
LÖSUNGEN BERATUNGSBRIEF 10/12 – SEITE 10www.Vertriebs-Experts.de

Mittwochmorgen auf der Messe „Zukunft Personal“. Der 
Autor berät Trainer, Berater und Coaches in Marketing-
fragen. Ein Gespräch ist beendet, der nächste „Klient“ 
überreicht dem Autor seine Visitenkarte und den Flyer, mit 
dem er seine Leistungen Kunden anbietet. Auf beiden steht 
dick und fett: „Heinz Wolf – Erfolgskonzepte“. Darunter: 
„Beraten – Trainieren – Coachen“.* Unwillkürlich denkt der 
Autor: Schon wieder so ein „Pädagoge“, der denkt, wenn 
ich mit meinen Leistungen Unternehmen beglücke, verdie-
ne ich mehr Geld. Wenig überrascht ist er dann auch, als 
der Berater sagt, wo ihn der Schuh drückt: Seine Marke-
tingaktivitäten haben null Resonanz.

Mit offenem Mund steht der Autor aber da, als sein Ge-
genüber ihm auf Nachfrage erzählt, was er tat, bevor er sich 
vor zwei Jahren für den Beraterberuf entschied. Der Mann 
hat ein Ingenieur- und ein BWL-Studium abgeschlossen. 
Er leitete zehn Jahre Mega-Projekte im Anlagenbau – im 
In- und Ausland. Kurz: Der Mann ist ein ausgebuffter Profi, 
der, sofern er die richtigen Kunden ansprechen würde, 
diese sofort überzeugen könnte „Ich bin für Sie der richtige 
Mann“. 

Doch nicht nur dies. Er könnte, wenn er ihnen die richtigen 
„Produkte“ anbieten würde, auch weit höhere Tagessätze 
erzielen als die 600 Euro, die er zurzeit als Referent bei 
IHK-Seminaren erhält. Der Mann hat nur ein Problem: Er ist 
sich seiner Kompetenzen nicht bewusst. Also kann er auch 
nicht seinen Markt definieren und eine Strategie entwickeln, 
wie er sich diesen erschließen kann. Stattdessen versucht 
er im Blindflug sein Glück.

Machen Sie Ihre Hausaufgaben
Ähnliche Erfahrungen sammelt man nicht nur im Umgang 

mit vielen (Einzel-)Trainern und Beratern, sondern auch mit 
großen Bildungs- und Beratungsanbietern. Die Verantwort-
lichen in ihnen nehmen ihre Kernaufgaben nicht wahr. Sie 
haben weder die Stärken ihrer Organisation analysiert und 
definiert, noch daraus abgeleitet, was sie von ihren Mit-
bewerbern unterscheidet. Folglich können sie auch keine 
Strategie entwickeln, um sich ihren Markt mit System zu 
erschließen; des Weiteren keine (Etappen-)Ziele definie-
ren, um zu kontrollieren, ob sich ihr Unternehmen auf dem 
richtigen Kurs befindet. Also können sie den Erfolg ihrer 
Unternehmen weder planen, noch steuern. 

Eine Ursache, warum die Manager vieler Beratungsun-
ternehmen hiermit Probleme haben, ist: Sie stehen beim 
Entwickeln ihrer Marktbearbeitungsstrategie vor teils ande-
ren Herausforderungen als die Hersteller von Konsum- und 
Gebrauchsgütern.

 Ihre Unternehmen agieren in einem Markt, dessen Volumen 
niemand kennt.

 Sie vermarkten eine Leistung, bei deren Kauf die Kunden 
aufgrund ihres immateriellen Charakters ein hohes (Kauf-) 
Risiko empfinden. 

 Sie produzieren eine „Ware“, die weder gelagert noch 
transportiert werden kann.

 
Hieraus resultieren folgende Aufgaben für die Manager von 

Beratungsunternehmen. Sie müssen
 den Markt für sich transparent gestalten, damit sie realisti-

sche Ziele für ihr Unternehmen und die richtigen Maßnah-
men, um sie zu erreichen, formulieren können,

 das von den Kunden empfundene Kaufrisiko minimieren, 
damit diese sich leichter für den Kauf ihrer „Produkte“ 
entscheiden,

 für eine relativ gleichmäßige Auslastung ihrer Unternehmen 
sorgen, damit deren Auftrags- und Ertragslage nicht einer 
Achterbahnfahrt gleicht.

