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Berater sind professionelle
Nutzen-Kommunikatoren

Fiir Berater - gleich welcher Couleur - gilt: Kommunikation ist der wichtige Erfolgs-
Indikator. Zu viele schludern dabei. Von Barbara Liebermeister, Expertin fiir Business

Relationship Management

Beratung, Training und Coaching sind
letztlich nichts anderes als struk-
turierte Kommunikationsprozesse -
zum Beispiel mit dem Ziel, kinftig
mehr zu verkaufen oder dass Betriebe
profitabler arbeiten. Oder dass Mit-
arbeiter Herausforderungen selbst-
bewusster angehen. Deshalb achten
zum Beispiel die potenziellen Kunden
von Beratern gleich welcher Couleur

bei ihrer Entscheidung .Wem erteile

Barbara Liebermeister ist Expertin fiir Business Relationship Management. Sie
ist Autorin des im FAZ-Verlag erschienenen Buchs ,Effizientes Networking: Wie

Sie aus einem Kontakt eine werthaltige Geschaftsbeziehung entwickeln”.

ich einen Auftrag?” stark auf deren
Kommunikationsverhalten. Also soll-
ten Berater professionelle Kommu-
nikatoren sein - unabhangig davon,
ob auf ihrer Visitenkarte [T- oder
Finanzberater, Rechts- oder Steuer-
berater, Wirtschaftspriifer oder Ma-

nagementconsultant steht.

Hinzu kommt: Niemand kauft Bera-
tung spontan - zum Beispiel, weil er
gerade Lust hierauf hat. Dafiir ist die
personliche Dienstleistung Beratung
aus Kundensicht zu teuer. Aufierdem
sind sie mit zu vielen Kaufrisiken
belastet. Deshalb geht ihrem Kauf
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meist ein ldngerer Entscheidungs-
prozess voraus, in dem Kunden all-
mahlich zur Uberzeugung gelangen
.Dieser Berater bietet mir den er-
hofften Nutzen”. Also miissten eigent-
lich alle Berater sehr gute Networker

und Beziehungsmanager sein.

Das sind sie leider oft nicht - zu-
mindest gewinnen ihre (Noch-nicht-)
Kunden h&ufig diesen Eindruck. Auch
aus Griinden, die ihre Ursache in der

Arbeitssituation von Beratern haben:

* Die meisten Berater sind viel auf
Achse. Entsprechend schwer kén-
nen sie in ihre Alltagsarbeit eine
systematische Kommunikation mit
jhren Kunden integrieren. Telefo-
niert und kommuniziert wird, wenn

gerade einmal Zeit hierfiir ist.

Viele Berater sind Einzelkampfer.
Deshalb bekommen sie selten ein
ehrliches Feedback iber ihr Kom-
munikationsverhalten. Das einzige
Feedback, das sie erhalten, ist
meist: Kunde erteilt Auftrag oder

nicht.

Berater schludern
bei der Kommunikation

Doch entscheidender ist, dass vielen

Beratern nicht ausreichend bewusst
ist: Fur ihre Zielkunden ist das Kom-
munikationsverhalten ein wichtiger
Indikator dafiir, wie gut ein Berater ist.
Deshalb schludern sie haufig bei der
Kommunikation mit ihren Zielkunden.
Oder anders formuliert: Sie gestalten

diese nicht professionell.
Hierflr drei Beispiele:

Beispiel 1

Oft rufen Berater Kunden an, wah-
rend sie mit 180 Sachen iber die
Autobahn rasen - von einem Funk-
loch ins nachste. Entsprechend ist
die Kommunikation: fir die Ohren

der Zielkunden ein Graus.

Beispiel 2

Haufig speisen Berater wichtige
Zielkunden mit einer solchen ,Fast-
Food-Kommunikation” wie Twitter-
Meldungen und elektronischen Mas-
senmails ab, obwohl sie von ihnen
Jfette Auftridge” haben mdochten.
Als Ausdruck einer individuellen
Wertschatzung erleben die .Sehr
verehrten Kunden” eine solche .Bil-
lig-Kommunikation fiir Jedermann”
nicht. Also schenken sie ihre Gunst

anderen Beratern.

=




Markt & Projekte

Beispiel 3:

Oft kommunizieren Berater sogar
mit Schlusselkunden nur personlich,
wenn sie mal wieder einen (Folge-)
Auftrag haben méchten. Die Folge: Die
Zielkunden nehmen den Berater pri-
mar als Verk&ufer und nicht als auch
im persénlichen Umgang sehr ange-
nehmen Problemlose-Partner wahr.
Also bauen sie zu ihm keine emo-
tionale Beziehung auf. Entsprechend
schnell wechseln sie den Anbieter
- wenn ein Mitbewerber ihnen
sympathischer ist und sie sich von
ihm mehr .gewertschatzt” flihlen.
Und der Berater? Er steht im Fol-
gejahr mit leeren Hénden da. Und
fragt sich: .Warum? Ich habe doch
eine gute Arbeit geleistet?” Das mag
sein! Aber das ist leider zu wenig, um

Kunden auch emotional zu binden.

