Hilfreiche Geister engagieren

Die Strahlkraft der Medien konnen auch Trainer und Berater ftir ihr Marketing
nutzen. Vorausgesetzt: Sie befolgen die Spielregeln der Pressearbeit. In der
Praxis-Reihe ,Pressearbeit fir Trainer und Berater" betreibt Bernhard Kuntz
Regelkunde. Im dritten und letzten Teil erklart der Marketing-Experte, worauf
Weiterbildner bei der Auswahl einer PR-Agentur achten sollten und wie die
Zusammenarbeit mit den Presse-Profis gelingt.

Freview: = Mehr Publikations-Variationen: Die Vor-
teile der Zusammenarbeit mit professionellen Unter-
stiitzern b= Der Preis der Presse-Profis: Wo die Tages-
sdtze von PR-Journalisten liegen k- Teil-outgesourcte
Pressearbeit: Wie die Arbeitsteilung zwischen Trainer
und PR-Agentur aussehen kann = Publikationsrate

und Spezialisierung: Worauf Trainer bei der Auswahl
eines Presse-Profis achten sollten » Abrechnungs-
modelle fiir Pressearbeit: Warum erfolgsabhéngige
Vergiitung vorzuziehen ist

= ,Make or buy?' - ,Machen wir es selbst,
oder Ubertragen wir die Aufgabe einem
externen Dienstleister?' Vor dieser Frage
stehen Unternehmen immer wieder - etwa
wenn es um die Mitarbeiterqualifizierung
geht. Aber auch den Bildungs- und Bera-
tungsanbietern selbst ist die Fragestellung
vertraut. Die wohl haufigste Make-or-Buy-
Entscheidung in dieser Branche: ,,Legenwir
unsere Pressearbeit in die Hande von Profis,

oder machen wir es auf eigene Faust?' Fir
das Engagement von Presseprofis gibt es
mehrere Motive. Zuerst einmal ist Pressear-
beit zeitaufwendig. Denn se lasst Sich im
Gegensatz zu PR-Mal3nahmen wie der An-
zeigenschaltung oder Mailings kaum stan-
dardisieren. Hinzu kommt, dass der Zeit-
aufwand fir die Pressearbeit nur bedingt
planbar ist. Denn wenn Trainer* Medien-
Themen anbieten, wissen se vorab nie, ob

* Zugunsten der Lesharkeit wird nicht immer von Trainemn und Beratern, sondern nur von Trainem gesprochen. Gemeint sind freilich immer beide Berufsgruppen.
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Uberhaupt Redaktionen anbeil3en und wenn
ja, wie viele und welche Sonderwiinsche
diese haben. Weitere Motive furs Engage-
ment von PR-Agenturen sind: Dem Trainer
fehlt die Erfahrung im journalistischen
Schreiben, und er besitzt nicht die Kontakte
zu den Redaktionen.

Das gewichtigste Argument fur die Beauf-
tragung einer Presseagentur ist aber: Ohne
externe Unterstlitzung kbnnen Trainer nicht
die gesamte Klaviatur der Pressearbeit nut-
zen. Se konnen - um im Bild zu bleiben —
nur auf den weif3en und nicht auch auf den
schwarzen Tasten des Klaviers spielen. Die
weil3en Tagten, das sind zum Beispid Pres-
semitteilungen - die kdnnen Trainer salbst
verfassen und verschicken. Auch Fachartikel
konnen se schreiben, in denen Se auf der
Grundlage ihrer Expertise eine bestimmte
Problematik beleuchten. Eine schwarze
Taste hingegen sind breit recherchierte,
journalistische Artikel, in denen der Trainer
as einer von mehreren Experten auftritt.
Denn dann musste er sich selbst zitieren,
was nicht nur unglaubwirdig, sondern gar
[&cherlich wirken wiirde.

Genau solche mehrperspektivischen Arti-
kd sind es aber, die die grofite Chance auf
Platzierung haben. Insbesondere Tageszei-
tungen und Illustrierte bevorzugen Artikel,
in denen zum Beipid ein Trainer, en Pro-
fessor sowie ein, zwei Firmeninternezu Wort
kommen. Namens- beziehungsweise Fach-
artikel von Trainern lehnen se hingegen
meist ab. Eine weitere schwarze Taste der

Klaviatur der Pressearbeit sind (Seminar-)
Reportagen. Auch die wirde in der Regd
keine Zeitung drucken, wenn der Trainer Se
sebst verfasst hat. Denn solche Texte kdnnen
nicht objektiv sein und wirken zwangdéufig
werblich.

