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Bernhard Kuntz:

Warum kennt den jeder?

,»Wie sorge ich dafiir, dass meine potenziellen Kunden
wissen, dass es mich gibt?“ Das fragen sich viele Freiberuf-
ler wie Steuer- und IT-Berater, Architekten und Werbe-
grafiker, aber auch Arzte und Rechtsanwilte, deren Ge-
schéaftsrdume meist versteckt in irgendwelchen Seitenstra-
Ben liegen. Ein Instrument hierzu ist die Pressearbeit

~Warum kennt den jeder?“ Das
denken viele Dienstleister, wenn
sie immer wieder auf dieselben
Mitbewerber angesprochen wer-
den. Und zuweilen argern sie
sich so dariiber, dass ihre Zor-
nesadern schwellen, kaum ho-

ren sie den Namen des betref-
fenden ,Kollegen®. Entspre-
chend geringschétzend &uBern
sie sich Uber ihn: ,Das ist doch
ein Schaumschlager.” ,Der ..."

Fortsetzung umseitig
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Wie locken Sie

Kunden an?

Stellen Sie sich einmal vor, Sie mdchten eine Imbissbude eréffnen. Dann missten Sie zuné&chst ein passendes ,Lokal* finden —
an einem (verkehrs-)glinstig gelegenen Ort — und hierfiir jeden Monat 1000, 2000 oder gar 3000 Euro Miete bezahlen. Dann
muUssten Sie die erforderliche Innenausstattung kaufen — sagen wir fir 20 000 Euro. Und last but not least missten Sie eine
groBe Leuchtreklame an Ihrer Bude anbringen, um Kunden anzulocken.

Anders ist dies, wenn Sie sich als Wirtschaftspriifer oder Steuerberater, Architekt oder Werbefachmann, also ,,Anbieter immateri-
eller Dienstleistungen®, selbststdndig machen. Dann genligen meist ein Schreibtisch zu Hause, ein PC und ein paar Visitenkar-
ten ... und schon kann’s losgehen.

Dafiir haben Sie aber — im Gegensatz zum Inhaber der Imbissbude — kein Geschéft in einer Lage, wo taglich Tausende
potenzieller Kunden vorbeikommen. Sie haben zudem keine Leuchtreklame, die Passanten sozusagen automatisch in lhren

Laden zieht.

Also missen Sie andere Wege beschreiten, um Kunden anzulocken. Und ebenso wie der Imbissbuden-Besitzer hierin Zeit und/
oder Geld investieren. Daran fuhrt kein Weg vorbei — auBer Sie nehmen in Kauf, dass Sie auf Ihren Bratwirsten, pardon Dienst-
leistungen, aufgrund fehlender Nachfrage sitzen bleiben. Dann ist lhr ,Fachgeschaft mangels Umsatz, ebenso wie eine

Imbissbude, schnell pleite.

Mag sein! Doch eines unter-
scheidet den Dienstleister, den
jeder kennt, gewiss von seinen
unbekannten Kollegen. Er be-
treibt eine aktive Presse- und
Offentlichkeitsarbeit. Er publi-
ziert Artikel, Blicher und hélt Vor-
trage. Er arbeitet in Verbanden
mit. Kurz: Er investiert Zeit und
Geld in den Auf- und Ausbau
seines Namens als Marke und
des Rufs ,Spezialist fir ...“.

Deshalb sollten Sie Ihren (zur-
zeit noch) bekannteren Kollegen
den Erfolg nicht neiden. Fragen
Sie sich vielmehr: Wie kann
auch ich bei meiner Zielgruppe
das gewiinschte Image aufbau-
en? Und: Bin ich bereit, Zeit
(und Geld) hierfur zu investie-
ren? Wenn nicht, dann sollten
Sie aufhoéren, lhr Schicksal zu
beklagen. Denn dann haben
Sie sich selbst fir das No-name-
Dasein entschieden.

Nur die ,Fettaugen®
werden wahrgenom-
men

Sich obige Fragen zu stellen, ist
fur Dienstleister wie Berater, Gra-

|

Warum kennt den jeder? |

fiker und Architekten sehr wich-
tig, denn ihr Markt ist von ,Ein-
zelk&mpfern® und Kleinunter-
nehmen gepragt. Entsprechend
wenig transparent ist er. Deshalb
stoBen Personen und Organisa-
tionen, wenn sie entsprechende
Unterstitzer suchen, nur auf die
.Fettaugen®, die auf der triiben
Suppe Markt schwimmen. Also
sollten Sie Uberlegen: Wie kann
auch ich so ein Fettauge wer-
den? Oder anders formuliert: Sie
sollten eine Strategie entwik-
keln, wie Sie lhren Zielkunden
vermitteln, dass es Sie gibt.

Wie Sie das tun, miissen Sie
entscheiden. Hierflr gibt es vie-
le Wege. Auf alle Félle sollte aber
in Ihrem Marketingsystem das
Instrument Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit nicht fehlen. Denn
womit kbnnen Sie, sieht man von
Ihrer Biografie ab, lhren Ziel-
kunden besser einen ersten Ein-
druck von |hrer Kompetenz ver-
mitteln als mit Artikeln und BU-
chern, die Sie veroffentlicht ha-
ben? Oder mittels (Fach-)Vortra-
gen?