  

Beratungsmarketing:

Wie Berater, Trainer und Coaches 
ihren Markt (er-)finden
Der Markt ist schlecht. Diese Klage hört man oft von Beratern – gleich welcher Art. Dabei gibt es den  
Bildungs- und Beratungsmarkt gar nicht. Vielmehr muss jeder Anbieter seinen eigenen Markt (er-)finden.

Von Bernhard Kunz 
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Charakteristika der Ware 
„Bildung“ und „Beratung“

Anforderungen an 
Marketing und Verkauf

Immateriell • Kaufrisiko des Kunden 
senken

• Kundennutzen möglichst 
konkret beschreiben; Leis-
tung so weit möglich „ma-
terialisieren“ 

• Ersatzindikatoren zum 
Beurteilen der Qualität 
vor der Kaufentscheidung 
aufbauen

Kunde ist am Prozess der 
Leistungserbringung beteiligt

Kommunikationsprozess 
mit dem Kunden gezielt
gestalten

Produktion und „Verzehr“ der 
Leistung fallen zusammen

• Bedarf des Kunden im 
Vorfeld möglichst genau 
ermitteln

• Ersatz für fehlendes Um-
tausch- und Rückgabe-
recht schaffen

• aktives Beschwerde- 
management betreiben

nicht lager- und 
transportfähig

für gleichmäßige 
Auslastung sorgen
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Anforderungen an Marketing  
Doch wie können sich die Manager von Beratungsun-

ternehmen einen Überblick über ihren Markt verschaffen? 
Mithilfe von Studien? Nein, denn deren Ergebnisse spiegeln 
bestenfalls Teile der Marktoberfläche wider. Oder, indem sie 
auf Trends bauen, die von „weisen Sehern“ verkündet wer-
den? Wer dies tut, ist verloren, denn diese Prognosen sind 
meist nur subjektive Markteinschätzungen oder sie spiegeln 
Moden wider. 

 
Schaffen Sie Ihren eigenen Markt

Doch wie sonst können Bildungs- und Beratungsanbieter 
ihren Markt transparent gestalten? Ganz einfach, indem sie 
ihn selbst definieren. Denn der Bildungs- und Beratungsmarkt 
ist ein virtuelles Gebilde, dessen Grenzen man beliebig be-
stimmen kann. Diese Freiheit sollten die Anbieter nutzen.

Eine Sprachschule hat eine andere Klientel als ein Anbie-
ter von IT-Trainings. Und ein Anbieter von Sprachreisen hat 
wiederum einen anderen Markt als ein Sprachinstitut, das 
Fremdsprachentrainings in Unternehmen durchführt. Das 
heißt, auch den Markt für Sprachunterricht gibt es nicht. Also 
kann eine Sprachschule ihren Markt auch wie folgt definieren: 
Unsere Zielgruppe sind alle Personen, die 
 beruflich bedingt, fundierte englische oder spanische 

Sprachkenntnisse brauchen, 
 im Zentrum Hamburgs leben oder arbeiten,
 bereit sind, für einen hochwertigen, muttersprachlichen 

Unterricht 60 Euro/Stunde zu bezahlen. 

Eine solche Marktdefinition hat folgende Vorteile: Sie macht 
den Markt überschaubar, und zwar in zweierlei Hinsicht:
 Sie beschreibt die Zielkunden. Folglich kann auch ihr Be-

darf ermittelt werden. 
 Aus ihr lässt sich ableiten, wer die realen (statt potenziellen) 

Mitbewerber sind.

Ein weiteres Beispiel. In Deutschland, Österreich und der 
Schweiz gibt es eine schier endlose Zahl von Konflikttrainern, 
-beratern, -moderatoren und -coaches. Was spricht dagegen, 
dass ein Berater, sofern er über eine passende Biografie ver-
fügt, seinen Markt wie folgt definiert: „Meine Zielgruppe sind 
Dienstleistungsunternehmen mit vielen Außendienstmitarbei-
tern, bei denen oft Konflikte an der Schnittstelle Innen-Außen-
dienst entstehen.“ Auch hier gilt: Der Markt ist klar umrissen, 
und aus der Definition lässt sich ableiten, welche Personen 
und Organisationen zur Zielgruppe des Beraters zählen (und 
welche nicht). Hinzu kommt: Der Berater hebt sich mit diesem 
Profil von der Masse seiner Mitbewerber ab. Das hilft ihm, 
seinen potenziellen Kunden darzulegen, warum sie sich für ihn 
und nicht für einen Mitbewerber entscheiden sollten.

