Auch Berater missen sich vermarkten

Mehr Marketing fur weniger Geld

Auch in eigener Sache sind Beratungsunternehmen heute gefordert: bei der wirksamen Vermarktung
ihrer Leistungen. Wir zeigen neue Marketing-ldeen und -Instrumente, auch fur schmale Budgets.

® Von Peter Meierhofer

Da es sich bei der Unterneh-
mensberatung um eine Dienst-
leistung handelt, kann sie nicht
als ein konkretes Produkt ange-
boten werden. Sie beinhaltet eine
potenziell vorhandene, nicht
greifbare Leistung und ist somit
Ausdruck der Leistungsfahigkeit
und -bereitschaft eines Anbieters.
Berater verkorpern in diesem
Sinn unmittelbar ihr Produkt.

Vertrauen ist alles
Die Geschéftsbeziehung zwi-
schen Berater und Kunde baut

somit in hohem Mass auf Ver-
trauen auf. Fiir den Kunden steht
nicht in erster Linie der «Werk-
zeugkoffer» im Vordergrund. Er
sucht vielmehr Antworten auf die
folgenden Fragen:

B Handelt es sich um ein aner-
kanntes Unternehmen?

B Welche Leistungen darf ich er-
warten?

B Weshalb soll ich dieses Unter-
nehmen wihlen?

Geschaft neu interpretieren

Im Bestreben, neue Kunden zu
finden, unterliegen Unterneh-
men zu oft der Versuchung, al-
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lein auf der operativen Ebene
aktiv zu werden. Sie versuchen
sich in werblichen Aktivitaten,
die aber oft nicht die erwarteten
Resultate liefern.

Tipp: Man interpretiere vorerst
sein Geschift neu, mit dem Ziel,
es attraktiver zu machen; das
Marketing fillt dann auf frucht-
bareren Boden.

Geschaftsfelder bewirtschaften

Wenn Geschiftsfelder an Attrak-
tivitdt einbiissen — was heute oft
tiiber Nacht geschieht - oder
wenn Margen erodieren, muss
unverziiglich abgeklart werden,

-
«Leistungsfahig» und «leistungs-
bereit»: Gutes Berater-Marketing
baut starkes Image auf,
festigt es, schafft Vertrauen.
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ob das Unternehmen noch im
richtigen Geschiftsfeld tétig ist.
Man beantworte dazu im Hin-
blick auf die nédchsten drei Jahre
folgende Fragen:

®m Welche Geschiftsfelder sind
noch lukrativ? Welche nicht?

® Welche Leistungen werden zu
Honoraren nachgefragt, die aus-
reichende Deckungsbeitridge er-
zielen? Welche nicht?

m Gibt es eine geniigend grosse
Anzahl Kunden, die unsere Leis-
tungen nachfragen und bezahlen
kénnen?

m Halt sich der Aufwand fiir de-
ren Akquisition in Grenzen?

B Wichst oder schrumpft das be-
stehende Geschiftsfeld?

B Muss das Geschiftsfeld aufge-
geben werden?

B Tun sich lukrative Geschifts-
felder auf, die wir mit unseren
Fahigkeiten bearbeiten konnten?

Tipp: Oft ist es angebracht, das
eigene Geschiftsfeld enger ein-
zugrenzen. Denn in kleineren Ni-
schen ist es oft leichter, sich als
Marktfithrer zu etablieren und
neue Kunden zu akquirieren.

Bester werden und bleiben
Wenn ein Unternehmen die
Nachfrage besser abdecken kann
als jedes andere, verfiigt es tiber
substanzielle Wettbewerbsvor-
teile. Man frage sich also:

m Ist das, was unser Unterneh-
men besser kann als jedes ande-
re, gut genug, um an die Spitze zu
gelangen?

® Welche ergidnzenden Fihigkei-
ten braucht es, um erfolgreicher
zu werden?
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57 Marketing-Tipps fur schmale Budgets

Empfehlenswert: Man verleihe seinem Marketing eine personliche Note. Hier die 57 besten
Ideen, die nicht viel kosten:
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An Veranstaltungen der Zielbranchen teilnehmen.

Potenzielle Kunden zu Mini-Prasentationen einladen.

Einen Grund finden, um besondere Kunden anzurufen.

An regionalen Treffen der beruflichen und sozialen Organisationen teilnehmen.

An jedem Networking-Anlass drei interessante neue Menschen kennenlernen.

Jedes Treffen mit einem potenziellen Kunden mit einem nachfolgenden Schreiben be-
antworten.

Gratulationsbriefe bei Verleihungen von Preisen an Geschaftsleute senden.
Vortrage auf Konferenzen von Berufsverbanden halten.