Den Beziehungsauf- und -aushau
systematisch planen

Beratung, Training und Coaching sind
ein People-Business. Also missen
Berater ein professionelles Bezie-
hungs- und Kommunikationsmanage-
ment betreiben. Berater, die ein sol-
ches aufbauen michten, sollten sich

folgende Fragen stellen.

Frage 1: Wer sind meine Zielkunden?
Zum Beispiel Privatpersonen oder
Organisationen? Top- oder Mittel-
Manager in Konzernen? Mittelstand-
ler oder Freiberufler? Steht dies fest,
kdnnen Berater fur sich unter ande-
rem ermitteln: Yon welchen Personen
[und Organisationen] sollte ich die
Kontaktdaten ermitteln und in mei-
ner Datenbank speichern, um mit ih-
nen in Kontakt treten zu kdnnen? Sie

kénnen zudem ermitteln: Wo kann

ich mit den Zielpersonen einen per-
sonlichen Erstkontakt kniipfen? Zum
Beispiel auf der Messe x oder dem
Kongress y? Oder Uber Vortrdge bei
Gewerbevereinen? Oder eine Mitglied-

schaft im Lions-Club?

Frage 2: Welche speziellen Bediirf-
nisse und Probleme haben meine
Zielpersonen?

Stehen sie zum Beispiel als Mittel-
standler unter einem enormen Wett-
bewerbsdruck? Oder finden sie nur
schwer qualifiziertes Personal? Oder
sind sie als Selbstandige, die ,stin-
dig selbst” arbeiten, latent von einem
Burn-out bedroht? Dies genau zu ana-
lysieren, ist wichtig. Denn hieraus er-
gibt sich: Uber welches Ohr kann ich
die Zielpersonen erreichen? Und: Fiir
welche Art von Hilfe/Information wi-

ren sie vermutlich dankbar?

Frage 3: Uber welche Kanile und mit
welchen [nstrumenten kann ich mit
den Zielpersonen kommunizieren?
Nun gilt es zundchst bezogen auf die
Teilzielgruppen zu ermitteln: Uber
welche Kanile kénnte ich mit ihnen
kommunizieren? Zum Beispiel per
postalischem oder elektronischem
Brief? Oder via Telefon? Oder tiber die

verschiedenen Social Media?

Frage 4: Uber welche Kanile und mit
welchen Instrumenten sollte ich mit
ihnen kommunizieren?

Sich mit dieser Frage intensiv zu
befassen, ist aus folgendem Grund
wichtig: Selbstverstandlich kann ein
Berater zum Beispiel mit Top-Mana-
gern auch weitgehend mit so standar-
disierten Instrumenten wie elektro-

nischen Massenmails oder elektro-

nischen Newslettern kommunizieren.
Fraglich ist aber, ob er den Adres-
saten so das Gefiihl vermittelt ,Hier
interessiert sich jemand ernsthaft fir
mich”? Vermutlich nicht! Also sollte
der Fokus bei solchen Zielpersonen
auf der persénlichen Kommunikation
- zum Beispiel per Brief oder Telefon
- liegen, wahrend die elektronische
Kommunikation eventuell eine unter-

stitzende Funktion hat.

Die Kommunikation
operationalisieren

Hat ein Berater obige Fragen beant-
wortet, kann er sein Kommunikations-
konzept definieren. Dieses kann wie
folgt aussehen: Allen in meiner Adress-
datenbank gespeicherten (Noch-nicht-)
Kunden maile ich sechs Mal pro Jahr
meinen Newsletter. Und die Entschei-
der in den Unternehmen? Die rufe ich
zudem alle vier Monate an und lade
sie zwei Mal pro Jahr zu einem offe-
nen Seminar ein. Und die Top-Ent-
scheider, mit denen ich bereits hohe
Umsétze erziele oder in den nichsten
ein, zwei Jahren erzielen méchte? Die
besuche ich auflerdem ein, zwei Mal
pro Jahr, schreibe thnen mindestens
ebenso oft einen personlichen Brief,
in dem ich Sie zum Beispiel zu einem

Kundenevent einlade.