Das haben viele Dienstleister
erkannt. Deshalb nutzen sie ins-
besondere das Instrument Pres-
searbeit verstarkt, um sich als
~Spezialist fur ...“ zu profilieren.
Auch aus folgendem Grund: Die
Frichte dieser Arbeit, also die
erschienenen Artikel, kbnnen sie
vielfaltig nutzen. Sie kdnnen die
Artikel als Kopie oder pdf-Datei
an (Noch-nicht-)Kunden sen-
den. Sie kénnen diese auf lhre
Webseite stellen. Sie kénnen
diese bei (firmeninternen) Pra-
sentationen |hren Gespréchs-
partnern Uberreichen. Kurz: Sie
kénnen die Artikel in allen Pha-
sen des Marketing- und
Vertriebsprozesses einsetzen.

Kernfrage: Bei wem will
ich als was bekannt
werden?

Doch Vorsicht! Pressearbeit ent-
faltet die gewiinschte Wirkung
nur, wenn Sie diese gezielt ein-
setzen. So ware zum Beispiel
jeder Versuch zum Scheitern
verurteilt, sich als Wirtschafts-
prufer zugleich einen Namen als
Spezialist fir Familienbetriebe
und flr Konzerne zu machen.
Oder als Therapeut sowohl flr
Suchterkrankungen als auch
Paarkonflikte. Denn die Bot-
schaft ,Ich bin ein Alleskénner*
ware unglaubwurdig.

Deshalb sollten Sie vorab das
Thema definieren, das Sie be-
setzen méchten. Danach sollten
Sie die Zielgruppe bestimmen,
bei der Sie eine hohe Bekannt-
heit aufbauen méchten. Sind
diese Vorarbeiten erledigt, kén-
nen Sie die Medien ermitteln,
denen Sie lhre Infos oder Manu-
skripte anbieten. Denn die Me-
dien ticken letztlich wie lhre Kun-
den: Auch sie interessieren sich
nicht fir alles, was ihnen zum
~Kauf“, also zum Veroéffentlichen
angeboten wird. Wofir sie sich
interessieren, hangt von ihren
Zielgruppen und ihrer Positionie-
rung in der Medienlandschaft ab.

Welche Medien interes-
sieren sich fuir meine
Themen?

Dass die Medien unterschiedli-
che Zielgruppen und redaktio-
nelle Konzepte haben, ist vielen
Anbietern immaterieller Dienst-
leistungen nicht bewusst. Das
sei an einem Beispiel illustriert.
Fragt man als PR-Berater
Dienstleister, deren Zielgruppen

DVVA-Autor: Bernhard Kuntz,
Darmstadt, ist Autor des im Juni
2008 im Verlag
managerSeminare erschiene-
nen Buchs ,Warum kennt den
jeder? — Wie Sie als Berater
durch Pressearbeit Ihre Be-
kanntheit steigern und leichter
lukrative Auftrdge an Land zie-
hen*. Kontakt: info@bildung-
kommunikation.de.

vorrangig Unternehmen sind,
wo ihre Artikel erscheinen sol-
len, dann antworten diese oft
spontan: ,In der Wirtschaftswo-
che und im Managermagazin®.
Gut ist es dann, wenn man ein,
zwei Ausgaben dieser Zeitschrif-
ten zur Hand hat, um dem
Gesprachpartner zu zeigen: Mit
solchen Themen wie ,Bilanzen
erstellen” oder ,Produktions-
prozesse optimieren” befassen
sich diese Medien Uberhaupt
nicht. In ihnen wird zwar ausfihr-
lich darliber berichtet, welche
Querelen es gerade im Vorstand
des DAX-Unternehmens x oder
y gibt, doch solche Fachthemen
flieBen héchstens mal als Rand-
notiz in ihre Artikel ein.

Fortsetzung umseitig
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Entsprechend selten kommen in
diesen Magazinen Industrie-
dienstleister zu Wort — speziell
solche, die keine Vertreter re-
nommierter Wirtschaftspri-
funsgesellschaften oder Rechts-
anwaltskanzleien sind. Entspre-
chend aussichtslos ist (kurzfri-
stig) der Versuch von ,No-
names®, in den redaktionellen
Beitragen dieser Zeitschriften
erwahnt zu werden. Und véllig
chancenlos ist das Bemduhen,
dort eigene Artikel zu platzieren.
Dies widersprache dem redak-
tionellen Konzept dieser Maga-
zine.

Ahnlich verhalt es sich bei fast
allen Medien. Ihre Redaktionen
haben genaue Vorstellungen
davon, was in ihre Publikation
passt. So publizieren zum Bei-
spiel fast alle Tageszeitungen
und lllustrierte nur ungern Arti-
kel von Nicht-Journalisten. An-

ders ist dies bei den meisten
Fachzeitschriften. Sie leben viel-
fach vom Publizieren von Arti-
keln, deren (offizielle) Autoren
Fachexperten, also keine Jour-
nalisten sind. Trotzdem haben
auch die Fachzeitschriften-
redakteure eine genaue Vorstel-
lung davon, wie ein Artikel, der
in ihrem Magazin erscheint,
verfasst sein sollte. Schauen Sie
sich deshalb, bevor Sie einer
Zeitschrift einen Artikel oder ein
Thema offerieren, diese genau
an. Und fragen Sie sich: Passt
mein Thema oder Manuskript
Uberhaupt ins redaktionelle
Konzept dieses Magazins?
Sonst ist die Gefahr groB, dass
der Redakteur der Zeitung, wenn
Sie ihn anrufen, fragt: ,Kennen
Sie unsere Zeitung Uberhaupt?
Vermutlich nicht! Denn sonst
wissten Sie, ...



