training und coaching

Mit Pressearbeit den Ruf als

Spezialisten festigen

PRESSEARBEIT. Public Relations (PR) kostet Zeit und Geld. Entsprechend strategisch
sollten Trainer, Berater und Dienstleister die Pressearbeit nutzen, um ihre Ziele zu
erreichen. Dabei ist es gleichgultig, ob die Pressearbeit das Unternehmen oder ,nur" die
Person des Unternehmers bekannt machen soll.

Ihre Entscheidung fiir eine kontinuier-

liche Pressearbeit ist eine klare Inves-

titionsentscheidung. Also sollten

sich vorab fragen: Welche Ziele will ich
erreichen? Ist das Erreichen dieser Ziele
mittels Pressearbeit in Print- und/oder
Onlinemedien realistisch? Stehen Einsatz

und Ertrag voraussichtlich in einem ange-

messenen Verhiltnis?

Das zentrale Ziel der Pressearbeit ist es in
der Regel, die Bekanntheit einer Person

oder eines Unternehmens zu steigern und

den Ruf ,Spezialist fiir ...

aufzubauen.

hierin spiegelt sich in der Regel neben
ihrem Selbstverstindnis auch ihr Wer-
tesystem wider. So gibt es zum Beispiel
Unternehmer, die sagen: ,Ich will weder
reich werden noch ein grofies Unterneh-
men aufbauen. Mein vorrangiges Ziel ist
es, unter anderem durch PR dafiir zu sor-
gen, dass ich auch in fiinf oder gar zehn
Jahren noch so eine gute Auslastung
wie heute habe und meinen Lebensstil
halten kann." Andere haben die Vision:
,Ich mdchte in den nédchsten finf Jahren

ein Unternehmen mit 50, 100 oder gar

nJeder Versuch, sich als Alleskénner zu profilieren,

wird gnadenlos scheitern.”

Doch dies ist meist kein Selbstzweck. Da-
hinter stecken in der Regel unternehme-
rische Ziele. Zum Beispiel leichter Neu-
kunden gewinnen zu kénnen oder héhere
Preise durchsetzen zu konnen. Oder die
Bekanntheit des eigenen Unternehmens
zu steigern, damit dieses leichter verkauft
werden kann. Also sollten sie sich, bevor
sie sich fiir die Pressearbeit entscheiden,
fragen: Welche unternehmerischen Ziele
mochte ich in den nachsten Jahren errei-

chen? Welchen Beitrag kann die Pressear-

beit hierzu leisten?

Klarheit tiber die unter-

nehmerischen Ziele gewinnen

Diese Fragen lassen sich nicht allgemein
beantworten, denn so verschieden wie
die Unternehmerpersénlichkeiten sind
auch die Ziele, die sie mit ihrer unter-

nehmerischen Tatigkeit verfolgen. Und
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500 Mitarbeitern aufbauen, das zu den
Marktfithrern in seinem Marktsegment
zahlt. Und bei wieder anderen lautet das
primédre Ziel: ,In zehn Jahren mdochte ich
in Rente gehen und dann mein Unterneh-
men fiir den Betrag x verkaufen." Hieraus
ergeben sich fiir sie als Selbststindigen
zwei Folgefragen: Bei welchen Personen
oder Organisationen mdochten sie ihre Be-
kanntheit steigern? Bezogen auf welche
Themen mochten sie den Ruf ,Spezialist

fiir ..." erwerben?

Dass sie auf diese Fragen Antworten
haben, ist fiir den Erfolg ihrer Presse-
arbeit sehr wichtig. Denn hieraus ergibt
sich, inwieweit ihr Ziel mittels Presse-
arbeit iiberhaupt erreichbar ist und auf
welche Medien sie ihre Pressearbeit fo-
kussieren sollten. Hierfiir ein Beispiel.
Angenommen, sie waren ein Architekt
und auf Dachausbauten spezialisiert

und ihre Kunden kdmen, weil ihr Biiro

in Frankfurt ist, weitgehend aus dem
Rhein-Main-Gebiet. Dann wire es re-
lativ schwierig, ihre Zielgruppe mittels
Pressearbeit anzusprechen, denn fiir das
Thema Dachausbau interessieren sich die
regionalen Medien aus verstindlichen

Griinden nicht allzu sehr.

