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\Warum kennt den jeder?:

den roten Tepplch aus

50 . -

rollt man lThnen

»Warum kennt den jeder?” Das denken viele Dienstleis-
ter, wenn sie immer wieder auf dieselben Mitbewerber
angesprochen werden. Und zuweilen drgern sie sich so
dariiber, dass ihre Zornesadern schwellen, kaum horen
sie den Namen des betreffenden ,Kollegen. Entspre-
chend geringschitzend duflern sie sich tiber ihn: ,Das
ist doch ein Schaumschldger.“ ,Der ...

Mag sein! Doch eines unterscheidet den Dienstleister,
den jeder kennt, gewiss von seinen unbekannten Kolle-
gen. Er betreibt eine aktive Presse- und Offentlichkeits-
arbeit. Er publiziert Artikel, Biicher und halt Vortréige.
Er arbeitet in Verbdnden mit. Kurz: Er investiert Zeit
und Geld in den Auf- und Ausbau seines Namens als
Marke und des Rufs ,,Spezialist fiir ...“. Deshalb sollten
Sie Thren (zurzeit noch) bekannteren Kollegen den Er-
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ie sorge ich dafiir, dass meine potenziellen Kunden wissen, dass
es mich gibt? - Das fragen sich viele Freiberufler wie Steuer- und
IT-Berater, Architekten und Werbegrafiker, aber auch Arzte und

Rechtsanwalte, deren Geschdftsraume meist versteckt in irgendwelchen

SeitenstraRen liegen. Ein Instrument hierzu ist die Pressearbeit.
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folg nicht neiden. Fragen Sie sich vielmehr: Wie kann
auch ich bei meiner Zielgruppe das gewiinschte Image
aufbauen? Und: Bin ich bereit, Zeit (und Geld) hierfiir
zu investieren? Wenn nicht, dann sollten Sie aufhoren,
Thr Schicksal zu beklagen. Denn dann haben Sie sich
selbst fiir das No-name-Dasein entschieden.

Nur die ,Fettaugen” werden wahrgenommen

Sich obige Fragen zu stellen, ist fiir Dienstleister wie
Berater, Grafiker und Architekten sehr wichtig, denn
ihr Markt ist von ,Einzelkdampfern® und Kleinunter-
nehmen gepragt. Entsprechend wenig transparent ist er.
Deshalb stofien Personen und Organisationen, wenn
sie entsprechende Unterstiitzer suchen, nur auf
die ,Fettaugen®, die auf der triiben Suppe ,Markt®



=» schwimmen. Also sollten Sie iberlegen: Wie kann auch

ich so ein Fettauge werden? Oder anders formuliert:

Sie sollten eine Strategie entwickeln, wie Sie Ihren
Zielkunden vermitteln, dass es Sie gibt!

Wie Sie das tun, miissen Sie entscheiden. Hierfiir gibt es
viele Wege. Auf alle Fille sollte aber in IThrem Marketing-
system das Instrument Presse- und Offentlichkeitsarbeit
nicht fehlen. Denn womit konnen Sie, sieht man von Th-
rer Biografie ab, Thren Zielkunden besser einen ersten
Eindruck von Threr Kompetenz vermitteln als mit Ar-
tikeln und Biichern, die Sie verdffentlicht haben? Oder
mittels (Fach-)Vortragen?

Das haben viele Dienstleister erkannt. Deshalb nutzen
sie insbesondere das Instrument Pressearbeit verstérkt,
um sich als ,,Spezialist fiir ...
folgendem Grund: Die Friichte dieser Arbeit, also die
erschienenen Artikel, kénnen sie vielfdltig nutzen. Sie
konnen die Artikel als Kopie oder pdf-Datei an (Noch-
nicht-)Kunden senden. Sie konnen diese auf Thre Web-
seite stellen. Sie konnen diese bei (firmeninternen) Pra-
sentationen Thren Gesprichspartnern iiberreichen. Kurz:
Sie konnen die Artikel in allen Phasen des Marketing-
und Vertriebsprozesses einsetzen.

¢ zu profilieren. Auch aus

Kernfrage: Bei wem will ich als was bekannt werden?

