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Als Berater (relativ) kurzfristig
Neukunden akquirieren

Die Wirtschaft befindet sich
Trotzdem

im Aufwind.
sind die Auftragsbiicher vieler
Trainer und Berater noch nicht prall gefiillt
Krise

- unter anderem, weil ihnen in der

mancher Kunde wegbrach. Also muss man-
cher Trainer und Berater fiir 2011

einige  Neukunden

noch

akquirieren, —um  seine
Umsatzziele zu erreichen. Einige Tipps, wie

Sie hierbei vorgehen sollten.

,Im letzten Halbjahr hat sich unsere Auf-
tragslage deutlich verbessert." Diese Aus-
sage hort man zurzeit von vielen Unter-
heifst: Auch die
Consultingbranche spiirt die Erholung der

nehmensberatern. Das

Wirtschaft. Trotzdem sind viele Berater
noch von einer leichten Unruhe erfiillt,
wenn sie an ihre Zukunft denken. Denn
ihnen wurden im Zuge der Wirtschafts-
krise die Schwachstellen ihrer Unterneh-
mungen bewusst. Zum Beispiel, dass sie

den Lowenanteil ihrer Umsitze mit zwei,
drei Kunden erzielen. Oder dass sie am
Tropf einzelner Branchen hidngen. Oder
dass sie kaum ,angewdrmte" Noch-nicht-
Kunden in der Pipeline haben, bei denen
sie bei Bedarf eventuell in relativ kurzer
Zeit Auftrdge generieren konnten.

Ein weiterer Punkt wurde vielen Beratern
in den zuriickliegenden zwei Jahren be-
wusst: Durch Hauruck-Aktionen lassen
sich die Versdumnisse im Marketingbe-
reich im Bedarfsfall nicht ausgleichen.
Denn wer {iiber Jahre hinweg im Marke-
tingbereich weitgehend inaktiv war, der
hat in der Regel auch kaum Marketinger-
fahrung. Auflerdem fehlen ihm die erfor-
derlichen Instrumente. Zum Beispiel ein
personifizierter und gepflegter Adress-
pool. Oder Produkte, die sich als ,Tiiroff-
ner" bei Neukunden eignen. Oder Flyer

Die Neukundengewinnung bleibt trotz des wirtschaftlichen Aufschwungs eine groRe Herausforderung!
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und Projektbeschreibungen, die sich bei
Bedarf schnell eintiiten lassen. Entspre-
chend wirkungslos sind Nacht-und-Ne-
bel-Aktionen zumeist - auch weil die im
Trainings- und Beratungsbereich ange-
botenen Leistungen keine Schnelldreher
sind. Bei ihnen dauert der Kaufentschei-
dungsprozess oft Monate, teils sogar Jah-
re. Also lassen sich mit Hauruck-Aktionen
auch keine Auftragslocher stopfen.

Dessen ungeachtet werden in den kom-
menden Monaten viele Berater vor der
Herausforderung stehen, recht kurzfristig
Neukunden zu akquirieren. Deshalb hier
einige Tipps, die Sie beherzigen sollten,
damit Thre Aktivititen zumindest eine
Aussicht auf Erfolg haben.
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1. Bieten Sie Thren Zielkunden
Leistungen an, bei denen die Hemm-
schwelle, ja zu sagen, niedrig ist.

Berater neigen beim Akquirieren von
Neukunden dazu, diesen ihren gesamten
Bauchladen zu offerieren. Und wenn sie
Noch-nicht-Kunden ausnahmsweise mal
ausgewdhlte Leistungen offerieren, dann
wollen sie gleich solche Megaauftrige
wie ,Fusionsprozesse begleiten" an Land
ziehen. Beide Vorgehensweisen sind we-
nig zielfiihrend. Denn kein Unternehmen
erteilt einem Berater, mit dem es noch
keine Vorerfahrung hat, den Auftrag fiir
ein Grofprojekt, an dem eventuell sogar

Der Weg nach oben kann beschwerlich sein.

sein kiinftiger Erfolg hingt. Anders sieht
dies bei relativ risikoarmen Produkten wie
einem Tagesworkshop oder einem ,Quick-
Check" aus. Offerieren Sie also Thren Noch-
nicht-Kunden kleine, smarte Produkte,
wenn Sie von ihnen einen Erstauftrag er-
halten mochten. Ist dann eine Vertrauens-
basis geschaffen, kénnen Sie ihnen kom-

plexere Produkte/Leistungen anbieten.