Die Bedeutung der Zielgruppe
in der Marketingstrategie

Zwar konnte es ihnen mit Pressearbeit
durchaus gelingen, ein oder zwei Mal
pro Jahr in einer regionalen Tageszeitung
(oder einem Anzeigenblatt) einen Artikel
zum Thema Dachausbau zu platzieren,
jedoch nicht so haufig und regelmifig,
dass es sich in den Kopfen ihrer Zielkun-
den verankert: ,Der Herr Mayer (oder die
Frau Miiller) ist der Spezialist fiir ..." Also
konnte die Pressearbeit in ihrem Mar-
ketingkonzept nur eine unterstiitzende
Funktion spielen. Dessen zentrale Saule
sollte hingegen zum Beispiel eine Web-
seite sein, die fiir Google & Co regional
optimiert ist: also auBler auf das Thema
Dachausbau beispielsweise auch auf
die Stadtenamen Frankfurt, Darmstadt
und Wiesbaden. Das Beispiel zeigt, wie
wichtig es ist, dass sie genau analysieren,
wer ihre Kernzielgruppen sind und wel-
che Leistungen sie vermarkten mochten.
Denn hieraus konnen sie ableiten, welche
(Teil-)Funktion die Pressearbeit in ihrem
Marketingsystem iibernehmen kann.
Welche Funktion hat die PR in der Mar-
ketingstrategie?

Beim Anbieter A kann das Ziel lauten:
,Ich mochte, dass sich in den Képfen
meiner Zielgruppe allméahlich verankert,

dass ich der .Spezialist fiir ..." bin, sodass



Foto: mauritius images / Zoonar GmbH / Alamy

sie mich anrufen, wenn ein entsprechen-
Beim Anbieter B
hingegen kann die Zieldefinition lauten:

des Problem auftritt."

,Ich mochte mir durch das Veroffentli-
chen von Artikeln Marketinginstrumente
schaffen, die ich im Vertriebsprozess ein-
setzen kann - zum Beispiel, indem ich sie
auf meine Webseite stelle, Interessenten
schicke, in den Social Media poste und,
und, und ...".

Auch folgende Zieldefinition ist moglich:
,Ich mochte, dass die Leser nach der Lek-
tiire der Artikel unmittelbar mein Produkt
oder meine Dienstleistung kaufen." Eine
solche Zielsetzung ist jedoch nur bei (aus
Kundensicht) niedrigpreisigen Produkten
realistisch, bei deren Kauf die Zielkun-
den ein geringes Kaufrisiko empfinden.
Bei komplexeren Produkten und Dienst-
leistungen kann ein realistisches Ziel der
Pressearbeit sein: ,Die Leser sollen nach
der Lektiire der Artikel meine Webseite
aufsuchen und sich ausfiihrlich uber
mein Unternehmen und seine Leistungen
informieren, um mich anschliefend zu
kontaktieren, wenn ..."

Doch Vorsicht! Sie kénnen in der Regel

nur bezogen auf ein Thema beziehungs-

weise Aufgabengebiet den Ruf ,Spezialist

fur ..." erwerben. Sie konnen zum Bei-
spiel als Wirtschaftspriifer nicht zugleich
,der Spezialist fiir eigentiimergefiihrte
fur

Familienunternehmen" sowie ...

multinationale Konzerne" sein. Und als
Rechtsanwalt kénnen Sie nicht ,der Spe-
zialist fir Wirtschaftsdelikte" und ... fur
Alle

sich mittels Pressearbeit als

Scheidungsangelegenheiten" sein.
Versuche,
,Fast-alles-Kénner" zu profilieren, schei-
tern - weil diese Botschaft unglaubwiir-
dig ist. Also miissen Sie sich spitestens

jetzt entscheiden.

Wofir will ich mich als
~Spezialist" profilieren?

Das Bemiihen, eine hohe Bekanntheit

aufzubauen und den Ruf als ,Spezialist

fur ..." zu erwerben, ist in der Regel kein
Selbstzweck. Damit sind vielmehr ein-
deutige betriebswirtschaftliche Erwartun-
gen verkniipft - zum Beispiel die Erwar-
tung, dass Sie ...

