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SO KLAPPT'S MIT
MARKETINGBERATERN

AUS FEHLERN LERNEN - e
RICHTIGE AUSWAHL VON
AGENTUREN UND BERATERN

Abb.: Peshkova / Shutterstock.com

Jeder Unternehmer, ob grofer
Mittelstindler oder kleiner
Familienbetrieb, wird friiher oder
spater Marketingberater zu Rate
ziehen. Dabei steht viel auf dem
Spiel, es kann allerlei schief
gehen. Wie kann man kleine oder
grofe Projekte zum Erfolg
fiihren? Und wie findet man
dafiir die passenden Berater? Wir
schauen hinter die Kulissen. Und
geben konkrete Tipps fiir die
erfolgreiche Zusammenarbeit.

Aus der Erfahrung des &ffentlich bestell-
ten und vereidigten Sachverstdndigen
kann ich sicher sagen: In Marketingprojek-
ten wird regelméhig viel Geld versenkt und
schuld sind in der Regel beide Vertrags-
partner. Meist sind es die gleichen Fehler,
die zum Misserfolg fiihren, ob bei Klein-
auftragen oder Millionenbudgets.

Die meisten Unternehmer tendieren reflex-
artig dazu, Marketingauftrége fremd zu ver-
geben. Aus Unsicherheit tiber die eigene
fachliche Kompetenz, aber auch aus ver-
meintlichem Zeitmangel. Entzaubern wir
zunéchst die Zeitfrage. Wer fiir Kaufer und
Kunden keine Zeit findet, sollte dringend
seine unternehmerischen Priorititen tber-
denken! Denn ohne Kunden kein Unterneh-
men. Und wer glaubt, dass sich die komplette
Aufgabe zeitsparend durch Dienstleister
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[8sen lasst, irrt ebenfalls. Denn jeder Dienst-
leister braucht Sparringspartner, die den
L&sungsweg intensiv begleiten und Entschei-
dungen treffen kénnen. Unternehmer neigen
leider oft dazu, diese Arbeit an Mitarbeiter zu
delegieren, sich selbst aber das letzte Wort
vorzubehalten. Ein Kardinalfehler. Die Mit-
arbeiter geraten in eine schwache Sandwich-
position zwischen Dienstleister und Entschei-
der. Der Dienstleister wiederum arbeitet ins
Blaue hinein, weil der tatsachliche Entschei-
der nicht eingebunden ist. Das Dilemma l&sst
sich durch noch so viele Papiere und Présen-
tationen nicht auflésen. Dabei spricht
zunéchst vieles dafir, es selbst zu probieren.
Warum auch nicht? Der Unternehmer und
seine Mitarbeiter kennen ihren Laden am
besten und arbeiten seit Jahren mitihrer Ziel-
gruppe. Wiren da nicht die Zweifel an der
eigenen Kreativitit. Doch sogar Agenturen
oder Berater sind oft sogar dankbar, wenn sie
I|deen bekommen, mit denen sie sich ausein-
andersetzen kénnen. Sie sind als Anregun-
gen ebenso wertvoll wie jedes Briefing. Und
Ideen selbst zu entwickeln, ist nicht so schwer,
wie es scheint. Man muss sich blofs trauen.

Setzt man auf externe Unterstiitzung, stellt
sich zuerst die Frage: Wer ist geeignet und
wie verhindere ich, dass ich einem Blender
aufsitze? Da Marketing und seine vielen
Subdisziplinen selten wissenschaftlichen
Grundsatzen folgen kénnen, ist die Band-
breite der Méglichkeiten uniiberschaubar.
Ubertroffen wird sie nur von den Verspre-
chungen, die Marketingberater abgeben.
Doch kein Berater kann die Zukunft vorher-
sagen und niemand kennt den méglichen
Verlauf eines Projekts. Seriése Berater sind
vorsichtig und betonen den Prozess der
Zusammenarbeit. Denn der Erfolg hingt
wesentlich von der Mitwirkung des Auftrag-
gebers ab. Zudem stellt sich die Frage, wel-
chen Typus von Berater man benétigt. Ein
Generalist, der viele Gewerke koordiniert,
braucht ein anderes Profil als ein Spezialist,
der woméglich blof ein Teilprojekt betreut.
Zusatzlich ist zu beachten, dass keine Mafs-
nahme allein im Raum steht. Der Spezialist
sollte seine Rolle im Gesamtmarketing ver-
stehen, wihrend der Generalist immer das
grofse Ganze im Auge behalten muss. Wel-
cher Berater ist also der richtige? Die Ant-
wort lautet: Kommt drauf an.

