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Wie Berater zu ,,Rainmakern“ werden
Teil I: Marketingstrategien und Marketing-

aktivitaten
I. Einleitung

In den USA werden Berater ,,Rainmaker” ge-
nannt, die ihren Unternehmen neue Kunden,
Auftrage und schlussendlich Profit bringen.
.Rainmaker” verfligen tber Kenntnisse und
Fahigkeiten, die sich deutlich von anderen
Beratern unterscheiden. Im Kern geht es bei
jeder Auftragserteilung nur um eine Frage:
Warum sollen gerade Sie den Auftrag er-
halten und nicht lhre Wettbewerber? Wer
diese Frage klar und eindeutig beantwor-
ten kann, ist seinen Wettbewerbern einen
Schritt voraus. Der folgende Beitrag zeigt,
welche Marketingstrategien und Marketing-
aktivitadten ,,Rainmaker” verfolgen (Teil I]. Da
aber Marketingstrategien und Marketingak-
tivitaten nur dann erfolgreich sein werden,
wenn sie professionell umgesetzt werden,
beschaftigt sich Teil Il mit den Verhaltens-
weisen und Eigenschaften, den sogenannten
Soft Skills von ,,Rainmakern”.

Il. Marketingstrategien von
Rainmakern

Der Ausgangspunkt einer jeden Strategie
sollte eine Situationsanalyse sein.

Folgende Fragen helfen bei der Standort-
bestimmung:

°  Welche Dienstleistungen genau werden
angeboten und mit welchen Dienstleis-
tungen werden die meisten Umsatzerlose
erzielt? Sind die Hauptumsatztrager auch
die wesentlichen Ertragsquellen?

e Welche Kunden bringen den meisten
Profit?

« Uber welche Qualifikationen verfiige ich
und mein Team? Sind Spezialkenntnisse
in unserem Unternehmen vorhanden?

°  Wodurch genau unterscheide ich mich
bzw. meine Mitarbeiter von anderen
Wettbewerbern?

* Mit welchen Kenntnissen und Dienstleis-
tungen kann ich bzw. konnen meine Mit-
arbeiter am meisten Nutzen bei unseren
Kunden stiften?

*  Warum beauftragen uns unsere Kunden
und wie gewinnen wir Neukunden?

Wer diese Fragen Uiberzeugend beantworten
kann, hat die Vorarbeit fir eine SWOT-Ana-
lyse gemacht. Schreiben Sie im ersten Schritt
zunachst die eigenen Starken, Schwachen,
Chancen und Risiken, die sich aus lhrer ak-
tuellen beruflichen Situation ergeben, auf. Im
zweiten Schritt erfassen Sie diese auch fir |hr
Unternehmen. Diese strategische Basisarbeit
ist notwendig, um hieraus abgeleitet eine auf
ihre personliche Situation und ihre person-
lichen Verhaltnissen passende Strategie zu
entwickeln.

Die Situationsanalyse soll Ihnen zeigen, wo
Sie entsprechend lhrer Starken den besten
Ansatzpunkt zu einer ,Rainmaking-Strate-
gie” finden. Im Kern geht es bei jeder Mar-
ketingstrategie um Positionierung bzw.
Branding. Entscheidend ist dabei nicht wie
Sie und Ihr Team sich wahrnehmen, sondern
wie Sie von lhren Kunden wahrgenommen
werden oder in Zukunft wahrgenommen wer-
den wollen.

Es gibt grundsatzlich zwei Positionierungs-
strategien fur Rainmaker:

1) Positionierung als Generalist und Allrounder
(2) Positionierung als Spezialist und Experte

Jeder muss eine auf seine Situation passende
Strategie finden. Dabei sollten Berater je-
doch prifen, ob eine Spezialisierung auf ein
bestimmtes Tatigkeitsgebiet nicht die erfolg-
reichere Strategie ist. Dies erfordert selbst-
verstandlich zunachst einmal eine Investition
in die Qualifikation als Spezialist, sofern sie
nicht vorhanden sein sollte.

