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Ganz oben schwimmen

Wie Trainer, Berater und Freiberufler wirkungsvolle und effektive Presse- und Offentlichkeitsarbeit leisten konnen

Persond- und Steuerberater, Ka-
riere- und Finanzberater, Paarbe-
rater und songtige Berater gibt es
wie Sand an Mear. Hinzu kom-
men vide Berufsgruppen, die
sich zwar nicht Berater nennen,
aber ebenfals Personen und Or-
ganisationen  Beratungdeistun-
gen anbieten - wie Rechtsanwél-
te und Therapeuten.

Zumeist sind diese Angehdrigen
beratender Berufe Einzelkdmp-
fer. Und wenn de fir Agentu-
ren, Kanzleden oder Sozietéten
arbeiten, dann kann man deren
Mitarbeiter in der Regd an &-
ner Hand abzéhlen. Und ihre
Gexchéftrdume? Se  befinden
dch meig in Seitenstralien, in
die sch sdten jemand verirrt.
Entsprechend schwierig ist es
gerade fir Newcomer, eine ge-
wisse Bekanntheit in der Region
oder Zielgruppe aufzubauen.

Strategien entwickeln

Bekannt werden - das ist aber
fir den Erfolg dler beratenden
Berufe sehr wichtig. Denn die
Kunden nehmen meist, well es
s0 vide Anbieter gibt, nur die
» Fettaugen” wahr, die ganz oben
auf der triben Suppe Markt
schwimmen. Also sollten sich
Freiberufler  Uberlegen:  Wie
kann man ein solches Fettauge
werden? Oder anders formu-
liert: Berater sollten eine Strate-
gie entwickeln, wie Se den Zid-

Das Fettauge in der Suppe sein.

kunden vermitteln, dass es se
gibt.

Kompetenzvermitteln

Hierflir gibt es vide Wege Im

Marketingktcher sollte des Ins-
trument Presse- und Offentlich-
keitsarbeit nicht fehlen. Mit ver-
offentlichten  Artikeln  und
Biichen kénnen die Freibe-
rufler Zielkunden besser einen

Karikatur: Heinrich Schwarze-Blanke

ergeen Eindruck von ihrer Kom-
petenz vermitteln - oder mittels
(Fach-)Vortrégen.

Das haben vide Freiberufler er-
kannt. Deshalb nutzen sie inshe-
sondere das Instrument Presse

arbeit versté&rkt, um dch ds
»Spezidig fur..." zu profilie
ren. Auch aus folgendem
Grund: Die Frichte dieser Ar-
beit, dso die erschienenen Arti-
kd, kénnen de vidfatig nutzen.
Se kénnen die Artikd (das Ein-
verstéandnis des Velags voraus-
gesetzt) ds Kopie oder pdf-Datei
an (Noch-nicht-)Kunden senden
und beispidsweise auf die Web-
sdte gelen. Und Freiberufler
kénnen diese bel Présentatio-
nen ihren Gespréchspartnern
Uberreichen. Kurzz Se kdnnen
die Artike in alen Phasen des
Marketing- und Vertriebsprozes-
FEs ensetzen.

Doch Vorscht! Pressearbeit hat
ihre  Tucken, Begid Wirt-
scheftgprifer: Von - vornherein
wére jeder Versuch zum Sche-
tern verurteilt, Sch zugleich d-
nen Namen ds Spezidig fir
Familienbetriebe und fir Kon
zerne zu machen. Denn die Bot-
schdft ,Ich bin én Allesknner”
wére unglaubwiirdig. Ebenso wé
re dies, wenn en Therapeut ver-
suchen wirden, sich zugleich ds
Soezidig fir Suchterkrankungen
und Paarkonflikte zu profilieren.
Bevor der Berater die Presse kon-
taktiert, sollte das Schwerpunkt-
thema definiet sen. An
schliefRend solite er die Zielgrup-
pe bestimmen, bel der eine hohe
Bekanntheit aufbaut  werden
soll.

