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Vorwort

Liebe Leserin, lieber Leser,

oder soll ich sagen ,liebe Leser*innen“?" Angesprochen sind
ausdriicklich alle. Frauen, Mdnner und alle anderen, die sich als
,Freiberufler*innen” begreifen. Es sind auch nicht nur Angehdrige
der sogenannten freien Berufe gemeint, wie sie das Steuerrecht de-
finiert. Dieses Buch richtet sich vielmehr an alle, die als Selbststan-
dige auf eigenen Fiiflen stehen und mit ihrem Know-how, allein
oder mit einem kleinen Team, ihr Geld verdienen. Es bietet diesen
Menschen alles, was sie brauchen, um ihr Profil in der Offentlich-
keit zu schadrfen und ihre mediale Wahrnehmung als Expertin oder
Experte zu steigern.

1 Ich habe ernsthaft iiberlegt, mit Gendersternchen (*) zu arbeiten. SchlieR-
lich wird unsere Gesellschaft diverser und unsere Sprache befindet sich in
einem tief greifenden Wandel. Das generische Maskulinum, also die mann-
liche Form als grammatikalisches Geschlecht fiir eine gemischt-geschlechtliche
Allgemeinheit (z.B. ,Freiberufler”), ist wohl ein Auslaufmodell. Und das Gen-
dersternchen ist eine mogliche Antwort auf den gesellschaftlich-sprachlichen
Umbruch. Bei diesem Buch habe ich trotzdem darauf verzichtet. Als Autor
(diesmal bewusst ohne Endung) hat man (auch bewusst) es schwer, es allen
recht zu machen. Ich habe lange dariiber nachgedacht, dieses Buch ,,PR fiir
Freiberufler*innen" zu nennen. Das Dilemma: Es hdtte potenzielle Lesende
(vermutlich beiderlei Geschlechts) méglicherweise abgeschreckt. Das generi-
sche Maskulinum, wie ich es nun verwende, wird es wahrscheinlich genauso
tun. Ich habe mich dafiir entschieden, weil es mir im Moment immer noch
griffiger, pragnanter erscheint und weil die liberwiegende Mehrheit der
Frauen in meinem personlichen Umfeld damit auch kein Problem zu haben
scheint. Allerdings werde ich es im weiteren Textverlauf bewusst nicht durch-
gangig verwenden, sondern immer wieder auch die weibliche Form ergdnzen
oder sogar ein generisches Femininum einsetzen, um daran zu erinnern,

dass wirklich alle Lesenden (auch weitere Geschlechter, denen ja eigentlich
das Gendersternchen gilt) nicht nur ,,mitgemeint”, sondern ganz ausdriicklich
angesprochen sind.
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Dieser Ratgeber beinhaltet die Essenz der Erfahrungen aus drei
Jahrzehnten PR-Arbeit - fiir Handwerksbetriebe, fiir Mittelstand-
ler, fiir IT-Dienstleister und Konzernunternehmen, aber eben auch
fiir Freiberuflerinnen und Freiberufler, die ich in den vergangenen
Jahren immer wieder begleiten durfte. Das Wissen, die Methoden
und die Vorgehensweisen, die hier vermittelt werden, sind im
besten Sinne aus der Praxis fiir die Praxis. Eine Praxis der Spriinge
ins kalte Wasser, der klugen Anleitungen durch Mentoren und
Wegbegleiter, eine Praxis voller Erlebnisse, Erfolge und - vielleicht
am wichtigsten - Erfahrungen des Scheiterns.

Die Arbeit mit Freiberuflern und Solounternehmern hat mir im-
mer schon besonders viel Freude gemacht. Die meisten von ihnen
verdienen ihr Geld mit Expertenwissen und sind damit ab Werk
fiir Presse und Medien hochinteressant. Doch trotz ihres grofien
Know-hows bleibt vielen der Weg in die mediale Offentlichkeit
verschlossen. Dabei ist der Wunsch durchaus da, nur gehen die
Aktivitdten nicht immer in die richtige Richtung. Hdaufig wird viel
Geld fiir Mafnahmen ausgegeben, die vielleicht ,nice to have“
sind, wahrend andere, grundlegende und Erfolg versprechende
Tatigkeiten vernachldssigt werden. Das ist schade, denn Medien
und Offentlichkeit wollen informiert werden. Téglich, stindig,
online und offline. In Texten, Tonen und Bildern. Niichtern und
unterhaltsam, sachlich oder meinungsfreudig, immer kundig und
hintergriindig.

