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Wer kauft schon gern die Katz im Sack

Die Beratungsbranche steckt in der Krise. Auftraggeber hinterfragen ihre Ratgeber immer kritischer und Forderungen

nach Mitverantwortung der Consultants sind nicht mehr zu Gberhoéren. Gefordert werden Instrumente, mit denen de

Erfolg der Consultancies messbar wird, und Vertrage, welche die Konsequenzen beim Misserfolg klar regeln.
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Der Umstand, dass ein Berater keine unterneh-
merischen Entscheidungen fillt, jedoch in sei-
ner Funktion als Ratgeber mit Spezialistenwis-
sen einen starken Einfluss auf die Entschei-
dungstrdager hat, widerspiegelte sich bisher
nicht zuletzt in den Beratungsvertragen. Das
Risiko trug allein der Auftraggeber. Die Rechts-
lage wurde fast immer zu Gunsten des Beraters
verschoben und entband ihn jeder Verantwor-
tung. Ein Tatbestand, den viele Unternehmer
und Manager nicht mehr akzeptieren. Mit kla-
ren Erfolgsnachweisen wollen sie ihre Berater
in die Pflicht nehmen. Forderungen nach quali-
tativen und quantitativen Kriterien, mit Hilfe
derer das Gelingen bzw. Misslingen eines Auf-
trags gemessen werden kann, haufen sich.

Ob ein Beratungsauftrag erfolgreich durch-
gefiihrt wird, liegt zu einem grossen Teil in der
Hand des Auftraggebers selbst. Wer von Anfang
an klare Bedingungen an den Consultingvertrag
kniipft und die Verantwortung des Beraters so-
wie die Konsequenzen daraus regelt, zwingt den
Consultant zu unternehmerischem Mitdenken
und begrenzt somit das eigene Betriebsrisiko.
Doch wie wird die Beraterleistung gemessen?
Wer legt die Beurteilungskriterien fest und wel-
che Konsequenzen werden bei Nichterfiillen
gezogen?

Messbarkeit der Dienstleistungen

am Beispiel der Kommunikationsbranche
Sehr deutlich ist die Forderung nach messba-
ren Erfolgen bei den PR Consultancies zu
spiiren. Vor allem Grosskunden verlangen ver-
mehrt nach detaillierten Reportings und
Auswertungen der quantitativen und qualitati-
ven Resultate — sei es um intern anhand der
Kosten-Nutzen-Relations die Kosten fiir die
Kommunikation zu rechtfertigen oder um die
Ubereinstimmung der Qualitit der externen
Beratungsdienstleistung mit den Anspriichen
des Auftraggebers liberpriifen zu kénnen.
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ten PR-Agenturnetz.
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Oft fehlen jedoch konkrete Vorstellungen be-
ziiglich der Messkriterien. Denn im Gegensatz
zum Verkauf und zum Marketing, welche z.B.
quantitativ mit Hilfe der Absatzzahlen und des
Bekanntheitsgrades eines Produkts oder einer
Marke klar gemessen werden konnen, haben
Public Relations die Vertrauensschaffung, das
Reputation Management, zum Hauptziel. Und
Vertrauen ist nur schwer messbar.
Dementsprechend bedient man sich quan-
tifizierbarer Hilfsgrossen wie der Anzahl er-
schienener Medienabdrucke, der Anzahl Kun-

denanfragen, der Borsenkurse etc. Diese Zah-
len sind jedoch meist mit Vorsicht zu genies-
sen. Denn sie hdngen nur teilweise von der
Leistung der PR-Berater ab und jede PR-
Agentur wird sich hiiten, beispielsweise die al-
leinige Verantwortung fiir die Bérsenkursent-
wicklung einer Aktie zu tibernehmen.