Denken Sie also zuerst einmal gut darii-
ber nach, was |hr Berater kdnnen muss.
Sprechen Sie mit mehreren Kandidaten.
Verschaffen Sie sich ein genaues Bild.
Oder lassen Sie sich in der Berateraus-
wahl beraten.

Leider kann aus fachlicher Sicht nicht aus-
schliefslich als Erfolg gelten, wenn Ziele
erreicht werden. Denn erfolgreiches Mar-
keting definiert sich durch einen Aus-
gleich von kurz- und langfristigen Interes-
sen. Wer auf Teufel komm raus Kunden in
Vertrage lockt, darf sich nicht wundern,
wenn Haltedauer und Treue dramatisch
abnehmen. Daher ist es positiv, wenn der
Berater auch mal Nein! sagt. Das klingt
paradox. Haben Dienstleister nicht gefal-
ligst zu parieren? Das Gegenteil ist der
Fall. Ein verantwortungsvoller Marketing-
berater hat auch die Aufgabe, seine Man-
danten vor Schaden zu bewahren. Verste-
hen Sie deshalb ein aufrichtiges Nein
auch als Qualitatsmerkmal.

Die objektive Auswahl von Beratern ist fiir
den unerfahrenen Unternehmer kaum
méglich. Muss er deshalb wohl oder iibel
den Leistungsversprechen der Berater

CHECKLISTE
BRIEFING

In ein Briefing investierte Zeit ist nie
vergeudet

SCHWERPUNKT

Glauben schenken? Hier ist wohlwollendes
Misstrauen die Mutter der Porzellankiste.
Wenn Berater mit Referenzen werben,
rufen Sie doch einfach mal unangekiindigt
die Referenzgeber an und lassen sich aus
erster Hand berichten. Fragen Sie nicht
vorher um Erlaubnis, das verfilscht das
Ergebnis. Auch Arbeitsbeispiele sind mit
Vorsicht zu geniefen, diese erzéhlen blof
Erfolgsgeschichten unter Weglassung der
Misserfolge. Fragen Sie stattdessen doch
mal: ,Wie gehen Sie damit um, wenn Sie
Ziele nicht erreichen?”

Hat man das ein oder andere Herzblatt
gefunden, ist der nichste Schritt die End-
auswahl. Speziell bei neuen Aufgaben
empfehle ich immer ein Testprojekt. Ver-
geben Sie begrenzte Projekte an drei még-
liche Auftragnehmer. Nehmen Sie sich die
Zeit, um die Zusammenarbeit zu testen.
Beobachten Sie die Menschen, geniefen
Sie die Beratung. Und seien Sie fair. Zah-
len Sie jedem Projektpartner a) ein ange-
messenes Honorar und b) kommunizieren
Sie klar, dass es sich um ein Testprojekt
handelt. Auf diese Weise erhalten Sie kon-
krete Arbeitsergebnisse unter realen
Bedingungen. Ohne Zeiteinsatz geht das
nicht, aber wer sich diese Zeit nicht
nehmen will, sollte den Wunsch zur Auf-
tragsvergabe noch einmal iberdenken.

WIE ICH LERNTE,
MEINEN BERATER

ZU LIEBEN.

i P Sl Gl eyl S e
il 11 b P i ol B P S

“Wi e ich lernte, meinen Berater zu lieben.”