Ich mochte dazu beitragen, dass Freiberuflerinnen und Freibe-
rufler, Medien und Offentlichkeit zusammenfinden. Dass Unter-
nehmerinnen und Unternehmer ihre Geschichten erzahlen und
ihr Wissen teilen konnen. Damit sie ihre Themen mediengerecht
aufbereiten und dabei den richtigen Ton treffen, erkldre ich in
diesem Buch das ganze Handwerk der PR-Arbeit und seine Werk-
zeuge.

Dabei geht es nicht darum, alles nach Bedienungsanleitung um-

zusetzen. Es ist vielmehr fiir alle etwas dabei, und jede oder jeder
kann sich auf eine Handvoll Themen konzentrieren. Denn um das
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ganze Spektrum zu bedienen, brauchte es schon ein geschultes
Team oder professionelle Dienstleister. Aber alle konnen fiir sich
einzelne PR-Instrumente bewusst auswdhlen und konsequent
damit arbeiten. Die Erfolge werden sich dann einstellen, ganz
bestimmt. Manchmal gibt es Quick Wins, ein anderes Mal braucht
es mehr Geduld. Schon mit ein bis zwei Stunden systematischer
PR-Arbeit pro Woche ldsst sich viel erreichen.

Das wesentliche Handwerkszeug wird in den ersten drei Ka-
piteln vermittelt. Es geht um Positionierung und das eigene
Expertenprofil, Presse- und Medienarbeit sowie Online- und
Social-Media-Kommunikation. Darin findet sich alles, was zur
PR-Arbeit gehort. Die Uberginge zur Marketingkommunikation
sind streckenweise flieffend. Kapitel vier und fiinf gehen iiber die
reine Basisarbeit hinaus. Hier geht es um die grofie Biihne und
das eigene Buch.

Vier fiktive Freiberuflerpersonlichkeiten begleiten die Lesenden
durch das Buch: eine Rechtsanwaltin, eine Resilienztrainerin, ein
Steuerberater und ein Heilpraktiker. Sie liefern immer wieder Bei-
spiele flir die praktische Umsetzung der beschriebenen Techniken
und Methoden. Ganz praktisch geht es auch zu, wenn konkrete
Dienste oder Dienstleister genannt oder empfohlen werden. Das
geschieht ohne Anspruch auf Vollstindigkeit, ausschliefilich auf
Basis von Erfahrung, Empfehlung oder Recherche. Es bestehen
keine geschaftlichen Beziehungen zu irgendwelchen Dienstleistern
und keine kommerziellen Interessen meinerseits, die zur Erwah-
nung in diesem Buch gefiihrt haben.

Auch das gehort zu einem Praxisratgeber iiber PR-Arbeit: PR
darf nicht alles. Es gibt Grenzen und juristische Fallstricke. Ge-
gen Bild- und Urheberrechte zu verstofien ist zum Beispiel kein
Kavaliersdelikt. Personlichkeitsrechte haben einen hohen Stellen-
wert - auch vor dem Gesetz. Werbewirksame Versprechen werden
zudem spdtestens dann juristisch heikel, wenn es um die mensch-
liche Gesundheit geht. Dieses Buch will auch fiir solche nicht
unbedingt vergniigungssteuerpflichtigen Themen sensibilisieren.

Vorwort
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Es kann dabei aber weder absolute Rechtssicherheit versprechen
noch eine Rechtsberatung ersetzen. Dafiir gibt es Profis, und die
sind im Zweifelsfall zu fragen.

Echte Profis kommen auch in sieben kurzen Gastbeitrdgen zu
Wort, um dieses Buch aufzulockern, zu bereichern und sich der
PR-Arbeit von Freiberuflern aus unterschiedlichen Blickwinkeln
anzundhern. Jeder dieser Beitrdge ist einzigartig und geschrieben
aus einer ganz bestimmten fachlichen Perspektive. Sie bringen erst
die richtige Wiirze ins Buch, und darum sind sie so wertvoll. Freu-
en sie sich also jetzt schon auf die Gastbeitrage von Eva Gofdwein,
Katja Schleicher, Thilo Baum, Frank Barmann, Florian Fligemann,
Thomas Goller und Tim Plachner.

Zum guten Schluss, bevor es richtig losgeht: Dieses Buch hat den
Anspruch, mehr zu bieten als nur trockenes Fach- und Methoden-
wissen. Es will insbesondere auch unterhalten. Denn Wissen, da-
von bin ich tiberzeugt, prdgt sich besser ein, wenn es unterhaltsam
vermittelt wird. In diesem Sinne wiinsche ich allen Lesenden viel
Spaf bei der Lektiire.

