Neue Zeiten erfordern
neues Marketing flir
Personaldienstleister

PR - MARKETING & VERTRIEB

ie Wirtschaft scheint sich zu er-

holen - wenn auch viele Experten
warnen, dass dies ein Strohfeuer sein
konnte. Doch noch leiden viele Berater
und Personaldienstleister unter den Aus-
wirkungen der Krise. Im Gesprach mit
dem PB-Magazin erlautert Kommunikati-
onsberaterin Dr. Christiane Gierke neue
Wege der Markterschlieung.

Wie konnen sich Berater und Perso-
naldienstleister jetzt aufstellen, um zu-
kunftssicheres Geschaft aufzubauen?
Was haben wir in der Krise dafiir ge-
lernt?

Gierke: Wenn wir als Berater in den letzten
Monaten etwas gelernt haben, dann, dass
nur antizipierendes Verhalten uns vor kri-
senhaften Situationen bewahrt, in denen
wir eins-zu-eins die Schwankungen der Ge-
samtwirtschaft abbilden.

Antizipation heit, sich auf die erwartbaren
Zukunftsszenarien des eigenen Marktseg-
ments jetzt einzustellen - denn “Business
as usual” wird es kaum mehr geben. Die
Berufs- und Arbeitswelt wird sich in den
westlichen Industriestaaten auf die kurze
bis mittlere Frist radikal andern. Nur einige
Stichworte: weitere Virtualisierung, verstar-
kte Notwendigkeit expertiseorientierter
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,Business as usual wird es kaum
mehr geben”

Netzwerke, weniger Festangestellte, mehr
Eigen-Unternehmer, Beteiligung von Fiih-
rungskraften am Unternehmen, Wegfall
weiterer sozialer und prozessualer Siche-
rungssysteme, starkere sozial-emotionale
Verunsicherung angesichts des Wandels,
Wachsen des profitorientierten Noma-
dentums hochausgebildeter und adap-
tiver Wanderarbeiter des Geistes und des
Geldes. Dazu kamplette Umstrukturierung
.alter” Kernbranchen, rasch wachsende
Bedeutung neuer, ressourcengetriebener,
entwicklungsorientierter  Kernbranchen:
Zukunftsbranchen zeichnen sich schon ab.
Das impliziert ganz neue Anforderungen fir
Beratung, fur Change Management, Pro-
zessberatung, Recruiting und ,Behalting”,
Stickyness, Fitness von Arbeitnehmern und
Unternehmen. Fitness nicht im Sinne von
.Sport", sondern von ,survival of the fittest",
was der mit der hiochsten Anpassung be-
deutet. Da geht der Bedarf hin. Da muss
Beratungsleistung angeboten werden!

Etwas mehr als 43 % der Personal-
dienstleister erwartet in den kommen-
den Monaten keine Verbesserung ihres
Geschafts, so das Ergebnis einer Um-
frage des Arbeitgeberverbandes Mit-
telstandischer Personaldienstleister.
Und bei vielen Beratungsunternehmen
verschlechtert sich je nach Arbeitsfokus
und FirmengrdBe die Lage sogar noch. In
dieser Situation denken viele ,Ilch muss
jetzt schnell mehr Marketing und PR ma-
chen!” Ist das der richtige Weg?

Ich denke, die Uberlegung muss lauten:
Wie kann ich zielgruppenorientiertere,
treffendere, vielleicht auch Jlautere” Kom-
munikation hin zu meiner Zielgruppe betrei-
ben? Wie kann ich meiner ertragreichsten
Zielgruppe mein Portfolio so anbieten, dass
sie es 1. wahrnimmt und 2. als wichtig und
wertvoll, als nitzlich und umsatzstarkend
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erachtet? Ob PR dazu das richtige Instru-
ment ist, muss im Einzelfall abgewogen
werden. Sicher ist es das jedoch nicht,
wenn man kurzfristige Heilserwartungen
damit verknipft nach dem Motto: ,lch ver-
suche jetzt mal schnell, ein paar Pressear-
tikel zu meinem Thema zu lancieren und
eine Meldung in die Presseportale einzu-
stellen - dann wird sich schon ein Kunde
melden”.