Gesprache vereinbaren mit Menschen, die mir/uns weiterhelfen konnen.
Einladung von Kunden zum Fruhstlick oder Business-Lunch.

Dankeschon schreiben, auch wenn der Auftrag an ein anderes Unternehmen geht.

. Mit Kunden Uber neue Ideen sprechen.
13.

Artikel verschicken, die flr bestehende oder potenzielle Kunden interessant sein
koénnten.

Brief an Kunden senden mit folgendem Inhalt: «Wir sind dankbar, Sie als Kunden zu
haben» ... «Wir haben einen Grund zum Feiern».

Kunden sehr genau zuhdren. Ein «Gehdr entwickeln fur latente Bedlrfnisse.
Kunden helfen, andere Berater ausfindig zu machen.

Fachwissen, wie Tipps, Ideen, Materialien und Techniken, grosszuigig mit Kunden teilen.
Werbeartikel suchen, die das Produkt oder die besondere Philosophie verkorpern.
Briefe schreiben an den Herausgeber der eigenen Zeitung.

Beitrage mit Neuigkeitswert (Menschen oder Hintergrundstory) publizieren.

Beitrage in Fachzeitschriften publizieren.

Kolumne in der Lokalzeitung verfassen.

Newsletter veroffentlichen.

Selbst verfasste Beitrage an potenzielle Kunden versenden.

Buch schreiben und bestehenden wie potenziellen Kunden schenken.

Auf bestes Briefpapier und beste Visitenkarten setzen.

Liste zufriedener Kunden erstellen.

. Autobiographischen Abriss verfassen, der sich auf die Starken konzentriert.
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Versand einer Liste mit «Zehn Tipps» an bestehende und potenzielle Kunden.
Sammeln von Referenzen.

Kunden oft danken.

Kleine Geschenke machen.

Kunden regelmassig mit neuen Informationen versorgen.

Eigene Adressliste fir Mailings erstellen.

Umfassende Geld-zurlick-Garantie gewahren.

An Messen mit Kooperationspartnern teilnehmen.

Eigene Website erstellen.

Sich regelmassig um wichtige Kontaktpersonen kimmern.

Prazise Kurzbeschreibung der eigenen Tatigkeit finden (flr Vorstellungen, Gesprache
und Angebote).

Die eigene Arbeit lieben. Dies splren die Kunden.

Messen besuchen, um neue Kontakte zu knlpfen.

Visitenkarten als Kleinbroschiire gekonnt Uberreichen.

Im Flugzeug, Zug, Restaurant andere Menschen kennenlernen.
Marketing-Aktionen zu aktuellen Themen durchfihren.

Der Korrespondenz eine eigene Note geben.

Dinge tun, die den Kunden das Geflihl geben, etwas Besonderes zu sein.
Interviews im Radio geben.

Umfragen durchflihren und publizieren.

Materialproben gratis abgeben.

Briefe mit einem Kompliment beginnen.

Lehrreiche Kurse und Seminare besuchen.

Liste mit Erfolgsstories aufstellen.

Perfekten Handschlag (nicht zu hart und nicht zu weich) beherrschen.

Brief an Programm-Manager beim Fernsehen schicken.

Mailing in Zielregionen verschicken, die ich/wir demnachst bereisen werde/n.
e-Mails an mogliche Geschaftspartner und Kunden schicken.

Mindestens 120 Prozent von dem liefern, was Kunden erwarten.
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Erfolgreiche Unternehmen konzentrieren all
ihre unternehmerischen Aktivitdten darauf, einzig-
artige Kernkompetenzen und Wettbewerbsvorteile
aufzubauen.

Tipp: Man klédre ab, ob das eigene Unternehmen
mit seinen Kernkompetenzen in ein anderes
Geschiftsfeld migrieren kann, das lukrativer ist.
Oder man kooperiere mit Unternehmen, die
attraktive Ergdnzungsleistungen bieten.

Einzigartig werden

Wiéhrend Beratungsunternehmen in der Vergan-
genheit hdufig auf Chancen aus bestehenden Ge-
schiftsbeziehungen oder auf Anfragen potenziel-
ler Kunden reagiert haben, ist heute im Vorteil, wer
die Bedeutung einer klaren strategischen Posi-
tionierung erkennt. Die Antworten auf folgende
Fragen helfen weiter:

® Sind wir im Markt richtig aufgestellt?

® Wie werden wir von unseren Kunden gesehen?

— Wo stehen wir im Vergleich zur Konkurrenz?

- Wie zufrieden sind unsere Kunden?