Das haufigste Argument gegen die Zusam-
menarbeit mit einer Presseagentur sind die
Kosten. Denn die Presseprofis haben ihren
Preis. Unter einem Tageshonorar von 400
Euro arbeitet kein PR-Journalist. Be erfah-
renen PR-Journalisten sind sogar Séize von
600 bis 800 Euro pro Teg tblich. Und Spit-
zenkréfte mit hoher fachlicher Expertise,
die auf Zuruf Artikel zu komplexen Themen
ergtellen kdnnen, verlangen 1.000 Euro und
mehr - insbesondere dann, wenn se vid
Gehirnschmalz darauf verwenden miissen,

Der Autor: Bernhard Kuntz ist Inhaber eines
Redaktions-, PR- und Marketingburos in Darmstadt,
das auf Trainingsanbieter und Beratungsfirmen spe-
zialisiert ist. Er ist Autor der im Verlag managerSe-
minare erschienenen Biicher ,Die Katze im Sack
verkaufen", ,Fette Beute fiir Trainer und Berater"
und ,Warum kennt den jeder?". Kontakt:
info@bildung-kommunikation.de

ein Thema spannend zu verpacken, das
eigentlich keine Redaktion mehr interes-
sert.

Wenn der eigene Name regelméldig in der
Presse erscheinen soll, muss der Trainer
minimum zwel Arbeitstage eines PR-Profis
pro Monat veranschlagen. Das macht summa
summarum aso monatliche Kosten von
mindestens 1.000 Euro, die sich je nach
beauftragter Agentur leicht vervidfaltigen
koénnen. Wer solch ein Budget nicht stem-
men kann oder will, fir den bietet sich ein
Teil-Outsourcing an. Heil3t: Er Gbertrégt nur
bestimmte Bereiche der Pressearbeit einem
externen Dienstleister, fihrt die anderen
Bereiche in Eigenregie weiter. Besonders
Newcomer auf dem Trainingsmarkt bevor-
zugen dieseVariante. Einemagliche Arbeits-
teilung ist: Der Trainer verfasst Pressemit-
teilungen und Fachartikel und versendet se
auch an die entsprechenden Medien. Der



externe Dienstleister hingegen erstellt jour-
nalistische Artikel, in denen er den Trainer
zitiert und platziert diese in den Medien.

Dem Trainer selbst schwebt anfangs haufig
eine andere Variante der Arbeitsteilung vor:
Er erstellt samtliche Texte selbst und der Job
der externen Unterstiitzer beschrénkt sich
darauf, die Texte in der Presse zu platzieren.
Mit diessr Variante sind PR-Agenturen
meist nicht einverstanden. Der Grund: Se
furchten um ihren Ruf. Denn wenn sie sich
verpflichten, al das zu verbreiten, was Trai-
ner ihnen weiterreichen — auch wenn es
nicht den redaktionellen Mindestanforde-
rungen entspricht - riskieren sie bel den
Redaktionen in Ungnade zu fdlen. Daskann

s0 weit gehen, dass die Redak-
teure irgendwann die Mails die-
ser Agentur quas ds Spams be-
handeln und sofort |16schen. Das
bedeutet das Aus fir jede PR-
Agentur. Wenn sie keine Artikel
mehr platziert, verliert sie ihre
Kunden.

Lehnt eine Agentur dieblinde
Verteilung von Texten ab, zeugt
das bereits von einer gewissen
(Markt-) Refe Seigt nicht mehr
auf jeden Auftrag angewiesen.
Be der Suche nach professiond -
ler Unterstitzung fir die Pres-
searbeit kann dies bereits as
Qualitatskriterium verstanden
werden. Das wichtigste Priifkri-
terium bei der Entscheidung fir
oder wider einer Agentur oder

Funf Prifkriterien fir die Auswabhl
eines PR-Unterstitzers

Gelingt es dem Presse-Profi, Beitrage zu platzieren?