Die von Mewes entwickelte Engpasskonzent-
rierte Strategie (EKS) zeigt Ihnen, wie Sie sich
als Spezialist und Experte positionieren. Im
Folgenden werden bestimmte Marketingak-
tivitaten dargestellt. Sie werden unschwer
erkennen, dass sich ein Spezialist mit der
Umsetzung dieser Aktivitaten leichter tut als
ein Allrounder.
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lll. Marketingaktivitaten von
Rainmakern

Rainmaker nutzen folgende Marketingaktivi-
taten um sich zu positionieren:

Artikel und Biicher schreiben,

Vortrage und Seminare halten,
Networking,

Newsletter publizieren,

Teilnahme an Veranstaltungen

von potenziellen Neukunden (z.B.
Branchentreffen),

Internetseiten mit nutzbarem Inhalt
schaffen,

Broschiren verteilen,
Direct-Marketing-Aktionen durchfiihren,
Pressemitteilungen versenden,
Firmenforschung (Erstellen von Studien
und Informationsmaterialien) betreiben,
von Medien zitiert werden,
Gesellschaftliche Aktivitaten.

Nutzen Sie dabei die Strategie des Mehrfach-
verkaufs oder auch Multiplication-Marketing.
Das folgende Schaubild zeigt die Funktions-
weise (siehe Abb.1).

Ausgangspunkt zur Veroffentlichung eines Ar-
tikels sind hier die im Rahmen der Auftrags-
abwicklung gewonnen Erkenntnisse. Haufig
werden Aktennotizen oder andere internen
Dokumente im Rahmen der Auftragsbearbei-
tung erstellt. Diese Dokumente konnen als
Basismaterial fur einen Artikel dienen. Da-
bei gilt es vorab zu analysieren, ob man einen
Fachartikel in einer Fachzeitschrift publizieren
will oder einen Artikel in einer Zeitung oder
Zeitschrift, die von potenziellen Neukunden
gelesen wird. Zielfiihrend fiir die Neukunden-
gewinnung ist die Veroffentlichung in Medien,
die Nachfrager von lhren Dienstleistungen le-
sen. Im Idealfall handelt es sich um aktuelle
Themen, die Losungsansatze zu aktuellen
Kundenproblemen skizzieren. Je nachdem,
ob Sie potenzielle Neukunden eher regional
oder auch Uberregional suchen, gilt es hier
die passenden Medien zu finden. Ziel all die-
ser Marketingaktivitaten ist die nachhaltige
Steigerung lhres Bekanntheitsgrades.

IV. Zusammenfassung

Die Marketingstrategien und Marketingakti-
vitaten von Rainmakern verfolgen eine klare
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Positionierungsstrategie. Dabei geht es im
Kern um Branding. Wie wollen Sie und Ilhr
Unternehmen von potenziellen Neukunden
wahrgenommen werden? Die Investition in den
Aufbau einer Marke erfordert in der Regel Zeit.
Dabei ist zunachst die Grundsatzfrage zu kla-
ren, ob Sie sich als Allrounder oder Spezialist
positionieren wollen. In Abhangigkeit von der
Antwort auf diese Frage ergeben sich regel-
maBig unterschiedliche Zielgruppen. Sofern
Sie sich als Spezialist positionieren wollen,
gilt es zu priifen, ob Sie schon uber das dafir
notwendige Fachwissen verfiigen oder, ob Sie
es noch erwerben missen. Wer sich z.B. als
Berater auf die Durchfiihrung von Unterneh-
mensbewertungen spezialisieren will, sollte
seinen Kunden auch den Nachweis (ber eine
entsprechende Qualifikation erbringen kon-
nen. Das bestandene Examen zum Certi-
fied Valuation Analyst ist beispielsweise ein
entsprechender Qualifikationsnachweis. Die
Veroffentlichung von Artikeln und das Halten
von Vortragen in Zusammenhang mit einem
entsprechenden Qualifikationsnachweis erho-
hen die Glaubwiirdigkeit und gehoren zu den
vertrauensbildenden MaBnahmen im Rahmen
der Kundenanbahnung.

Abbildung 1: Multiplication-Marketing

Erkenntnisse aus Mandanten-
gesprachen und Auftragen

Veroffentlichung von Artikeln

Vortrage halten

Seminare halten

PR-Aktivitaten: Direct Mailing,
Interviews gegeben, etc.

Akquisitionsgesprache mit potenzi-
ellen Neukunden und Interviews mit
Kunden fiihren zu neuen Auftragen

Erkenntnisse aus diesen Auftrdagen
fithren zu neuen Produkten
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