e schneller und leichter an Auftrige
kommen

e hohere Preise erzielen konnen

¢ haufiger von potenziellen Kunden kon-
taktiert werden
beim

e weniger Uberzeugungsarbeit

Akquirieren von Auftragen leisten
miissen
e ausreichend Auftrige bekommen, um
ein Unternehmen mit 20 Mitarbeitern
aufzubauen.
Hinter diesen Erwartungen verbergen
sich in der Regel ihre wahren Motive,
Pressearbeit zu betreiben. Auch diese
sollten sie ermitteln. Denn hieraus erge-
ben sich Konsequenzen fiir den Umfang,
indem sie Pressearbeit betreiben sollten
und fir deren thematische Ausrichtung.
Hierfiir ein Beispiel. Angenommen, sie
wairen ein Weiterbildungsanbieter und als
solcher auf das Thema Work-Life-Balance
spezialisiert. Und das Ziel ihrer Presse-
arbeit wére primér, Teilnehmer fiir ihre
offenen Seminare zu gewinnen. Dann
konnte ihre PR-Strategie wie folgt aus-
sehen: Sie verfassen regelmifig Artikel
zu Themen wie ,Spafl am Leben, Spafl an
der Arbeit" oder ,Ein erfiilltes Leben fiih-
ren" und versuchen, diese in Zeitschriften

und Onlinemedien zu platzieren - mog-

lichst mit einem Hinweis auf ihr ndchs- =
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- tes Seminar. Und welche Medien wiirden  ausreichend (grofle) Auftrige akquirie-

sie dann bevorzugt ansprechen? Primar
Endverbrauchermedien wie Tageszeitun-
gen und Illustrierte, da diese sich an Ein-
zel- und Privatpersonen wenden und oft
Artikel tiber solche ,weichen" Themen
publizieren.

Anders sollte ihre (PR-)Strategie aus-
sehen, wenn ihr Ziel wire: Ich mochte
ein Trainings- und Beratungsunterneh-
men aufbauen, das 20 oder vielleicht
sogar 50 Mitarbeiter beschaftigt. Dann

kdmen sie mit so wachsweichen Themen

ren, um mehrere Dutzend Mitarbeiter zu
beschiftigen. Also sollte ihre Pressearbeit
inhaltlich einen anderen Fokus haben -
selbst wenn ihr Unternehmen im Bereich
Gesundheitsféorderung aktiv ist. Dann
konnte eines ihrer Kernthemen lauten:
,Moderne, nachhaltige Gesundheitsfor-
dersysteme in Unternehmen implemen-
tieren" oder ,Herausforderung demogra-
fischer Wandel - So halten sie die ,alten
Hasen' in ihrem Unternehmen fit." Auch

die Medien, auf die sich ihre Pressearbeit

wie ,Ein erfiilltes Leben fiihren" nicht

weit. Denn mit ihnen konnten Sie nicht

Starken und Schwachen von Pressearbeit

Zusammenfassung. Der Marketing- und PR-Berater Bernhard

Kuntz (www.die-profilberater.de)

hat die Vor- und Nachteile

einer regelmafigen Pressearbeit zusammengefasst.

Starken

Schwéchen

konzentrieren sollte, waren dann andere.

Denn solche Endverbrauchermedien wie

Durch Pressearbeit kénnen Sie |hre Bekannt-
heit steigern und sich den Ruf ,Spezialist flr
..." aufbauen.

Pressearbeit ist zeitaufwendig und nicht
billig, wenn Sie damit externe Dienstleister
beauftragen.

Sie kénnen in den Artikeln lhre Kompetenz
und Praxiserfahrung erfahrbar machen.

Bei der Pressearbeit sind Sie stets vom
»~Wohlwollen" der Redakteure abhéngig. Sie
entscheiden, ob und wann und wie Ihr Artikel
erscheint.

Sie kénnen die erschienenen Artikel fur Ihr
Marketing nutzen (auf Ihre Website stellen,
potenziellen Kunden per Mailings schicken).

Pressearbeit ist relativ schwer plan- und
steuerbar (verglichen zum Beispiel mit dem
Schalten von Anzeigen und Versenden von
Werbebriefen).

Sie kdnnen die erschienenen Artikel in einer
Pressemappe blindeln und diese zum Bei-
spiel bei firmeninternen Prasentationen Ihren
(Noch-nicht-)Kunden Uberreichen.

Bei der Pressearbeit kdnnen Sie (in der
Regel) nur indirekt fir sich und lhre Produkte
und Dienstleistungen werben.

Sie kénnen, da die Zeitungen die erschie-
nenen Artikel oft auch online stellen, durch
Pressearbeit dafiir sorgen, dass Sie im Web
leichter und haufiger gefunden werden.