Im Vorgesprach mit einem PRIer sollten Sie darauf bestehen, Verdffentlichungen von ein oder
zwei Musterkunden zu sehen. Dabei sollten Sie darauf achten, wo die Texte platziert wurden.
Verdéffentlichungen in Webportalen wie www.openpr.de zéhlen nicht, weil dort ein jeder kos-
tenlos Pressemitteilungen hochladen kann.

Zu welchen Medien hat der Presse-Profi Zugang?

Die eine PR-Agentur hat einen guten Draht zu den Rundfunksendern, ihr Zugang zu den
Printmedien ist allerdings schlecht. Die andere Agentur wiederum pflegt enge Kontakte zu
den dberregionalen Zeitungen, es gelingt ihr aber nicht, Texte in regionalen Blattern zu plat-
zieren. Das gilt es vorher abzuklopfen, um sicherzustellen, dass die beauftragte Agentur einen
guten Zugang zu dem Medium hat, (iber das Sie lhre Zielgruppe am besten erreichen.

Ist der PR-Profi auf Ihr Themengebiet spezialisiert?

Die vermeintlichen Alleskdnner, die angeblich zu jedem Thema profunde Texte liefern kdnnen,
sind haufig Schaumschldger. Ihre Texte sind in Wirklichkeit allzu seicht. Besser ist es, auf Ihr
Themengebiet oder lhre Branche spezialisierte PR-Unterstiitzer zu engagieren. Die produ-
zieren nicht nur tiefer gehende Texte und wissen, welche Themen gerade en vogue sind,
sondern sind in der Regel auch bei den Fachredakteuren besser angesehen.

Wie rechnet der PR-Profi ab?

Wahrend die einen PR-Unterstiitzer grundsatzlich nur Arbeitszeit in Rechnung stellen, rech-
nen die anderen zumindest teilweise erfolgsabhangig ab. Das hat den Vorteil, dass Sie nicht
Gefahr laufen, viel Geld firr Texte auszugeben, die dann in der Schublade landen. Zudem
erhalten Sie von PR-Unterstiitzern, die erfolgsabhéngig abrechnen, vorab meist ein ehrliches
Feedback dariiber, ob sich ihrer Meinung nach derzeit ein Thema in der Presse platzieren
[dsst oder nicht.

Wie lange lauft der Vertrag?

Ublich sind Vertrage mit einer Laufzeit von sechs Monaten. Hintergrund: Die Wirksamkeit der
Pressearbeit lasst sich aufgrund der Vorlaufzeiten in den Redaktionen erst nach diesem
Zeitraum wirklich einschatzen. Vorsicht geboten ist, wenn PR-Profis auf langeren Vertrags-
laufzeiten bestehen.
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einen PR-Journalisten ist aber:
Gdlingt es dem Presseprofi, Be-
trége in Medien zu platzieren?
Schlieflich méchte der Trainer
keine Texte fir die Schublade,
sondern Verdffentlichungen ha-
ben, die 9ch furs Marketing nut-
zen lassen. Also sollte er sich,
bevor er sich fir einen PR-Be-
rater entscheidet, zeigen lassen,
welche Verdffentlichungen die-
s&r in den vergangenen Jahren
fur ein, zwe Musterkunden er-
Zidte - es 52 denn, der Trainer
will aus Kostengriinden bewusst
einem Newcomer im PR-Bereich
eine Chance geben. Prasentiert
der Kandidat fir die PR-Arbeit
weitgehend nur Verdffentli-
chungen in Webportalen wie
www.openpr.de, www.perspek-
tive-mittelstand.de und www.
firmenpresse.de sollte ihm der

Trainer den Laufpass geben.
Denn in solchen Portalen kann
ein jeder kostenlos Pressemittei-
lungen publizieren.