Bauen Sie auf Ihre Kompetenz
Das Kennzeichen solcher Marktdefinitionen ist: Ihre Basis 

ist eine Analyse der eigenen Kompetenzen und Ziele. Und erst 
wenn diese steht, fragt sich der Anbieter: In welchen Markt-
segmenten könnte ich mein Können am besten entfalten und 
vermarkten? Der Vorteil eines solchen Vorgehens: Der Markt 
wird überschaubar. Deshalb können der Bedarf der Kunden so-
wie die Stärken und Schwächen der verbliebenen Mitbewerber 
leichter ermittelt werden. Dies erleichtert die Produktentwick-

lung und den Aufbau von Wettbewerbsvorteilen. Hinzu kommt: 
Der Anbieter weiß, auf welche Personen- und Unternehmens-
gruppen er sein Marketing fokussieren sollte, weil er ihnen 
glaubhaft darlegen kann „Ich bin der Spezialist für ...“. Er weiß 
aber auch, welche Zielgruppen er nicht aktiv umwerben sollte, 
da er bei ihnen nur ein Anbieter unter vielen ist.

Solche Marktdefinitionen fallen nicht von Himmel: Sie sind 
das Ergebnis eines längeren Analyse- und Entscheidungspro-
zesses. Unter anderem, weil sich nicht aus jeder Kompetenz 
marktfähige Produkte ableiten lassen – zumindest, wenn 
man sie isoliert betrachtet. Was nutzt es einem Berater zum 
Beispiel, wenn er weiß, dass er im Projektmanagement spitze 
ist? 10.000 seiner Berufskollegen behaupten dies auch. Also 
muss diese Kompetenz mit einer weiteren kombiniert werden: 
zum Beispiel mit der Kenntnis des Baugewerbes. Erst dann 
wird daraus eine Stärke – etwas, was den Berater von seinen 
Kollegen unterscheidet. 

Das beachten viele Beratungsanbieter nicht. Sie können 
zwar die Kompetenzen (und Ressourcen) ihrer Unternehmen 
auflisten. Sie verknüpfen diese aber nicht so, dass hieraus 
Stärken werden und ein unverwechselbares Profil entsteht. 
Sind diese Stärken ermittelt, dann ergibt sich der Markt des 
Unternehmens meist wie von selbst. Zumindest lässt er sich 
über eine Analyse der potenziellen Kundengruppen leicht 
erschließen. 

Definieren Sie Ihre Ziele
Dabei sollten Berater jedoch beachten: Je schärfer sie ihren 

Markt definieren, umso geringer wird die Zahl der potenziellen 
Kunden. Ein Beispiel. Wenn ein Beratungsunternehmen sich 
als „Der Spezialist für das Qualifizieren von Verkäufern“ ver-
steht, könnte jedes Unternehmen sein Kunde sein. Geringer 
wird deren Zahl, wenn der Anbieter sich als „Der Spezialist für 
das Qualifizieren von Verkäufern technischer Güter“ begreift. 
Noch kleiner wird der Markt, wenn er sich als „Der Spezia-
list für das Qualifizieren von Verkäufern von Staubsaugern“ 
versteht; und noch kleiner, wenn er sich als „Der Spezialist 
für das Qualifizieren von Verkäufern von Staubsaugern im 
Direktvertrieb“ begreift. 

So lässt sich der Markt eines Unternehmens beliebig vergrö-
ßern und verkleinern. Dabei gilt: Egal, wie schmal ein Anbieter 
seinen Markt definiert, fraglich ist eigentlich nie, ob er existiert. 
Fraglich ist nur, ob der Anbieter in ihm seine Ziele realisieren 
kann. So dürfte es zum Beispiel schwierig sein, als „Spezialist 
für das Qualifizieren von Verkäufern von Staubsaugern im 
Direktvertrieb“ ein 100-Mann-Unternehmen mit einem Jah-
resumsatz von 10 Millionen Euro/Jahr aufzubauen. Ein Zwei-, 
Drei-Mann-Unternehmen könnte in diesem Marktsegment 
aber durchaus ein gutes Auskommen haben. Daraus folgt: Die 
Anbieter müssen ihren Markt so definieren, dass sie in ihm ihre 
Stärken entfalten und ihre Ziele erreichen können. 