Eine direkte Verbindung zwischen der er-
brachten PR-Leistung und der Messgrosse
muss also gegeben sein. Gefragt ist eine diffe-
renziertere Methode, welche quantitative und
qualitative Outputs bertiicksichtigt — eine Me-
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thode, welche die Leistungen der PR-Berater
misst, jedoch keine unrealistischen Erwartun-
gen an die Agenturen stellt. Allein eine solche
Methode garantiert eine konstruktive und
langfristig erfolgreiche Zusammenarbeit zwi-
schen Auftraggeber und Berater.

Tools zur Bewertung der PR-Leistungen
Ein dusserst effektives Messinstrument hat bei-
spielsweise Hill & Knowlton in Zusammen-
arbeit mit weiteren WPP-Unternehmungen wie
Millward Brown, Millward Brown Precis und
Mindshare entwickelt. Es nennt sich PReci-
sion™ und setzt bereits vor der eigentlichen
PR-Kampagne ein. Auftraggeber und PR-Bera-
ter legen die quantitativen und qualitativen
Ziele fest. Gemeinsam werden dann die Bench-
marks (Vorgaben), welche es zu erreichen gilt,
definiert. Diese bilden die Grundlage fiir die
weitere Zusammenarbeit. Ein Benchmarking-
‘Workshop vor der eigentlichen PR-Kampagne
hilft, Problemherde bereits in einem sehr
frithen Stadium zu erkennen und aus dem Weg
zu rdumen, ein gegenseitiges Verstandnis fiir
die Arbeit und die Anliegen jeder Seite zu ent-
wickeln sowie ein solides Fundament fiir die
kiinftige Zusammenarbeit zu legen.

Die eigentliche PR-Kampagne beginnt erst,
wenn die Ziele und die Benchmarks Kklar defi-
niert sind. Sie fangt bei der Konzeptentwick-
lung an, bei der der Ist-Zustand analysiert wird
und geeignete Massnahmen zur Erreichung
des Soll-Zustandes (Benchmark) entwickelt
werden. Dann folgt die Umsetzung der emp-
fohlenen Massnahmen. Meistens erstreckt sich
eine PR-Kampagne liber einen grosseren Zeit-
raum, beispielsweise ein Jahr. Die Auswertung
der einzelnen Massnahmen macht erst nach
Abschluss des Gesamtprojektes Sinn.

Nach Abschluss der PR-Kampagne werden
die Resultate mit den Zielvorgaben verglichen.
Wurden die richtigen Ansprechpartner er-
reicht? Wie oft wurden sie erreicht, wo und
wann? Fragen, die sich dank den prizisen Ziel-
vorgaben leicht beantworten lassen. Neben der
Auswertung der Zielerreichung betrachtet
PRecision™ auch die Effektivitdt einer PR-
Kampagne. Dabei unterscheidet die Methode
bewusst zwischen Personen, welche in
Beriihrung mit den PR-Massnahmen kamen,
und denjenigen, welche nicht zur Zielgruppe
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der PR-Arbeit gehorten. Nur so kann der Ein-
fluss bzw. die Effektivitdt der umgesetzten PR-
Massnahmen beurteilt werden. Mit Hilfe von
speziell erarbeiteten Instrumenten wird so fiir
jede durchgefiihrte Massnahme der entspre-
chende Nutzen (Effektivitdt) ermittelt.

Regelung der Mitverantwortung und
Haftung im Beratervertrag

Das Beispiel von PRecision™ zeigt eindriick-
lich, dass zur Beurteilung der Berater kalib-
rierte Messmethoden notwendig sind, welche

eine differenzierte Qualifizierung der Ist- und
Soll-Situation vor und nach der Wirkungsent-
faltung der Massnahmen erlauben und damit
auch eine angemessene Basis fiir die Fest-
legung der Vertragsbedingungen darstellen.
Ein Unternehmen, welches von Anfang an
seine Berater aufgrund klarer, gemeinsam
festgelegter Zielsetzungen verpflichtet, si-
chert langfristig das Gelingen eines Projektes
und vermeidet frithzeitig beiderseitige Ent-
tduschungen - beim Berater und beim Auf-
traggeber. |
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