Mittels Pressearbeit gelingt es lhnen zumeist
nicht, regelmagig in denselben Medien préa-
sent zu sein (zum Beispiel alle drei Monate)
und regelmaRig dieselben Personen auf lhre
Existenz hinzuweisen.

Sie kdnnen, wenn Sie Uber das nétige Know-
how verfugen, lhre Pressearbeit weitgehend
selbst machen und so ohne grofere finanzi-
elle Investitionen fur sich werben.

Artikelmanuskripte kénnen oft nur einmal
verwendet werden. Ist ein Artikel in einer Zei-
tung erschienen, sollten Sie ihn nicht mehr
deren Konkurrenz anbieten.

Sie kénnen Uber Presseverdffentlichungen
auch Zielgruppen erreichen, die Sie adres-
senmafig nur schwer erfassen und mittels
Mailings nicht direkt ansprechen kénnen
(zum Beispiel Interessenten fir eine Coa-
ching-Ausbildung).

Pressearbeit hat eine lange Vorlaufzeit. Zwi-
schen dem Anbieten und Erscheinen eines
Artikels vergehen bei Fachzeitschriften zuwei-
len sechs Monate und mehr.
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Rundfunk und Fernsehen sowie Tages-
zeitungen und Illustrierte interessieren
sich fiir die genannten Themen kaum.
Also ldage der Fokus ihrer Pressearbeit
weitgehend auf den sogenannten B-to-
B-Medien, die sich an die Entscheider in
den Unternehmen wenden - das heif$t,

vor allem auf Fachzeitschriften.

Welche Entwicklungsziele
gibt es?

Haufig sind auch persénliche oder un-
ternehmerische Entwicklungsziele der
Anlass, aktiv Pressearbeit zu betreiben.
Hierfiir ein Beispiel: Angenommen, Sie
wiren ein Rechtsanwalt und héitten bis-
her Unternehmen primdr bei Arbeits-
rechtsprozessen unterstiitzt. Nun haben
sie sich jedoch weitergebildet, sodass sie
Unternehmen zum Beispiel auch beim
Gestalten von internationalen Vertrdgen
mit Grolkunden oder Lieferanten beraten
konnten. Also mochten Sie auch in die-
sem Gebiet aktiv werden.

Doch woher die erforderlichen Kunden
nehmen? Thre Bestandskunden trauen
ihnen das (noch nicht) zu, weil diese sie
bisher nur als Arbeitsrechtsexperte ken-
nengelernt haben. Und bei Neukunden?
Dort fehlen ihnen die notigen Referenz-
kunden, um sich gegen Mitbewerber
durchzusetzen. Also beschlielen sie ir-
gendwann: ,Ich schreibe Fachartikel zum

Thema ...", um Neukunden auf mich auf-
merksam zu machen und die erschiene-
nen Artikel auf meine Webseite zu stellen
sowie iber Social-Media-Kanédle zu ver-
breiten, um meine Kompetenz zu unter-

streichen. Im Zentrum ihrer Pressearbeit
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PR-Ziele, die erreichbar sind

Kurzfristige Ziele. Ich méchte, dass die Leser der Artikel ...

* meine Webseite aufsuchen

* mich anrufen und um néhere Infos bitten
* mir unmittelbar einen Auftrag erteilen.
Mittelfristige Ziele. Ich méchte ...

* meine Bekanntheit steigern

* mit den Artikeln Marketinginstrumente schaffen, die ich

auf meine Webseite stellen und in den Social Media Pos-

ten kann und/oder (Noch-nicht-)Kunden als Kompetenz-

nachweise schicken kann.

e erreichen, dass, wenn Personen meinen Namen in Such-

maschinen eingeben, mehr Treffer erscheinen oder wenn

der Fachbegriff...." in Suchmaschinen eingegeben wird,

mein Name recht oft erscheint.

Langfristige Ziele. Ich mdchte bei meinen Wunschkunden

den Ruf ,Spezialist fur ..." erwerben, um

* héhere Preise erzielen zu kénnen

¢ leichter an Auftrage zu kommen

* grofBere (Projekt-)Auftrage zu bekommen

e die Marktbarrieren fir meine Mitbewerber splrbar zu

erhdhen

* bei den Redakteuren den Ruf ,Spezialist flr

..." haben,

damit sie mich auch eigeninitiativ kontaktieren, wenn sie

,mein" Thema bearbeiten

e als ,Spezialist fur ..." haufiger fur Vortrage bei Kongressen

engagiert werden

¢ eine dicke, fette Pressemappe haben, die ich Kunden zum

Beispiel bei Prasentationen Uberreichen kann.

stlinde dann ein anderes Thema als das,

mit dem ie heute Thr Geld verdienen.