Lennestadt, im September 2019

Daniel Fitzke

Vorwort



Freiberufler als
Kompetenztrager

Freiberuflerinnen und Freiberufler sind Experten auf ihrem Gebiet.
Sie verfiigen iiber einen ungeheuren Schatz an Wissen und Erfah-
rung. Thr Rat und ihre Meinung sind gefragt, sowohl im direkten
Dialog als auch in der medialen Offentlichkeit.

Doch Experten zu finden ist gar nicht so leicht, und als Experte
gefunden zu werden erst recht nicht. Hier kommt die PR ins Spiel.
Public Relations suchen und fiihren den Dialog mit der (medialen)
Offentlichkeit. Um die Aufmerksamkeit bestimmter, relevanter
Zielgruppen innerhalb der breiten Offentlichkeit zu erhalten,
brauchen Experten ein klares Profil. Es lohnt sich daher, iiber die
eigenen Kompetenzen nachzudenken und sie prdgnant auf den
Punkt zu bringen.

PR fiir Freiberufler beginnt mit einer klaren Positionierung und
einem greifbaren Expertenprofil.

PR ist kompetenzorientiert und grenzt sich damit klar von der
Werbung ab. Sie iiberzeugt durch Inhalte, nicht durch lautstarke
Verfiihrung. Sie bietet Interpretationsspielrdume, unterliegt aber
immer dem Gebot der Wahrheit und Wahrhaftigkeit. In manchen
Disziplinen sind ihr klare Grenzen gesetzt. Ausreichend Spielraum
fiir intelligente PR-Arbeit ist aber immer vorhanden. Denn der Rat
von Experten ist immer gefragt.

1. Freiberufler als Kompetenztrager

PR iiberzeugt
durch Inhalte
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Expert(inn)en gesucht

Experten gibt es wie Sand am Meer. Trotzdem werden sie immer
gesucht. Menschen brauchen Rat, Medien brauchen Themen - und
Experten sollen Licht ins Dunkel bringen. Freiberufler bieten die
gesuchte Expertise, sie verfiigen iiber oft einzigartige Erfahrungen
und Kenntnisse. Die Arztin, der Heilpraktiker, die Rechtsanwiltin,
der Steuerberater, die Trainerin oder der Coach: Sie alle haben auf
ihrem Spezialgebiet einzigartige Kompetenzen.

Natiirlich gibt es heute auch viele selbst ernannte Experten. Se-
minare laden dazu ein, Experte innerhalb von vier Stunden zu
werden. Wer genug Geld hat, engagiert einen Ghostwriter und
lasst sich ein Buch iiber irgendein Thema schreiben. Fertig ist der
Experte. Nichts gegen Ghostwriter - auch sie sind Profis auf ihrem
Gebiet und verkaufen eine Dienstleitung. Trotzdem sollten die
Grundidee und substanzieller Input vom Autor selbst kommen.
Peinlich wird es, wenn der mit den Inhalten seines eigenen Buches
nicht vertraut ist. Doch, auch solche ,Experten” gibt es.

Viel hdufiger trifft man aber auf den umgekehrten Fall: Viele
Freiberufler sind trotz all ihres Fachwissens viel zu bescheiden,
um sich selbst als Experten zu bezeichnen. Sie finden es selbst-
verstandlich, gute Arbeit zu liefern und guten Rat zu geben. Dass
sie aber eben doch Aufiergewohnliches leisten, bekommen sie
vielleicht von Zeit zu Zeit durch das Feedback von Kunden gespie-
gelt. Und tatsdchlich besteht die hohe Kunst der PR-Arbeit darin,
dass andere eine Person als Experten oder Expertin erkennen, ohne
dass sie selbst es ihnen sagen muss.

Auf diesem Weg gibt es keine Abkiirzung. Eine solche Kompe-
tenzwahrnehmung muss man sich erarbeiten. Aber es lohnt sich.
Wer bei anderen Anerkennung als Experte findet, ist anerkannter-
mafien kompetent, versiert und vor allem: tatsdchlich authentisch.