(Nils-Peter Hey)
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Das menschliche Miteinander wird oft
unterschitzt. Doch die Zusammenarbeit
im Marketing erfordert viel Vertrauen.
Schliefslich werden sensible Interna preis-
gegeben, es geht um wichtige Zukunfts-
fragen fiir das Unternehmen und nicht
zuletzt um viel Geld.

Man bewegt sich folglich auf Augenhshe
mit dem Ziel einer langerfristigen Partner-
schaft. Vergessen Sie deshalb nicht, dass
Berater Kapazititen fiir Sie bereithalten
und planen miissen. Angesichts dessen
sind vertragsbriichige und zahlungssiu-
mige Mandanten der Super-GAU. Es
kommt also auch fiir Sie als Auftraggeber
darauf an, Vertrauen zu schaffen. Durch
Einhaltung von Terminen und Zusagen,
aber auch durch piinktliche Zahlungen.

Berater sind schon zufrieden, wenn sich ihr
Mandant vertragstreu verhalt. Aber wie
sieht es mit der Erwartungshaltung des
Unternehmens aus? Die Antwort mag
erniichtern: Zu Beginn einer Zusammen-
arbeit und ohne belastbare Erfahrungs-
werte kénnen weder Auftraggeber etwas
erwarten noch Dienstleister etwas verspre-
chen. Selbst wenn bereits Erfahrungswerte
vorliegen, ist es schwierig, die Zukunft vor-
herzusagen. Es gibt einfach zu viele Ein-
flussfaktoren. Deshalb sollte man sich
zuerst einmal Zeit geben, mindestens ein
Jahr, und in gegenseitiges Vertrauen und
den Willen zur gemeinsamen Lé&sung
investieren. Der Rest ist unternehmeri-
sches Risiko, das man nicht auf Berater
abwilzen kann.

Jetzt kommen die nervigen Nebenger&u-
sche, der Auftrag muss professionell ver-
einbart werden. Aus der Sachversténdigen-
praxis vor Gericht kann ich garantieren,

SHAPE UP 2/2020_14

hier versagen alle! Das Haupteinfallstor fiir
gerichtliche Streitfragen ist die unprofes-
sionelle und mangelhafte Vor- und Nach-
bereitung von Auftragen. Nur selten wer-
den schriftliche Vertrige geschlossen. Es
dominiert das eilige Machen, bei dem das
hassliche Erwachen spatestens dann folgt,
wenn Erwartungshaltung und Ergebnisse
nicht so recht zusammenpassen. Beginnen
Sie folglich niemals einen Auftrag ohne
Vertrag.

Dieser muss zwingend ein sogenanntes
Leistungsverzeichnis enthalten. Natiir-
lich kann man Beratungsleistungen nicht
immer auf die Minute genau schitzen. Es
muss aber klar sein, womit genau der
Berater beauftragt wird - und auch, was
nicht seine Aufgaben sind. Beschreiben
Sie lieber etwas mehr und ausfiihrlicher.
Priiffen Sie auch die Agentur-AGBs,
bevor Sie unterschreiben. Diese wer-
den - wie alle AGBs - meist iiberlesen,
kénnen aber im Streitfall bése Uberra-
schungen bergen.

Teil der vertraglichen Vereinbarungen ist
selbstredend auch die Héhe des Hono-
rars. Ublich ist sowohl die Abrechnung
nach Zeitwerten als auch nach Pauschale.
Als Fausformel gilt: Je genauer sich der
Auftragsgegenstand beschreiben l&sst,
desto eher ist die Pauschalvereinbarung
vorzuziehen.

Aber Achtung, hier lauert ein haufiges
Missverstandnis. Auch Pauschalen beru-
hen auf einer Aufwandsschitzung. Der
Berater wird wahrscheinlich einen Puffer
von 20-30 Prozent einkalkulieren, da im
Vorhinein unbekannt ist, wie anstrengend
die Sache tatsichlich wird. Selbstver-
standlich wird der Berater auf der Matte
stehen, wenn die Umstidnde den Puffer
aufgezehrt haben und ein Nachschlag
notwendig ist. Es stellt sich die Frage, ob
es nicht besser ist, ein Jahresbudget zu
vereinbaren.