- Wie entwickeln sich Einnahmen und Gewinne?
® Sind Umfang und Tiefe unseres Beratungsange-
bots optimiert?
® Fokussieren wir auf die richtige Zielbranche und
Unternehmensgrosse?

B Haben wir einen Weg gefunden, zu wachsen?

Tipp: Man erfinde eine stdarkere Mission (Warum
existieren wir? Welches ist unser Unternehmens-
zweck?) und finde heraus, wie man dafiir sorgen
kann, dass sich die eigene neue Mission und die
Leistungen stiarker herumsprechen. Mit dieser Er-
kenntnis baut man im Zielmarkt Bekanntheit auf.

Uberpriifbare Etappenziele
Uberpriifbare Halbjahres- und Jahresziele sind ein
«Must» fiir jedes Beratungsunternehmen.

Tipp: Man breche seine Ziele bis auf die Ebene
der eigenen Kunden herunter. Zu definieren ist
also, wie viele neue Kunden zu gewinnen sind und
wie sich deren Loyalitdt und Zufriedenheit ent-
wickeln sollen. Man angle sich auch die grossen
Fische — den Kéder muss man ja ohnehin auswerfen.

Vertrauen aufbauen und bewahren

Das Marketing von Beratungsunternehmen hat
wenig mit Werbung und viel mit Vertrauen zu tun.
Deshalb betrachten wir die Marketing-Aspekte aus
einer prozessualen Perspektive, wie nachfolgend
dargestellt.

1 Projektanbahnung: Beziehungen kniipfen

Die Projektanbahnung dient der Herbeifiihrung
von Kundenkontakten und Beratungsprojekten.
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Eine besondere Bedeutung
kommt hier dem Netzwerk von
Geschiftsfreundschaften zu. Em-
pirische Untersuchungen zeigen,
dass folgende Aktivititen im
Vordergrund stehen:

m Personliche Kontakte in Form
von Netzwerkaktivitdten.

® Fachpublikationen.

m Studien.

m Vortrige/Seminare.

B Prisenz in Gremien oder Fach-
verbdanden.

®m Massnahmen der Offentlich-
keitsarbeit.

m Interaktiver Erfahrungs- und
Kompetenzaustausch (online).

B Testimonials.

Da die Unternehmensberatung

eine personlich erbrachte Dienst-
leistung ist, sind Fachpublika-
tionen sehr gut dafiir geeignet,
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen
zu kommunizieren:
m Die intellektuelle Leistungsfa-
higkeit und die Professionalitdt
der Berater/innen in Form von
fachlichen, methodischen und
sozialen Kompetenzen sollen
sichtbar und fiihlbar werden.

Der Aufbau eines tragfihigen
Netzwerks kann Jahre in An-
spruch nehmen, weshalb die Fa-
higkeit zum Networking zu den
Schliissel-Erfolgsfaktoren gehort.
Man stelle also sicher, dass der
Aufbau und die Pflege von Bezie-
hungen so betrieben werden, als
hinge davon das Leben ab (dies
tut es auch).

Tipp: Beratern, die sich ein Netz-
werk aufbauen wollen, empfehlen
wir deshalb, sich einem Netzwerk
fir Empfehlungsmarketing und
Neukundengewinnung
schliessen; beispielsweise dem
Schweizer Unternehmen Busi-
nessPlus GmbH (www.business-
plus.ch). Mit geringem Zeitauf-
wand (einige Stunden pro Woche)
ist es moglich, Mitglied eines
regionalen Netzwerks von gegen
30 Selbstdandigen zu werden, die
sich einmal die Woche zum Friih-

anzu-

stlick treffen und sich systema-
tisch gegenseitig empfehlen. Da-
mit spart man unter Umstdnden
Jahre ein und erhélt zudem wert-
volle Auftrage vermittelt.

2 Projektabwicklung: Leistung
erbringen

Unter «Projektabwicklung» ver-
stehen wir die Vereinbarung und
Umsetzung von Beratungspro-
jekten. Wichtig sind hier die
Preispolitik in Form der Vertrags-
gestaltung und das Projektma-
nagement. In bezug auf die Leis-
tungspolitik sind Entscheidun-
gen liber das Ausmass der Spezi-
alisierung oder Generalisierung
bzw. der Individualisierung oder
Standardisierung zu treffen.

Tipp: Oft zahlt es sich fur
kleinere Beratungsunternehmen
aus, individualisierte Beratungs-
leistungen anzubieten, mit de-
nen sie flexibel dem breiten Prob-
lemspektrum mittelstdandischer
Unternehmen begegnen.