1. Freiberufler als Kompetenztrager



Gute PR-Arbeit verfolgt dieses Ziel. Sie nutzt die bereits vorhan-
dene Kompetenz als Freiberufler, Wissensarbeiter und Kompetenz-
trager und macht der Offentlichkeit ehrliche Angebote. Natiirlich
darf sie veranschaulichen, zuspitzen, literarisch iibertreiben. Aber
als Expertin oder Experte lohnt es sich, geduldig durch Kompetenz
zu Uberzeugen und dafiir friiher oder spater ein Schulterklopfen
zu ernten, anstatt sich selbst vorzeitig an die Brust zu schlagen.
Gute PR ist harte, ehrliche Arbeit. Marktschreier sind hier fehl am
Platz.

Gut, ein bisschen Lust an der Selbstdarstellung braucht es schon.
Auch darin sind manche Experten und wirken dann gerade da-
durch mitreifend und authentisch. Wichtig ist, dass der Auftritt
zur Person passt. Experten haben vielfdltige Kompetenzen und
vielfdltige Personlichkeiten. Wenn alles zueinanderpasst, entsteht
ein klares Profil mit einer hohen Kompetenzvermutung.

Die gute Nachricht: Freiberufler sitzen auf einem grofien Schatz an
Themen und Inhalten. Es braucht gar nicht mehr so viel, um sie
medien- und offentlichkeitswirksam aufzubereiten. Vieles muss
nur noch in die richtige Form gebracht, oft nur der richtige Ton
getroffen werden - und schon steht ein spannender Newsletter-
beitrag, eine informative Pressemitteilung oder ein inspirierender
Autorenbeitrag. Auch ein Exposé fiir eine Expertenrunde ist mit
etwas Ubung schnell formuliert. Dann braucht es nur noch etwas
konzentrierte Vorbereitung — und schon 1ddt die grofse Biihne zum
Expertentalk ein.

Das ist der entscheidende Vorteil in der PR von Freiberuflern:
Ihr wichtigstes Kapital ist ihr Wissen, ihre Kompetenz und ihre
Erfahrung. Und genau das macht sie eben zu gefragten Gesprachs-
partnern und Content-Lieferanten. Alles, was es braucht, ist etwas
Handwerkszeug und ein klares Profil, das sich aus der Masse
abhebt.

Expert(inn)en gesucht

Gute PR macht
ehrliche Angebote

Freiberufler sitzen
auf einem Schatz
an Themen
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Aus der Masse
hervorstechen

Freiberufler sind
Problemldser
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Fachgebiet und Positionierung

Allein in Deutschland gibt es knapp 1,5 Millionen Freiberufler.
Diese Zahl bezieht sich auf die klassischen freien Berufe - Arztin,
Anwalt, Steuerberaterin, Therapeut, Schriftstellerin, Kiinstler und
viele andere mehr -, die nach deutschem Recht nicht als Gewerbe
gelten. Doch auch unter denjenigen, die aus rechtlicher Sicht ein
Gewerbe betreiben, gibt es eine grofie Zahl von Selbststindigen,
deren Situation der von Freiberuflern stark dhnelt. 2015 zdhlte
das statistische Bundesamt insgesamt 2,15 Millionen Solo-Selbst-
standige. Wahrend die Zahl der Griindungen groflerer Firmen
riicklaufig ist, wachst die der Solo-Selbststandigen kontinuierlich.

PR fiir Freiberufler beginnt daher mit der Frage, worin sich die oder
der Einzelne von der Masse unterscheidet. Die Berufsbezeichnung
oder Branche liefert eine erste Orientierung. Das Fachgebiet grenzt
Tatigkeit und Kompetenzfelder naher ein. Rein formal ist damit be-
reits die Legitimation fiir den Expertenstatus gegeben. Doch es gibt
immer noch Tausende andere mit einer vergleichbaren Expertise.

Bei der Positionierung geht es daher darum, die eigene Einzig-
artigkeit herauszuarbeiten:
Was unterscheidet mein Angebot von anderen?
Was ist das Einzigartige an meiner Leistung?
Welche Mission treibt mich an?
Habe ich besondere Erfahrungen oder ein vielleicht spezielles
Forschungsgebiet?
Gibt es etwas in meiner personlichen Lebensgeschichte, das
mir eine besondere Legitimation fiir meine Arbeit verleiht?

Und schliefilich geht es um die Frage nach dem Kundennut-
zen oder Kundenversprechen. Denn Freiberufler sind Problem
16ser. Je spezifischer sie die ganz spezielle Problemstellung ihrer
Kunden und Klienten benennen konnen, je deutlicher sie sich von
anderen Angeboten abgrenzen konnen, desto klarer unterscheiden
sie sich von ihren Mitbewerbern. Damit spielt es zundchst einmal
keine Rolle, wenn sie auch ganz andere Probleme 16sen konnen.