Definieren Sie Ihren Markt nicht zu breit
Für fast alle Beratungsanbieter gilt: Sie definieren ihren 

Markt zu breit. Die Ursache hierfür: Sie befürchten, dass sie, 
wenn sie ihr Geschäftsfeld zu schmal definieren, zu wenig 
Kunden finden. Oder umgekehrt formuliert. Sie hoffen: Je 
weiter wir unsere Zielgruppe definieren, umso leichter ge-
winnen wir Kunden. Also präsentieren sie sich zum Beispiel 
als „Der Changemanagement-Spezialist“ im Markt. Und als 
ihre Zielgruppe definieren sie „Unternehmen, die in Verän-
derungsprozessen stecken“. Doch, 

 Fortsetzung von Seite 10

 Fortsetzung auf Seite 12



LÖSUNGEN BERATUNGSBRIEF 10/12 – SEITE 12www.Vertriebs-Experts.de

welches Unternehmen steckt nicht in 
einem Veränderungsprozess? (Und sei es nur, dass es seine 
Kantine neu streicht.) 

Solche Markt- und Zielgruppendefinitionen signalisieren 
Unsicherheit. Sie sind Ausdruck des Versuchs, im Markt ein 
möglichst großes Netz aufzuspannen, in der Hoffnung, dass 
darin viele Fische (sprich: Kunden) hängen bleiben. Dahinter 
steckt die Angst: Wenn ich nur ein kleines Netz benutze, fange 
ich zu wenig Fische. Und schon gar nicht erlege ich solche 
Riesenfische wie Thunfische.

Diese Angst mögen große Unternehmensberatungen wie 
McKinsey oder Roland Berger hegen. Bei allen anderen 
Anbietern ist sie irrational. Denn selbst wenn niemand das 
Volumen des Beratungsmarkts kennt, so steht doch fest: Es 
ist gigantisch, und in Relation hierzu sind alle Anbieter kleine 
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haben maximal einen Marktanteil von einem Prozent. Ent-
sprechend groß ist das Auftragsvolumen, das jeder Anbieter 
noch erobern kann – sofern er seine Leistung professionell 
vermarktet.

* Der Name des Beraters wurde geändert.

Zum Autor: Bernhard Kuntz 
ist Inhaber der PRofilBerater GmbH, Darmstadt 
(http://www.die-profilberater.de). Er ist Autor der 
Bildungs- und Beratungsmarketing-Fachbücher 
„Die Katze im Sack verkaufen“ und „Fette Beute 
für Trainer und Berater“ sowie des PR-Ratgebers „Warum kennt 
den jeder?“.

NEWS

LEADMANAGEMENT MIT CRM: 