Hat ein Berater ein solches mehr-
stufiges Kommunikationskanzept ent-
wickelt, dann kann er dieses auch
operationalisieren. Er kann die da-
mit verbundenen Aufgaben als feste
Termine in seinem Terminkalender
notieren. Zum Beispiel: Jeden ersten
Montag im Monat versende ich einen
Newsletter. Jede Woche telefoniere
ich zwei Mal zwei Stunden mit Ziel-
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Von Ambition Driven Strategy uber Engineering Consulting und das Sie-
ben-5-Modell bis zu Transaction Services: Die Consultingsprache zeichnet
sich durch unzdhlige Fachtermini und Anglizismen aus. Einen ersten schnel-
len Uberblick verschafft das vorliegende Nachschlagewerk.

Anhand von 77 Ubersichtlichen Schliisselbegriffen werden die Grundkon-
zepte und -theorien des Consultings erlautert. Die Erkldrungen sind kompakt
und verstandlich formuliert und bieten somit Basiswissen fiir alle, die einen
schnellen Einstieg in die Consultingpraxis suchen, sich fiir Unternehmensbe-
ratung und das Beratungsgeschéft interessieren oder ihr vorhandenes Wis-
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kunden. Jeden Freitagnachmittag stel-
le ich einen neuen Blogbeitrag online
und verbreite eine entsprechende
Nachricht in den Sacial Media.

Wichtig ist es, sich dabei immer wie-
der vor Augen zu fihren, was die zen-
tralen Ziele der Kommunikation mit
den (Noch-nicht-]JKunden sind:

1. Der Berater mochte sich als at-
traktiver, sympathischer und nutzen-
stiftender Partner profilieren. Ent-
sprechend sollten die Kemmunika-
tionsinhalte sein. Das heifB3t, der Be-
rater sollte den Zielpersonen nicht
nur Werbung fiir seine Produkte und
Leistungen senden - denn so profi-
liert er sich nur als Verkaufer. Er sollte
den Adressaten vielmehr [scheinbar
ohne Verkaufsabsicht] auch mal Din-
ge senden, die diesen einen (kosten-
losen) Mehrwert bieten. Dies kann ein
Artikel iiber die Entwicklung in ihrer
Branche sein, Oder eine Checkliste fir

das Analysieren von Problemen.

2. Der Berater mdéchte, dass die Ziel-
kunden, wenn bei ihnen ein Bera-
tungsbedarf entsteht, an ihn denken.

Hierfir muss die Kommunikation eine
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gewisse Regelmafigkeit aufweisen,
damit sich der Name des Beraters
verkntipft mit der Botschaft ,Spezia-
list fir ..." im Kopf der Zielkunden
verankert. Deshalb sollte sich die
Kontaktfrequenz an der Maxime ,,M3-
Big, aber regelm&Big” orientieren.
.RegelmaBig”, damit sich der Name
verankert, und .mafig”, - also mit
Augenmall -, damit sich die Zielkun-

den nicht belastigt fiihlen.

Wichtig: Den Reifegrad

der Beziehung beachten

Dabei gilt es zu beachten: Je enger
die Beziehung zu einem [Noch-nicht-]
Kunden bereits ist, umso personlicher
sollte auch die Kommunikation sein.
Und umso starker sollten die Kom-
munikationsinhalte auf den Partner
zugespitzt sein. Das heiflt: Einem
potenziellen Kunden, mit dem noch
keine innige Beziehung besteht, kann
ein Berater zum Beispiel durchaus
recht allgemeine Infos {iber typische
Herausforderungen, vor denen Un-
ternehmen seiner Branche stehen,
senden. Anders ist dies, wenn er seit
Jahren mit einem Kunden kooperiert.
Dann sollte es sich auch in der Kom-

munikation widerspiegeln, dass der

&) Springer Gabler

Berater den Kunden und sein Unter-
nehmen sowie dessen Wiinsche und

Bedtrfnisse persénlich kennt.

Beachtet ein Berater die genannten
Punkte, dann steht sein Kontakt- und
Beziehungsmanagement auf einem
soliden Fundament. Zudem sollten
Berater Regeln fiir ihre Alltagskom-
munikation mit Kunden fiir sich und
ihre Mitarbeiter fixieren. So zum Bei-
spiel: ,Ich sage, wenn mich jemand
anruft, stets ,Guten Tag" und nenne
meinen vollen Namen” - selbst dies
ist bei manchen Beratern, die an-
geblich gute Kommunikatoren sind,
nicht selbstverstandlich. Oder: .lch
rufe Kunden nie aus dem fahrenden
Auto an.” Oder: .Ich rufe Kunden nur
eigeninitiativ an, wenn ich nicht ge-
stresst hin und Zeit habe - denn nur
dann bin ich ein aufmerksamer und
geduldiger Zuhorer.” Denn solche
scheinbaren Kleinigkeiten tragen mit
dazu bei, welches Bild von dem Be-
rater sich im Kopf des Kunden formt
und ob er ihm einen [Folge-]Auftrag

erteilt.

Link

www.barbara-liebermeister.com