1. Freiberufler als Kompetenztrager



Kompetenzwahrnehmung braucht Zuspitzung

Mafigeblich bei der Formulierung des Kundennutzens und des
Kundenversprechens sind dabei die Zielgruppe und deren spezifi-
sche Bedtirfnisse:

Was sind das fiir Menschen, fiir die meine Dienstleistung in-

frage kommt?

Wo sind sie zu finden?

Wie sind sie zu erreichen?

Und vor allem: Welche Probleme beschéftigen sie und was

kann ich zu deren Losung beitragen?

Diese Fragen zu stellen heifdt, den Menschen in den Mittelpunkt zu
stellen. ,,Bei uns steht der Mensch im Mittelpunkt“ auf den Flyer
zu schreiben, das machen Tausende - haufig nur, weil ihnen oder
der Werbeagentur gerade nichts Besseres eingefallen ist oder ,,weil
man das halt so macht“ Solche Aussagen sind weder originell
noch machen sie Personen oder Unternehmen in irgendeiner Wei-
se unterscheidbar. Wer sich wirklich Gedanken {iber Bediirfnisse,
Probleme, Ziele und Wiinsche von Kunden und Klienten macht,
braucht solche Allgemeinpldtze nicht.

Ein ehrliches Kundenversprechen ist starker als eine platte
Werbebotschaft.

Versprechen muss man halten. Das gilt ganz besonders in Kun-
denbeziehungen - sonst sind die Kunden weg. Verlorenes Kun-
denvertrauen zuriickzugewinnen ist eine der schwersten und
miihseligsten Aufgaben in der PR-Arbeit. Vorsicht ist daher bei
Ubertreibungen und Superlativen geboten. Am Ende muss jeder
fiir sich selbst entscheiden, wo er steht und an welchem Mafistab
er sich messen lassen will.

Fachgebiet und Positionierung

Ehrliche Kunden-
versprechen
abgeben
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Fachpublikum
oder
Endverbraucher?

Medien leben von
Communitys und
Experten

18

B2B oder B2(?

Die Spielregeln guter Kommunikation sind im Kern immer diesel-
ben. Je nach Umfeld gibt es allerdings unterschiedliche Spielarten.
Es ist immer noch ein grofier Unterschied, ob sich eine Botschaft
an ein mehr oder weniger gut informiertes Fachpublikum richtet
(Business-to-Business, kurz B2B) oder an eine moglicherweise
deutlich heterogenere Gruppe von Endverbrauchern (Business-to-
Consumer, B2C).

Die Grenzen verwischen zwar in Zeiten von Internet und Social
Media, in denen alle selbst publizieren und ihre Botschaften ver-
breiten konnen. Trotzdem macht die Zielgruppe nach wie vor einen
Unterschied. Ein Fachblog fiir Juristen unterscheidet sich in Darstel-
lung und Tonalitdt immer noch deutlich von einem Kosmetikblog
mit Schminktipps, auch wenn beide hochprofessionell gemacht
sein konnen und beide ihre Botschaften beispielsweise via Twitter
ihrem jeweiligen Publikum zuganglich machen.

Gerade im deutschsprachigen Raum gibt es aber auch bis heute
noch eine grofie Vielfalt an Fachmedien, in denen sich professio-
nelle Akteure an klar definierte B2B-Zielgruppen richten. Haufig
stehen Verlage dahinter, die in der Branche tief verwurzelt sind
und neben Zeitschriften und Internetportalen auch andere wichti-
ge Plattformen wie Veranstaltungen und Kongresse mit Podiums-
diskussionen oder Round Tables anbieten.

Auch im B2C-Bereich gibt es eine bliihende Landschaft von
Special-Interest-Titeln. Trotz Zeitungskrise kommen Jahr fiir Jahr
immer noch neue dazu - insbesondere in den Bereichen Lebens-
fiihrung, Gesundheit und Erndhrung. Und selbst die Digitalisierung
beschert den Verbrauchern eine ganze Flut von Print-Titeln, auch
wenn der Markt hier besonders schnelllebig ist. All diese Titel und
Medienmarken leben heute aber auch von einer starken (Online-)
Community, und viele bieten dadurch eine grofie Spielwiese fiir
Experten.

1. Freiberufler als Kompetenztrager



Aktionsradius: Lokal oder iiberregional?