Alles ist geregelt, jetzt kann es endlich los-
gehen. Das Briefing. Doch denkste, schon
wieder drohen Missverstindnisse auf bei-
den Seiten. Denn Tatsache ist, dass es bei
allzu vielen Projekten gar kein schriftliches
Briefing gibt und somit auch keine Arbeits-
grundlage. Ein gravierender Fehler, der
immer wieder zu Streitereien fiihrt. Mit
einem schriftlichen Briefing sind Sie schon
weiter als die meisten. Nehmen Sie sich ein
paar Stunden Zeit und beschreiben Sie die
Aufgabe. Im Internet gibt es allerlei kos-
tenfreie und kostenpflichtige Vorlagen.
Empfehlenswert ist auch, das Erarbeiten
des Briefings als eigenes Projekt dem Test-
projekt voranzustellen.

In jedem Fall ist das Briefing so etwas wie
die friihe Form eines Marketing-Konzepts,
das mit dem Berater lhrer Wahl diskutiert
wird. Haufig folgt dem Erstgesprich ein
weiteres Treffen, das sogenannte Rebrie-
fing. Dabei wird besprochen, wie das Brie-
fing vom Berater verstanden wurde oder
welche Fragen noch offen sind. Oft klart
sich dabei auch schon, welche Schwierig-
keiten absehbar sind. Aber jetzt sind Sie
schon mitten in der Arbeit.

NILS-PETER HEY

Surftipp

 Wie ich lernte, meinen Berater zu lieben®,
Nils-Peter Hey, ISBN 978-3-7905-1070-6: https://
su.rpv.media/berater-buch

Checkliste zum Thema Briefing:
https://su.rpv.media/checkliste-briefing

Nils-Peter Hey

Er ist einer von fiinf
offentlich bestell-
ten und vereidigten

Marketing-Sach- '-
verstdndigen in 'd
Deutschland. Zudem ist er Vorsit-
zender des Aufsichtsrats der BAW
in Miinchen und Prasident des Sach-
verstindigenrat Marketing e. V. Als
Unternehmer leitet er zusammen
mit seiner Frau Agnes den Richard
Pflaum Verlag in fiinfter Generation.
Kontakt: nils.hey@fischfell.com
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So bringen Sie lhre Mitarbeiter

in Bewegung

Sintje Maylander v Maria Walden v
Dr. Tobias Stephan Kaeding (Hrsg.)

Bewegung und Sport in der Betrieb-
lichen Gesundheitsforderung: Die
Autoren geben so objektiv wie mog-
lich Tipps fir die tigliche Arbeit in
der Praxis. Der Leser erhilt einen
schnellen wissenschaftlichen Uber-
blick iiber das gesamte Fachgebiet.

WAy

2. UBERARBEITETE
AUFLAGE!

RETURN-TO-SPORT
Funktionelles Training nach
Sportverletzungen

Dr. med. Markus Klingenberg

E.:;Iﬁt{ﬂuuleu

fresgen Gras

Mit diesem Ratgeber lernen Verletzte
und ihre Betreuer, funktionelle Trai-
ningsmethoden gezielt einzusetzen,
um die Regeneration optimal zu

GEDANKENMULL
KORREKT ENTSORGEN

So |8st Hypnose den Knoten im Hirn
Ludwig Zellmer

Hypnose kann viel mehr, als nur unter-
halten. Egal ob man sie zur Problem-
16sung, im Alltag oder als Leistungsstei-
gerung im Sport anwendet - sie festigt
Sie mental im Alltag oder im Sport. Das
Buch erldutert anhand Hypnose-Ubun-
gen, Klienteninterviews und Praxisbei-
spielen, dass wir durchaus in der Lage
sind unsere Gedanken nach eigenen
Vorstellungen zu formen.