2. Setzen Sie auf ,Spezialprodukte", die
auf konkrete Kundenprobleme reagie-
ren.

Wenn Berater versuchen, Neukunden zu

akquirieren, dann offerieren sie diesen

meist Standardprodukte, die man auch
bei Hunderten von Mitbewerbern kaufen
kann. Fiir diese Produkte interessiert sich,
salopp formuliert, niemand - zumindest
kurzfristig. Denn die meisten Unterneh-
men existieren seit vielen Jahren. Also ha-
ben sie auch schon Trainer, die bei ihnen
zum Beispiel Fithrungstrainings durchfiih-
ren. Oder IT- und Projektmanagement-Be-
rater. Und diese tauschen sie nur ungern
aus, wenn sie mit deren Leistung einiger-

mafien zufrieden sind.

Deshalb konnen Sie mit Standardpro-
dukten bei Noch-nicht-Kunden in der Re-
gel nicht punkten. Anders sieht dies bei
Leistungen aus, die zum Beispiel die Perso-
nalentwicklung oder das Projektmanage-
ment des Unternehmens abrunden oder
ergénzen. Welche Produkte dies sein kon-
nen? Hier ist Ihre Phantasie und Kenntnis
TIhrer Zielgruppe gefragt.

3. Analysieren Sie vorab, bei welchen
Unternehmen Sie realistische Erfolgs-
aussichten haben.

Die meisten Berater gehen bei der Neu-
kundenakquise wenig zielgerichtet vor.
Fragt man sie: ,Warum kontaktieren Sie
gerade dieses Unternehmen?", dann kon-
nen sie dies meist nicht begriinden. Uber-
legen Sie sich, bevor Sie loslegen, genau:
Bei welchen Unternehmen habe ich eine
realistische Chance, einen Auftrag zu er-
langen? Zum Beispiel aufgrund meiner
Biografie? Oder aufgrund der Projekte, die
ich durchgefiihrt habe? Oder aufgrund der
Struktur der Unternehmen, fiir die ich bis-
her tdtig war? Oder...?

Dies ist jedoch nur der erste Schritt. Wenn
Sie Ihr ,Beuteschema" formuliert ha-
ben, sollten Sie aus den Kriterien, iiber
die Sie Ihre Zielkunden bestimmt haben,
Kaufargumente fiir sich ableiten - also
Argumente, warum sich Ihre Zielkun-
den gerade fiir Sie und nicht fiir Mitbe-
werber entscheiden sollten. Ein solches
Kaufargument kann sein: ,Herr Miiller,
ich habe zehn Jahre lang multinationale
Grofiprojekte gemanagt, die hochpolitisch
waren. Deshalb ..." Oder: ,Frau Mayer, un-

sere Biiros sind nur zwei Kilometer von-

LOHN + GEHALT SPEZIAL > August 2011



einander entfernt. Entsprechend schnell
.." Oder: ,Herr
Wagner, ich arbeite seit 15 Jahren fiir Fi-

bin ich bei Thnen, wenn

lialisten, deren Personal weitgehend aus
Teilzeitkriaften besteht. Deshalb..."

Solche

brauchen Sie in allen Phasen des Marke-

handfesten »~Kaufargumente"
ting- und Vertriebsprozesses - egal ob Sie
Werbebriefe schreiben oder nach einer
Priasentation Mitbewerber aus dem Ren-

nen werfen mochten.

4. Gehen Sie keine Umwege, sprechen
Sie Thre Zielkunden direkt an.

Viele Berater erzdhlen ihren Kunden im-
mer wieder: ,Ihr miisst aktiv verkaufen."
Sie selbst tun dies aber nicht. Stattdessen
schalten sie zum Beispiel Anzeigen - und
warten, dass potenzielle Kunden anrufen.
Oder sie lancieren in Zeitungen PR-Artikel
- und warten darauf, dass Noch-nicht-
Kunden sie nach deren Lektiire anrufen.
Oder sie versenden Werbebriefe - und
warten anschlieflend darauf, dass Interes-

senten sie kontaktieren.

Alle diese Marketingmafinahmen sind gut
und richtig, wenn Sie Thren Markt lang-
fristig mit System bearbeiten mdochten.
Wenn in Threm Auftragsbuch aber grofie
Locher klaffen, dann haben Sie fiir einen
solchen , Schnickschnack" keine Zeit. Dann
diirfen Sie keine Umwege gehen. Dann
miissen Sie direkt auf Ihre Zielkunden los-
gehen und bei ihnen sozusagen mit der
Tiir ins Haus fallen. Entweder, indem Sie
tatsdchlich bei Kunden, die in Ihrer Nihe
ihr Domizil haben, an die Tiir klopfen,
oder, indem Sie zum Telefonhorer greifen
und zum Kunden sagen: ,Guten Tag, hier

bin ich. Ich moéchte ...".