PR ist ein machtvolles Instrument, aber
eines mit inharenter Verzogerung. Wer
Pressemeldungen veroffentlicht, Fachar-
tikel lanciert und sich dann neben das Te-
lefon setzt und auf Auftrage wartet, kann
getrost nochmal zum Kihlschrank gehen
und sich eine Stulle schmieren. Er wird sie
brauchen, bis PR messbare quantitativ-
dkonomische Ergebnisse bringt. Ganz zu
schweigen davon, dass es zunachst mal
eines wirklich presse-werten Themas be-
darf, das kommuniziert werden soll. Also
beispielsweise marktentscheidendes Wis-
sen, eine Uberzeugende Anwenderstory
oder eine echten Innovation auf Seiten des
Personaldienstleisters.

Auch ,mehr Marketing” ist nur dann ein
Weg zu schnellen Ergebnissen, zu mehr
Auftragen, wenn er 1. zielgruppengenau, 2.
konsequent und 3. vernetzt gegangen wird.

Was bedeutet das im Einzelnen?

Erstens: Streuverluste missen im Marke-
ting wie bei der PR minimiert werden. Da-
fir muss ich meine Zielgruppe(n)] wirklich
durchdefiniert und klassifiziert haben - und
alle Kommunikationsmedien so ausrichten,
dass sie 1. diese Entscheider auch tatséch-
lich personlich, ,anfassbar” oder lesbar er-
reichen und 2. ihren Bediirfnissen gerecht
werden. Und die liegen immer beim Ent-
scheider selbst. Eruieren Sie also zuerst
die Kittelbrennfaktoren der Branche, der
Unternehmen, der Entscheider und geben
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Sie in Ihren Marketingmaterialien nur Ant-
worten auf deren brennendsten Fragen.
Zweitens: Halten Sie den eingeschlagenen
Weg auch eine erkennbar lange Zeit durch.
Definieren Sie immer wieder Benchmark-
Stationen, an denen sie sich die Ergebnisse
nach Zielgruppen genau ansehen und die
Medien optimieren. Aber geben Sie Cam-
pagnen, Claims und ldeen auch Zeit, sich
auf dem Markt durchzusetzen. Manchmal
wird aus Angst zu frih auf wieder eine
neue Campagne gesetzt - was die Kunden
nur verwirrt, denn bei diesen kommt alles
mit Zeitverzogerung an. Drittens: Nach
meiner Auffassung sind Marketing und PR
gerade auch im Dienstleistungs- und Be-
ratungssektor erst dann richtig effektiv -
auch im Sinne der Generierung neuer Auf-
trage , wenn sie sich im ,autoreferenziellen
Bereich der Offentlichkeit” abspielen. Also
wenn sich die von lhnen kommunizierten
Themen und Kompetenzen viral entlang
der Medien- und Aufmerksamkeitskette
ausbreiten. So dass sich immer neue Me-
dien auf Sie als kompetenter Experte und
Anbieter beziehen.

Viele Berater und Personaldienstleister
scheinen geradezu Angst vor der Kaltak-
guise von Unternehmen zu haben - das
teilen sie mit Mitarbeitern aller Bran-
chen. Berechtigt?

Wer etwas nicht gerne tut, dem merkt
man das an. Wer Angst vor Kaltagkuise
hat, wird diese Angst im Ergebnis besta-
tigt finden. Waobei Kaltakquise in verschie-
denen Situationen durchaus ihre Berechti-
gung hat! Wenn man das Talent dazu hat,
die Uberzeugung und das richtige Know-
how. Wenn Sie richtig gut in lhrem Job
sind, erhalten Sie neue Projekte aufierdem
zuverlassig Uber vier smarte Wege: Know-
ledge-Leadership, Upselling, Empfehlungs-
marketing, free entry”.