Anhand der Beispiel-Publi-
kationen eines PR-Unterstiitzers
I&sst sich auch erkennen, zuwel-
chen Medien dieser Zugang hat.
Dass igt insofern wichtig, da es
von den Zielen und dem Ge-
schiftded des Trainers abhéangt,
in welchen Medien dieser pré-
sent sein sollte. st die eigene
Zielgruppe am besten Uber
Fachzeitschriften oder Illustrier-
te zu erreichen?Vergprechen Bei-
trédge in Rundfunk- und Fern-
sehsendern eher Erfolg? Und wie
wichtig ist es, die regionalen
Medien zu erreichen? Kein PR-
Unterstitzer hat zu alen Medi-
en gleich gute Connections. So
haben manche Agenturen einen

Service

Literaturtipps

Bernhard Kuntz: Warum kennt den jeder? Wie Sie als Berater durch
Pressearbeit Ihre Bekanntheit steigern und leichter lukrative Auftréage
an Land ziehen. managerSeminare, Bonn 2008, 39,90 Euro.
Der Autor dieses Artikels erkléart in seinem Ratgeberbuch unter anderem, wel-
che Botschaften Trainer und Berater in welchen Medien platzieren konnen, wie
journalistisches Schreiben funktioniert und wie sie mit den erschienenen Arti-
keln Neukunden auf sich aufmerksam und fiir sich gewinnen konnen.

Bernhard Kuntz: Werden Sie konkret! managerSeminare 125, August
2008, www.managerseminare.de/MS125AR06.
Wie sich welche Art von Themen bei welcher Art von Magazinen platzieren
lassen, erklart der Marketing-Experte im ersten Teil der Praxis-Reihe ,Presse-
arbeit fur Trainer und Berater".

Bernhard Kuntz: Der unterschéatzte Beitrag. managerSeminare 126,
September 2008, www.managerseminare.de/MS126AR07.
Im zweiten Teil der Serie zeigt Bernhard Kuntz, wie Trainer Projektberichte - die
prestigetrachtigsten Artikel - lancieren.

Florian Mittelmerten: Die Moglichkeiten von Pressearbeit. DVD,
Akquise.tv, Dusseldorf 2008, 19,75 Euro.
Im knapp einstindigen Filmbeitrag beantwortet der Referent mithilfe von
Praxisbeispielen unter anderem folgende Fragen: Fiir wen lohnt sich welcher
Aufwand fir die Planung und Umsetzung von Pressearbeit? Wann und woftir
empfiehlt es sich, externe Spezialisten zu beauftragen? Und was kostet Pres-
searbeit?

Daniela Puttenat: Praxishandbuch Presse- und Offentlichkeitsar-
beit. Gabler, Wiesbaden 2007, 36,90 Euro.
Vom Verfassen einer Pressemitteilung tber Krisenkommunikation bis zum Auf-
tritt auf PR-Veranstaltungen werden die zahleichen Disziplinen der PR-Arbeit
und Unternehmenskommunikation dargestellt. Der Leitfaden fiir Einsteiger
beinhaltet viele Praxisheispiele und Checklisten.
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engen Draht zu den Printmedien, ihnen fehlt aber der
Zugang zu Rundfunk- und Fernsehsendern. Andere
wiederum haben gute Kontakte zu den tiberregionalen
Printmedien. Esfalt ihnen aber schwer, Beitrége in den
regionalen Zeitungen zu platzieren.

Ein weiteres Prufkriterium: Ist der PR-Profi auf be-
stimmte Themen oder Branchen spezidisiert? Wer via
Pressearbeit seinen Ruf as ,, Speziaigt fir ..." ausbauen
will, braucht auch einen entsprechenden Presseprofi,
der ebenfals Spezidist, zum Beispid fur die IT-Branche
oder Management- und Vertriebsthemen etc., ist. Und
zZwar nicht erst seit gestern! Denn (fachliche) Kom-
petenz resultiert auch aus Erfahrung. Mit Vorsicht ist
indes jenen PR-Journalisten zu begegnen, die behaup-
ten, de konnten zu allen gewiinschten Themen gute
Artikel verfassen und diese in den relevanten Medien
platzieren. Dasist meist Schaumschlégerel. Der Allroun-
der wird nie die gleiche Effizienz zeigen kbnnen, wie ein
speziaisierter PR-Unterstiitzer. Aus zwei Grinden:

Erstens: Wenn ein PRler mal Uber Diingemittel, mal
Uber Computersoftware, ma Uber Urlaubszide und mal
Uber Personalthemen schreibt, kann er nie so enge Kon-
takte zu den entsprechenden Fachredakteuren aufbau-
en, wie ein PR-Journalist, der tagein, tagaus mit ein- und
denselben Redakteuren zusammenarbeitet. Er wird in
den Redaktionen auch nicht den Ruf ds,, Spezidig fir..."
aufbauen, so dass die Redakteure seinen Manuskripten
mehr Aufmerksamkeit schenken a's denen anderer PR-
Journalisten. Zweitens kann der Allround-PRler nicht
diesalbe Thementiefe erreichen wie der Fach-PRler. Er
stampft in seinen Texten meist nur durch flaches Wasser
- produziert dso Texte, die zum Beispid fir Fachzeit-
schriften vid zu oberfléchlich sind. Erschwerend kommt
hinzu, dass er nicht weil3, welche Themen gerade ange-
sagt sind. Leicht verwechsdlt er daher adte Themenhte
mit Trends.

Neben den Publikationserfolgen und der Fachorientie-
rung des PR-Unterstiitzers sollte bei der Auswahl auch
darauf geachtet werden, wie der Presseprofi seine Les
tungen abrechnet. Manche PRler stellen zum Beispie
grundsétzlich nur ihre Arbeitszeit in Rechnung. Dasist
fur den Trainer mit erheblichem Risko verbunden.
Denn dann kann esihm zum Beispiel passieren, dass er
von der Agentur eine Rechnung Uber finf Tegesstize a
600 Euro fir die Ergtellung eines Fachartikels erhélt, der
nie erschienen ist.

Viele PR-Berater bieten aber auch Abrechnungsmo-
dellean, dieteilweise erfolgsabhangig sind. Dasvermin-
dert nicht nur das Kostenrisiko, sondern hat noch einen
zusétzlichen Vorteil: Die PRler geben dann in der Regd
vorab ein Feedback Uber ihre Einschétzung der Erfolgs-
aussichten, dieses oder jenes Thema in Publikationen
zu platzieren. Etwa: ,,Unseren Erfahrungen nach sprin-
gen die Redaktionen auf dieses Thema derzeit nicht an.



Vielversprechender ist es, ihnen
einen Beitrag zu jenem Thema
anzubieten." Dann kann der
Trainer entscheiden: ,Macheich
es trotzdem, und nehme das
Risko einer Nichtveroffentli-
chung in Kauf, warte ich noch
ab oder entscheide ich mich fir
ein anderes Thema?'

Sowohl unter jenen PR-Profis,
die erfolgsabhéngig abrechnen,
as auch unter jenen, die aus-
schlieflich ihre Arbeitszeit in
Rechnung stellen, ist es tblich,
mit Neukunden einen Vertrag
Uber ein halbes Jahr abzuschlie-
[3en. Das hat folgenden Hinter-
grund: Wer in Presseangel egen-
heiten unerfahren i, ist oft zu
ungeduldig. Wenn nach vier,
funf Wochen nicht die ersten
Artikel vorliegen, macht sich
bereits Unmut breit und der
Trainer neigt dazu, den PR-
Berater zuwechseln. Dabel 1&sst
sich die Effektivitét eines PR-
Profis erst nach rund einem
halben Jahr abschétzen. Auch
deshalb, well die ersten Artikel-
verdffentlichungen  aufgrund
der Vorlaufzeit der Fachzeit-
schriftenredaktionen in der Re-
od erst nach rund drei Monaten
erscheinen. Vorsicht geboten ist
alerdings auch, wenn PR-
Agenturen auf eine langere
Vertragsdauer as sechs Monate
pochen.

Einige PR-Journalisten und
-Agenturen arbeiten fir ihre
Kunden ganz ohne Vertrag.
Auch weil se der Uberzeugung
sind: Esbringt nichts, fir einen
Trainer Pressearbeit zu betrei-
ben, wenn die Chemie nicht
(mehr) stimmt. Diese PR-Unter-
stiitzer sind in der Regd gut im
Markt etabliert, kbnnen sich
ihre Kunden quasi aussuchen.
Und genau dastun sie auch: Se
streichen meist jene Trainer von
ihrer Kundenliste, die selbst
2,000 Euro pro Tag nehmen,
aber stets Uber den Tagessatz
der PR-Profis von 600 Euro
meckern.

Bernhard Kuntz