Von der Verkaufschance zum 
erfolgreichen Abschluss
Leadmanagement bedeutet die fundierte Bewertung der 
gesammelten Leads, die zielorientierte Informationseingabe 
und die konsequente Verfolgung gewinnversprechender 
Kontakte. Bei der Abbildung des Vertriebsprozesses unter-
stützt sinnvollerweise eine CRM-Lösung. Über ein integriertes 
Kampagnenmanagement werden alle Abläufe abgebildet, die 
Aufgaben einzelnen Mitarbeitern zugewiesen oder bestimm-
te Schritte auch automatisiert – vom ersten Werbebrief bis 
hin zur telefonischen Nachakquise. Eine strukturierte und 
kontinuierliche Sammlung der kundenbezogenen Daten im 
Leadprozess ermöglicht dem Unternehmen zudem eine aus-
sagekräftige Leadbewertung. Erweist sich ein Lead als Erfolg 
versprechend, geht es darum, diesen Interessenten analog 
seines Potenzials zu betreuen und jeden Schritt zu doku-
mentieren. In der Cobra-CRM-Lösung wird der Vertriebsmit-
arbeiter durch das integrierte Vertriebsmodul  unterstützt und 
begleitet. Durch die übersichtliche Abbildung des Vertriebs-
prozesses mit seinen einzelnen Phasen sowie das umfangrei-
che Berichtswesen sehen Mitarbeiter und Vorgesetzte stets, 
wo die größten Chancen liegen, wie sich der Vertriebstrichter 
insgesamt entwickelt und wo akuter Handlungsbedarf be-
steht. Cobra-CRM-Software bietet durch die Kombination 
von Ereignis- und Kampagnenmanagement eine Vielzahl 
automatisierter Prozesse: Übersteigt z.B. der Umsatz eines 
Kunden eine bestimmte Grenze, wird der Kunde direkt an 
einen Key-Accounter weitergeleitet, der ab diesem Zeitpunkt 
die Betreuung übernimmt. Natürlich ist im Marketing auch die 
Erfolgsauswertung von Marketingaktionen und Leadquellen 
ein wichtiges Thema. Hier wird gemessen, welche Marketing-
aktion besonders erfolgreich war. Welche Messe hat wie viele 
Leads eingebracht, welche Direktmarketingkampagne hat 
eine große Nachfrage nach sich gezogen? Deshalb stehen in 
den CRM-Lösungen jederzeit Informationen über den aktuel-
len Stand und Erfolg der Kampagnen zur Verfügung. Aktuelle 
Durchlaufanalysen, Response-Raten sowie Auswertungen 
auf Aktivitätenebene sind ebenso abrufbar wie Kosten und 
Gesamtergebnis. www.cobra.de

CORPORATE-TV:

Webbasierte Video-Distribution 
Die BrandMaker GmbH, Anbieter von Marketing-Resource- 
Management (MRM)-Systemen, hat am Rande der dmexco 
eine Unternehmenslösung für die webbasierte Distribution 
von Marketing-Videos vorgestellt. Für seine als „Cloud based 
Video Distribution“ (CVD) bezeichnete Lösung kooperiert 
BrandMaker mit der Abox42 GmbH. Abox42 steuert eine 
neuartige Settop-Box bei, die webbasiert konfigurierbar ist 
und Bewegtbild-Content in HD-Qualität über das Web auf 
den Bildschirm bringt. Dank CVD können Unternehmen jetzt 
ganz gezielt definierte Videos und andere hochwertige Medien 
auf beliebigen TV-Monitoren in den Outlets und Showrooms 
ihrer Händler, Vertriebsorganisationen und Niederlassungen 
zeigen. Dort werden die Videos oder andere hochwertige 
(Bewegt-)Bildmedien entweder in Schleifen abgespielt oder 
interaktiv genutzt. Die Inhalte kommen direkt aus dem Web 
oder einem Intranet. Alternativ lassen sie sich als Download 
in die Box laden oder aus dem Speicher eines Smartphones 
wiedergeben. Einzigartig ist die volle Kontrolle, die werbetrei-
bende Unternehmen nicht nur über die Art und Darstellung 
der Inhalte haben, sondern auch über die jeweilige Benutzer-
oberfläche. Integrierte Analysefunktionalitäten liefern zudem 
detaillierte Kennzahlen für die Werbeerfolgskontrolle oder für 
die Berechnung von Werbekostenzuschüssen. Als integrierter 
Bestandteil der CVD-Lösung ist jede Box über das Internet 
individuell konfigurierbar. So können Marketingabteilungen 
– etwa im Automobilvertrieb, im Finanz- und Versicherungs-
wesen oder in Filial- und Franchisesystemen – zentral steuern, 
welche Inhalte sie auf welcher Box zur Verfügung stellen. Ist 
eine Playlist hinterlegt, genügt es, die Box einzuschalten, um 
die Inhalte abzuspielen. Bei der interaktiven Nutzung greifen 
die Anwender vor Ort einfach auf die individuell konfigurierte 
Benutzeroberfläche im Corporate Design zu und wählen aus 
den vordefinierten Inhalten das gewünschte Medium aus. 
Medienmanagement, Konfiguration und Steuerung der Box, 
die Bereitstellung der benötigten Medien und ggf. die Indivi-
dualisierung und Lokalisierung der Inhalte erfolgen bequem 
über die entsprechenden Module.
www.mktg-roadmap.com. 