Aktiv verkaufen kann ganz einfach sein
Mancher Berater wird nun zusammen-
zucken, denn Verkaufen ist fiir viele eine
ungeliebte Tatigkeit. Und auf keinen Fall
wollen sie wie (telefonische) Klinkenput-
zer wirken. Doch am Klinken-Putzen fiihrt,
wenn kurzfristig Auftrige hermiissen,
kein Weg vorbei. Doch keine Angst: Aktiv
verkaufen kann ganz einfach sein. Das sei

an zwei Beispielen illustriert.
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BEISPIEL1:

Der Inhaber eines Beratungsunternehmens
in Baden-Wiirttemberg hat ein ganz ein-
faches, aber effektives Konzept zur Neukun-
denakquise: ,Morgens Kaffee trinken und
die Lokalzeitung lesen." Liest der Berater im
Wirtschafts- oder Lokalteil der Zeitung zum
Beispiel, dass das ortliche Kaufhaus eine
neue Abteilung erdffnet, dann tberlegt er
sich, welche Probleme hieraus resultieren
kénnten. Zum Beispiel das Suchen und In-
tegrieren neuer Mitarbeiter, veranderte Ab-
laufe ... AnschlieRend ruft er dessen Inhaber
oder Geschaftsfuhrer an und sagt zu ihm, er
habe gelesen, dass sein Unternehmen eine
neue Abteilung eréffne. Damit verbunden
seien vermutlich folgende Herausforde-
rungen: ... Ob der Inhaber interessiert sei,
sich mit ihm mal zu treffen. Und wenn der
Inhaber nicht zu sprechen ist? Dann schreibt
der Berater diesem einen Brief, in dem
selbstverstandlich auch steht: ,Ich rufe Sie

am ... an, um ...

So verfahrt der Berater auch, wenn er in der
Zeitung liest, dass ein Unternehmen Mit-
arbeiter einstellt oder entlasst. Oder, dass
dessen Umsatze stiegen oder sanken. Jeden
Morgen, so der Berater, stiinden in seiner
Lokalzeitung so viele Anldsse, mit Unter-
nehmen Kontakt aufzunehmen, dass er sich
tUberlegen misse: Will ich dieses Unterneh-
men Uberhaupt als Kunden haben?

Der Vorteil dieses Vorgehens: Der Berater
+  braucht keine aufwindigen Werbemit-
tel,
muss sich eigentlich nie gegen Mitbe-
werber durchsetzen und
« kann stets Referenzkunden vorweisen,
die in der Region jeder kennt.
Ein weiterer Vorteil: Der Berater kann
stets darauf verweisen, dass sich sein Biiro
sozusagen ,ums Eck" befindet. Deshalb sei
es fiir beide Seiten ein geringer Aufwand,
sich mal auf eine Tasse Kaffee zu treffen.
Das senkt die Hemmschwelle der Kunden
zu sagen: ,Dann schauen Sie doch mal

vorbei."

BEISPIEL 2:

Ein Frankfurter IT-Dienstleister konzentriert
seine Neukundenakquise ganz auf das
Gewerbegebiet Frankfurt-Niederrad,indem
Hunderte von Dienstleistern oder Verbanden
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ihre Biros haben. Wenn er zwischen zwei
Terminen Zeit hat, klappert er gezielt Biro
far Blro, Stockwerk fur Stockwerk, Biro-
gebdude fir Blirogebdude ab. Er stellt sich,
sofern moglich, dem Chef des jeweiligen
Unternehmens vor, wenn nicht plaudert er
mit dessen Sekretarin. Er erldutert, was sein
Unternehmen macht und dass er und seine
Mitarbeiter sozusagen den ganzen Tag in
dem Gebiet unterwegs sind. Deshalb seien
sie bei Problemen sofort da. So erschlieft
sich der IT-Dienstleister Biro fur Biro immer
neue Kunden, ohne einen Cent in seine Ak-
quise zu investieren. Er investiert aber Zeit.

Sie

zielen darauf ab, mit den potenziellen

Gemeinsam ist diesen Konzepten:
Neukunden moglichst schnell in person-
lichen Kontakt zu treten - jedoch nicht,
indem die Berater mit den potenziellen
Kunden Golf spielen oder im Kirchenchor
singen. Nein! Sie gehen direkt auf ihre po-
tenziellen Kunden zu und sagen: Hier bin
ich, und ich habe etwas, das Ihnen einen
Nutzen bietet, und das mochte ich ihnen
verkaufen. Auch diese Klarheit und Di-

rektheit schafft Vertrauen.
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