Ehrlich ,,Ja“ sagen zur
personlichen Eitelkeit

Ein hdufiges Motiv, Pressearbeit zu be-
treiben, ist auch der Wunsch, den (Ver-
kaufs-) Wert der eigenen Unternehmung
zu steigern - insbesondere bei Freibe-
ruflern, die im Verlauf von 20, 30 Jahren
mithsam eine Unternehmung mit meh-
reren Mitarbeitern aufgebaut haben. Ir-
gendwann stellt sich ihnen die bohrende
Frage: Was passiert mit meinem Betrieb,
meiner Kanzlei, meiner Agentur, wenn
ich mich zur Ruhe setze? Lost sich mein
Unternehmen dann in Luft auf oder kann
ich es lukrativ verkaufen? Einen ange-

messenen Verkaufspreis zu erzielen,

gelingt ihnen in der Regel nur, wenn ihr
Unternehmen sozusagen eine Marke ist -
mit einer hohen Bekanntheit in den rele-
vanten Kreisen und einem guten Renom-
mee. Auch deshalb beschliefen Inhaber
von Agenturen, Kanzleien, Beratungsun-
ternehmen oft irgendwann: Ich investiere
in den kommenden Jahren nochmals
richtig Geld, um mein Unternehmen vom
unbekannten Nischenplayer zu einer re-
lativ bekannten (regionalen) Marke aus-
zubauen - auch wenn das kurzfristig
keine Rendite bringt. Denn dann kann
ich meine Unternehmung in einigen Jah-
ren einfacher (und teurer) verkaufen und
vom Erloés meinen Lebensabend finanzie-
ren.

Weit haufiger ist die Triebfeder, Presse-
arbeit zu betreiben, gerade bei etablierten
Freiberuflern jedoch viel profaner, als das

die bisher genannten scheinbar rationa-
len, weil wirtschaftlichen Griinde sugge-
rieren: Die Berater haben es schlicht und
ergreifend satt, ihr Leben lang No-Names
zu sein.
Es nervt sie zunehmend, dass ihre Kol-
legen X und Y fast jeder kennt, wahrend
sie bei Neukunden (und im Bekannten-
kreis) regelmafig erkldren miissen, was
sie eigentlich tun und welchen Nutzen
das bietet. Sie wollen, dass endlich auch
mal zu ihnen jemand sagt , Neulich habe
ich einen Artikel von ihnen in der Zeitung
gesehen"”, um dann ganz bescheiden zu
erwidern: ,Stimmt, da hat mich mal wie-
der ein Journalist angerufen und ..." Von
solchen Eitelkeiten ist bei Lichte betrach-
tet kein Mensch frei.
Kein Dienstleister tickt so rational, so wie
er sich im Businessleben gern présentiert.
Jeder geniefit es, eine Portion Anerken-
nung und Bewunderung zu erfahren.
Warum sollten sie sich diesen Wunsch
also nicht eingestehen? Kein PR-Berater
schaut sie schrdag an, wenn sie zu ihm
zum Beispiel sagen ,Ich mochte, dass
mein Name so oft wie der meines Kol-
legen XY in der Zeitung steht, denn es
nervt mich, wenn ich dort regelmafig
sein Konterfei sehe ... und meines nicht."
Im Gegenteil, der Berater denkt , Endlich
mal eine klare Ansage" und wird seine
Arbeit immer besser an ihren Erwartun-
gen orientieren.

Bernhard Kuntz

Bernhard Kuntz
ist Geschéaftsfih-
rer der Profilbera-
ter GmbH, Darm-
stadt, die Trainer,
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Berater und Coachs bei der Vermark-

tung ihrer Person und Organisation
unterstitzt. Er ist Autor der Marketing-
und PR-Ratgeber ,Die Katze im Sack
verkaufen", ,Fette Beute fir Trainer
und Berater" sowie ,Warum kennt den
jeder?".
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Eichberg 1, 64285 Darmstadt

Tel. 06151 89659-0

www.die-profiiberater.de
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