Doch Vorsicht! Pressearbeit entfaltet die gewdiinschte
Wirkung nur, wenn Sie diese gezielt einsetzen. So wire
zum Beispiel jeder Versuch zum Scheitern verurteilt,
sich als Wirtschaftspriifer zugleich einen Namen als
Spezialist fiir Familienbetriebe und fiir Konzerne zu ma-
chen. Oder als Therapeut sowohl fiir Suchterkrankungen
als auch Paarkonflikte. Denn die Botschaft ,,Ich bin ein
Alleskénner® wire unglaubwiirdig.

Deshalb sollten Sie vorab das Thema definieren, das Sie
besetzen moéchten. Danach sollten Sie die Zielgruppe
bestimmen, bei der Sie eine hohe Bekanntheit aufbauen
mochten. Sind diese Vorarbeiten erledigt, konnen Sie die
Medien ermitteln, denen Sie Thre Infos oder Manuskripte
anbieten. Denn die Medien ticken letztlich wie Thre Kun-
den: Auch sie interessieren sich nicht fiir alles, was ihnen
zum ,Kauf also zum Veroffentlichen angeboten wird.
Wofiir sie sich interessieren, hangt von ihren Zielgruppen
und ihrer Positionierung in der Medienlandschaft ab.

Welche Medien interessieren sich fiir meine Themen?

Dass die Medien unterschiedliche Zielgruppen und re-
daktionelle Konzepte haben, ist vielen Anbietern imma-
terieller Dienstleistungen nicht bewusst. Das sei an ei-
nem Beispiel illustriert. Fragt man als PR-Berater Dienst-
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leister, deren Zielgruppen vorrangig Unternehmen sind,
wo ihre Artikel erscheinen sollen, dann antworten diese
oft spontan: ,,In der Wirtschaftswoche und im Manager-
magazin® Gut ist es dann, wenn man ein, zwei Ausgaben
dieser Zeitschriften zur Hand hat, um dem Gesprichs-
partner zu zeigen: Mit solchen Themen wie ,,Bilanzen er-
stellen oder ,,Produktionsprozesse optimieren® befassen
sich diese Medien iiberhaupt nicht. In ihnen wird zwar
ausfiihrlich dariiber berichtet, welche Querelen es gerade
im Vorstand des DAX-Unternehmens x oder y gibt, doch
solche Fachthemen flielen hochstens mal als Randnotiz
in ihre Artikel ein.

Entsprechend selten kommen in diesen Magazinen In-
dustriedienstleister zu Wort - speziell solche, die keine
Vertreter renommierter Wirtschaftspriifungsgesellschaf-
ten oder Rechtsanwaltskanzleien sind. Entsprechend
aussichtslos ist (kurzfristig) der Versuch von ,No-na-
mes®, in den redaktionellen Beitrigen dieser Zeitschrif-
ten erwihnt zu werden. Und vollig chancenlos ist das
Bemiihen, dort eigene Artikel zu platzieren. Dies wider-
spriache dem redaktionellen Konzept dieser Magazine.

Ahnlich verhilt es sich bei fast allen Medien. Ihre Re-
daktionen haben genaue Vorstellungen davon, was in
ihre Publikation passt. So publizieren zum Beispiel fast
alle Tageszeitungen und Illustrierte nur ungern Artikel
von Nicht-Journalisten. Anders ist dies bei den meisten
Fachzeitschriften. Sie leben vielfach vom Publizieren von
Artikeln, deren (offizielle) Autoren Fachexperten, also
keine Journalisten sind. Trotzdem haben auch die Fach-
zeitschriftenredakteure eine genaue Vorstellung davon,
wie ein Artikel, der in ihrem Magazin erscheint, verfasst
sein sollte. Schauen Sie sich deshalb, bevor Sie einer Zeit-
schrift einen Artikel oder ein Thema offerieren, diese
genau an. Und fragen Sie sich: Passt mein Thema oder
Manuskript iiberhaupt ins redaktionelle Konzept dieses
Magazins? Sonst ist die Gefahr grofi, dass der Redak-
teur der Zeitung, wenn Sie ihn anrufen, fragt: , Kennen
Sie unsere Zeitung tiberhaupt? Vermutlich nicht! Denn
sonst wiissten Sie, ...“ u
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