Sind diese Vorarbeiten erledigt,

muss der Freiberufler noch die
Medien ermitteln, denen er
kiinftig Informationen oder Ma
nuskripte anbieten will. Denn
die Medien ticken letztlich wie
die Kunden: Auch se interessie-
ren sch nicht fir dles, was ih-
nenzum ,Kauf", dso zum Vadf-
fentlichen angeboten wird -
denn aul}er ihrer Lesarscheft it
auch ihre Pogitionierung in der
Medienlandschaft verschieden.
Dass die Medi-

en unterschied-

liche Zid-

gruppen und

redaktiondlle

Konzepte ha

ben, ig viden

Freiberuflern

nicht bewuss.
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raer, deren
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Unternehmen

snd, wo ihre
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sin, dass dch
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gern populéren



sten ’rlmr ﬂfu

themen  wie
,Bilanzen  er-
gellen”  oder
» Produktions-
prozesse optimieren” beschéfti-
gen. Se schreiben Uber die , Kop-
fe', wer in den Vorgand des DAX-
Unternehmens x aufriickt und
welche Querdlen es gerade im
Vordand des Unternehmensyy.

Was passtins
redaktionelle Konzept?

Deshab kommen in den beson-
ders weit verbreiteten Titeln in
der Regd nur Berater zu Wort,
die entweder fir Konzerne wie
McKinssy arbeiten oder in der
Managementszene einen Guru-
Status haben - wie Reinhard
Sprenger oder Fredmund Malik.
Entsprechend aussichtdos ist
kurzfristig jeder Versuch von
,No-names', in diesen Zet-
schriften erwéhnt zu werden.
Und vdllig chancenlos ig das
Bemiihen, dort eigene Artikel zu
platzieren. Dies widersprache
dem redaktionellen Konzept.
Ahnlich verhdt es sich be fast
dlen Medien. lhre Redaktionen
haben genaue Vorstdlungen da
von, was in ihre Publikation
passt. So verdffentlichen zum
Beigpid fagt dle Tageszeitungen
und Illustrierten nur ungern Ar-
tikel von Nicht-Journalisten.
Fachzeitschriften leben vidfach
vom Publizieren von Artikeln,
deren Autoren Experten ihres
speziellen Fachs, dso keine Jour-
nalisten, sind. Aber auch die
Fachzeitschriftenredakteure ha
ben eine genaue Vorstelung da
von, wie en Artikel, der in
ihrem Magazin erscheint, ver-
fast sain sollte.

rigviBaideRatagsdliRhesi-Main-Zeitung usw.

ein Thema einer Zetschrift an-
bieten, sollte er sich diese genau
anschauen und Uberlegen, ob
das Manuskript Uberhaupt ins
redaktionelle Konzept dieses

Magazins passt.

Buchtipp: ,Warum kennt den jeder?"

Bernhard Kuntz weil3, wovon er
redet. Der Autor des Ratgebers
;Waun kennt den jeder
kommt direkt aus der Medien-
und Bildungsbranche. Als Re-
dakteur hat Kuntz Uber vide
Jahre hinweg Erfahrungen bel
Zeitungen und Zeitschriften
gesammelt. Mit seiner aktuellen
Publikation will er Berater und
Trainer unterstitzen, den Ve-
kauf von Beratungdeistung zu
erleichtern und durch ene
groRere Bekanntheit lukrative
Auftrége an Land zu ziehen.
Sein Tipp: konsequent PR be-
treiben.

Da dies aber nicht ganz einfach
ist, zeigt das Buch Wege auf, wie
Freiberufler am sinnvollsten in
welchen Medien kommunizie-
ren. Und vor alem erlautert
Bernhard Kuntz ds Insder, wie
etwa Pressemitteilungen, Semi-
narreportagen,  journdistische
Artikd und Interviews verfasst
werden - in mehr ds 100 Seiten
geht er ausfiihrlich auf das PR-
Handwerk ein.

Aulerdem gibt der Vefessr
aus erser Hand preis, wie die
Zeitungsredaktionen  ticken

DerRatgeberrichtetsichan Trainer
und Berater. Foto: Verlag

und wes die Berater und Trainer
grundsétzlich beim Kontakt
mit den Medien und Redakteu-
ren zu berlicksichtigen haben.
»Waum kennt den jeder" is im
Ma in der , managerSeminare
Velags GmbH" erschienen, hat
264 Seiten und kostet 39,90 Eu-
ro. Das Buch kann direkt beim
Verlag bestdl It werden:
managerSeminare Velags GmbH
Endenicher Stral3e 282

53121 Bonn