1. Knowledge-Leadership heiBt, dass Sie
sich Wissen, Kenntnisse, Fahigkeiten und
Fertigkeiten verschaffen, die so kein Wett-
bewerber anbietet. Von Ihrer Knowledge-
Leadership profitieren lhre Klienten. Das
spricht sich herum. Das bleibt in der Bran-
che nicht unentdeckt. Das fuhrt unweiger-
lich zu neuen Anfragen.

2. Upselling bedeutet nicht: Den Klienten
ein neues Produkt oder eine zusatzliche
Leistung aufschwatzen zu wollen. Upsel
ling bedeutet: Enablen [,befahigen"] Sie
lhre Klienten! Machen Sie Ihre Kunden so
schlau, dass sie einen geldwerten Vorteil
durch lhre Leistung erzielen. Jeder Kunde
wird dann darum bemiiht sein, noch mehr
von lhrem Wissen und lhrer Kompetenz
zu profitieren; von zusatzlichen Produkten
und Leistungen, von gréferen und auch
teureren Leistungspaketen, von unterstiit-
zenden, nachhaltigen MaBnahmen.

3. Dokumentieren Sie diese Knowledge-
Leadership und Enabling nicht nur in Fach-
artikeln, in der Fachpresse, sondern auch
in eigenen [Weiterbildungs-)

Medien. Dann ist Empfehlungsmarketing
ein Selbstlaufer.

4. Free entry": Offnen Sie die Tiir zu lhrem
Wissen, machen Sie es in Teilen ,frei”. Ver-
schenken Sie Wissen, dann verkaufen Sie
Beratungsleistung! Werden Sie zur Platt-
form innovativer Ideen, die ,frei* flieRen,
dann flieBen geldwerte Auftrage zu lhnen
zurick.
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Mittelstand sieht Krise noch
nicht uberwunden

Trotz Licht am Ende des Tunnels: Der Mittel-
stand bleibt in der Krise skeptisch. Der Grof-
teil rechnet in den nachsten Monaten mit wei-
teren UmsatzeinbuBen.

Das gehe aus einer Umfrage der Wirtschafts-
auskunftei Creditreform unter 4.000 Unter-
nehmen hervar, berichtet das Handelsblatt.
Demnach erwarten gut 42 Prozent der Be-
fragten in den néchsten sechs Monaten sin-
kende Ertrége. Nur jede fiinfte Firma rechne
mit einem Plus.

Knappes Eigenkapital, gute Kreditversorgung
Neben dem befiirchteten Gewinnriickgang be-
laste die schlechte Zahlungsmoral zusatzlich
die Finanzlage. Die Folge: Das Eigenkapital im
Mittelstand werde immer knapper. So sei jede
dritte Firma unzureichend mit eigenen Mitteln
ausgestattet.

Gute Nachrichten gibt es laut Handelsblatt da-
gegen bei der Kreditversorgung zu vermelden:
In der Herbstumfrage der DZ-Bank hatten
nicht einmal drei Prozent der 1.500 befragten
Mittelstandler von schlechter werdenden Kre-
ditbedingungen bei ihrer Hausbank berichtet.
B4 Prozent hatten das verneint.

Keine Entspannung auf dem Arbeitsmarkt

Die DZ-Umfrage deute iberdies auf eine Ver-
scharfung der Situation am Arbeitsmarkt hin
- trotz zuletzt erfreulicher Daten.

So rechne jeder fiinfte mittelsténdische Be-
trieb in den kommenden sechs Monaten mit
einem Personalabbau. Yon den groBeren
Mittelsténdlern mit ber 200 Beschaftigten
sei es mehr als jeder Vierte (27 Prozent). Mit
einem Personalzuwachs rechneten nur neun
Prozent der Befragten.

Kurzarbeit und Konjunkturprogramm héatten
den Personalabbau im Mittelstand bislang ab-
gefedert: So nutzen der Umfrage zufolge 31
Prozent der Mitarbeiter Kurzarbeit.
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