3 Projektnachbereitung:
Beziehungen revitalisieren
Marketing-Aktivititen von Bera-
tungsunternehmen enden nicht
mit dem Abschluss eines Bera-
tungsprojekts. Die Projektnach-
bereitung zielt auf die Etablie-
rung und Stabilisierung dauer-
hafter Kundenbeziehungen:
B Denn langfristige Geschéftsbe-
ziehungen sind in der Unterneh-
mensberatung ein zentraler Er-
folgsfaktor.

Zufriedene Kunden tendieren
dazu, die Zusammenarbeit mit
erfolgreichen Beratungsunter-
nehmen fortzusetzen, weil:

B Dauerhafte Geschiftsbeziehun-
gen den aufwendigen Such- und
Selektionsaufwand minimieren.

m Akute Probleme rasch in An-
griff genommen werden konnen.
m Die Erfolgswahrscheinlichkeit
hoher eingeschétzt wird.

Geschiftsbezie-
hungen steigern das Vertrauen

Dauerhafte
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zwischen den Geschiftspartnern
und reduzieren beratungsimma-
nente Qualitdtsunsicherheiten
aufgrund gemeinsamer Projekt-
erfahrungen. Dariiber hinaus
liegen die Kosten der Neupro-
jekt-Akquisition innerhalb beste-
hender Geschiftsbeziehungen
mit einem geschitzten Verhalt-
nis von 1:5 deutlich unter den
Kosten der klassischen Neukun-
den-Akquisition.

® Im Rahmen der Projektnach-
bereitung stehen Erfolgsmessun-
gen und die gezielte Erfassung
der Kundenzufriedenheit mit
dem Verlauf und dem Ergebnis
des Projekts im Vordergrund.

B Hinzu kommen projektunab-
héngige Massnahmen der Bezie-
hungspflege in Form regelmaéssi-
ger Kontakte zu den Entschei-
dern innerhalb der Unterneh-
men durch Telefonate, personli-
che Besuche oder Informations-
austausch im Rahmen von Infor-
mationsveranstaltungen oder Se-
minaren.

Tipp: Man versorge seine Kun-
den immer wieder mit niitz-
lichen Informationen, am besten
versehen mit einer persénlichen
Note. Damit punktet man und
empfiehlt sich gleichzeitig fiir
weitere Projekte.

Fundierter Marketing-Plan

Der Marketing-Plan enthélt die
wichtigsten Stossrichtungen
uiber ein Jahr. Je einfacher er auf-
gemacht ist, desto erfolgreicher
ist er normalerweise. Mit der Er-
arbeitung muss frithzeitig begon-
nen werden. Wenn einmal fest-
steht, auf welche Stossrichtung
man sich konzentriert, werden
die Aktivitdten in kleine Reali-
sierungsschritte unterteilt.

Tipp: Beratungsunternehmen
wird geraten, mit integrierten
Marketing-Kampagnen in ihre
Zielmérkte einzudringen. Ba-
siert beispielsweise die Grund-
idee auf einer Studie, so kann
diese mit e-Mails, Werbebrie-

fen, Prospekten, Berichten, Arti-
keln, Pressemitteilungen, Vor-
traigen, Seminaren, Anzeigen
und Beratungsgesprachen flan-
kiert werden.

Marketing-Instrumente

fiir schmale Budgets

Wer Auftrdage braucht, einen gu-
ten Namen aufbauen will, aber
nur {iber ein schmales Budget
verfiigt, braucht nicht zu ver-
zweifeln. Ein clever inszeniertes
Marketing mit personlicher Note
kann Wunder bewirken:

® Man wihle einfach die zum
eigenen Unternehmen passen-
den Marketing-Instrumente aus
(siehe Kasten «57 Marketing-
Tipps fiir schmale Budgets») und
setze diese mit personlicher
Note um.

Das Know-how zur Konzeption und Umset-
zung eines offensiveren Berater-Marketings
vermittelt unser Autor Peter Meierhofer

bei Interesse auch in Form von Workshops.
pmeierhofer@netmarketing.ch.

AUTOR

Peter Meierhofer, lic. oec. HSG,
ist Managing Partner bei net-
marketing. Er leitet das Research-
und Schulungszentrum der
Gruppe und ist als Strategie-

und Marketingberater tétig.

Tel. 0034 629 614 694
pmeierhofer@netmarketing.ch

netmarketing ist ein Schweizer
Unternehmen fiir Strategie- und
Marketingberatung. Als Wegberei-
ter und -begleiter fiir nachhaltige
Markterfolge hilft netmarketing
mittelstdndischen Unternehmen,
ihre Potenziale zu bewirtschaften
und Visionen umzusetzen.

Tel. 043 243 35 93
info@netmarketing.ch

ONLINE
www.netmarketing.ch
www.netmarketing-group.de
www.netmarketing-group.at
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