieses Wort negativ besetzt.
Vitamin B zu haben ist nichtsdesto-
trotz extrem hilfreich.

Anni Hausladen hat schon seit Jahren erkannt, dass Frauen ler-
nen miissen, beruflich Kontakte aufzubauen, zu nutzen und zu
pflegen, um erfolgreich zu sein. In ihrem Unternehmen »Kliin-
geln & Co« (www.frauen-kluengeln.de) coacht sie nicht nur
Frauen, sondern sie hat sich mit vielen Vortrigen und Work-
shops im gesamten deutschsprachigen Raum einen Namen ge-
macht. Anni Hausladen kommt aus Koln, jener Stadt am Rhein,
in der das Wort »Kliingel« — also »Networking« — zur Alltags-
sprache gehort.

Mainner kliingeln zu ihrem gegenseitigen Vorteil und haben sich

dafiir seit jeher Ziinfte, Vereine und sonstige Institutionen ge-
schaffen. Aber Frauen und Kliingeln? Bis zum Jahr 2000 war

2. Hintergriinde zum Networking

Kliingeln & Frauen
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