AUCH AUF

ECHTE BULLEN '\t

FRESSEN GRAS

Vegane Ernshrung in Sport
und Rehabilitation
Vera Bausch v Marco Congia

Vegane Ernahrung ist in, doch pro-
fitieren auch SportlerInnen davon?
Die Autoren vereinen Fachwissen aus

J
{ 5 ¥ U Sportphysiotherapie und Erndhrung:
et 28 Sie erldutern anschaulich die Vor-
teile der veganen Lebensweise und
deren positive Auswirkungen auf den
Organismus.

fordern. Das Buch ist der perfekte
Begleiter fiir einen sicheren Wieder-
einstieg ins Training — aus der Praxis
fur die Praxis.
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pt Evidenz-

PT EVIDENZ-UPDATE w
Band 2

Anna Palisi v Doreen Richter v
Dr. Tanja Bobmann

Physiotherapeuten wollen und sollen
sorgfiltig und auf neuestem Wis-
sensstand arbeiten. Doch wie geht
das, wenn 20-miniitig neue Patienten
kommen und die Zeit fiir Befundauf-

nahme und Dokumentation knapp i
ist? Unsere ausgewihlten Studien I
halten Sie auf dem Laufenden. i
L)
-
Direkt bestellen auf

buecher.pflaum.de

PHYSIO 2030

Der Kompetenz-Kompass fiir die
Ausbildung in der Physiotherapie
Dr. Annette Becker

Physio 2030 stellt den Wandel des
deutschen Gesundheitsmarktes, spe-
ziell im Bereich der Physiotherapie,
dar. Der Leser bekommt vielfiltige
Empfehlungen fiir die Ausbildung in
diesem spannenden Berufsfeld.




BRANCHENNEWS

Mit dem Zertifikatsprogramm Corporate
Social Responsibility Manager fordert die
BAW Bayerische Akademie fiir Wirtschafts-

kommunikation Unternehmen heraus, mit

Haltung, Initiative und Mut voranzugehen.
Viele Firmen machen sich auf den Weg, um
einen freiwilligen Beitrag zu nachhaltiger
Entwicklung zu leisten. Entscheidend ist,
dass aus gut gemeinten Initiativen keine bil-
ligen White-washing-Tricks werden. Gefragt
sind Konzepte, die die Grundlage fiir ver-
antwortungsvolle Unternehmenszukunft lie-
fern. Und das Marketing muss den Beweis
antreten, dass sich Okologie und Okonomie
gepaart mit sozialen Zielen vereinen lassen.
Der berufsbegleitende Lehrgang startet am
16. September 2020 und umfasst zehn Tage.
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SHAPE UP JETZT

AUCH ALS APP

Laden Sie die App auf Ihr

Smartphone und Tablet
*'1" ; # {-

/ Ladenim
@& App Store

JETZT BEI
‘ » Google Play

Foto: BigLike Images / shutterstock

Bitte registrieren Sie sich mit lhrer
Abo-Nummer auf

shapeup-business.de/digital/anmelden/

Noch kein Abo?

Dann melden Sie sich gerne bei

kundenservice@pflaum.de



MEHR SERIEN.
MEHR ESSEN.
MEHR ALKOHOL.
MEHR LAGERKOLLER.
MEHR UBERGEWICHT.
MEHR FRUST.
MEHR STRESS.
MEHR AGGRESSION.
MEHR DEPRESSION.
MEHR HERZPROBLEME.
MEHR KREISLAUFPROBLEME.
MEHR SCHLAGANFALLE.
KEINE FITNESSSTUDIOS.

Deutschland braucht Fitnessstudios, um gesund zu bleiben.
Deshalb geben wir alles fiir unsere 12 Millionen Mitglieder,
damit sie so sicher wie méglich trainieren kénnen.
Mehr Informationen unter gesundheit-braucht-fitness.de

GESUNDHEIT
BRAUCHT
FITNESS

Eine Initiative des Deutschen Industrieverbandes fir Fitness und Gesundheit e.V.
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