Auch der Aktionsradius hat entscheidenden Einfluss auf die kon-
zeptionelle und operative Ausrichtung der PR-Arbeit. Viele Frei-
berufler betreiben ein lokales Business. Sie finden ihre Zielgrup-
pe(n) in ihrer unmittelbaren Umgebung. Andere sind iiberregional
oder sogar global aufgestellt.

Fiir die individuelle Positionierung ist das von grofter Relevanz.
Hdufig positionieren sich Freiberufler als Spezialisten vor Ort. Mit
steigender Spezialisierung und zunehmender Profilierung kann
sich der Aktionsradius aber erweitern. Gerade hoch spezialisier-
te Expertinnen und Experten erhalten Auftrdge aus dem ganzen
Land, mitunter aus ganz Europa oder sogar aus aller Welt.

Dass das einen groflen Unterschied macht, liegt auf der Hand. Ein
regionales Business muss als solches erkennbar sein und sollte sich
in der PR vor allem regionaler Medien bedienen. Eine iiberregio-
nale Kampagne mag schon fiirs Ego sein, bringt aber erhebliche
Streuverluste mit sich und geht mit grofer Wahrscheinlichkeit an
der Zielgruppe vorbei.

Umgekehrt brauchen sich global agierende Akteure iiber lokale
Medien wenig Gedanken zu machen. Wenn sie einen gewissen
Ruf haben und beispielsweise zu einem offentlichkeitswirksamen
Auftritt in eine Region reisen, konnen sie die PR getrost ihren regi-
onalen Partnern tberlassen. Trotzdem sollten sie aber vorbereitet
sein, um ein gutes Bild vor Ort abzugeben. Dazu gehoren Grund-
kenntnisse iiber lokale Gegebenheiten und Besonderheiten ebenso
wie ein professioneller Press Kit (mehr dazu in Kapitel 2).

Fachgebiet und Positionierung

Vorsicht vor
Streuverlusten

Professioneller
Press Kit ist Pflicht
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Thomas Goller:
Zeigen, wo der Kittel brennt

Wenn ich frage: ,Was genau ist eine Zielgruppe?", bekomme

ich oft recht sonderbare Antworten. Am haufigsten und offenbar
immer wieder gerne genommen sind die ,,KMUs". Also ,,Kleine
und mittlere Unternehmen”. Das ist aber keine Zielgruppe,
sondern nicht mehr als eine statistische GroRe.

Aber der Reihe nach. Man stelle sich die Frage: Sind Manner
eine Zielgruppe? Britische Mdanner? Britische, mannliche Musi-
ker? Britische, mannliche Musiker, die Multimillionare sind?
Ja? Klingt nach einem klaren Fall. Aber ist das wirklich eine
Zielgruppe? Und kann man mit diesen Kriterien iiberhaupt eine
Zielgruppe definieren?

Nehmen wir als Beispiele 0zzy Osbourne, Phil Collins, Paul
Potts und Andrew Lloyd Webber. Alle vier gehdren dem Ziel-
gruppensegment ,Spitzenverdiener unter den britischen,
mannlichen Musikern" an. Aber diese vier Menschen kdnnten
unterschiedlicher nicht sein. Fiir welches Autohaus, welche
Lifestyle-Marke oder welche Restaurantkette bilden diese
vier eine homogene Zielgruppe? Wohl eher fiir keine dieser
Branchen.

Eine Zielgruppe entsteht also nicht durch Statistik. Entscheidend
sind die Menschen hinter der Statistik. Erst gleiche Wiinsche,
Bediirfnisse, Probleme und Engpdsse machen aus statistischen
GroRen echte Zielgruppen. Am Einfachsten geht das mit Proble-
men und Engpdssen. Ich nenne das den Kittelbrennfaktor. Wenn
jemandem der Kittel brennt (und ich meine das im tatsdchlichen
Sinne des Wortes), wird er dankbar sein, wenn jemand anders
ihn darauf hinweist und am besten gleich einen Feuerldoscher
mitgebracht hat. Die Lichtgestalt mit dem roten Wundergerdat

hat mit Sicherheit die groRten Chancen, die Aufmerksamkeit der
Zielgruppe mit dem brennenden Kittel zu erregen. Niemand fragt

1. Freiberufler als Kompetenztrager



einen Feuerwehrmann nach Rabatt oder Skonto, wenn er bereit
ist, gleich und in bar zu bezahlen. Und wirklich niemand sagt:
,Moment noch, bitte noch nicht I6schen. Ich warte noch auf ein
Angebot der Feuerwehr vom Nachbarort.”

Und im libertragenen Sinn? Die meisten Menschen suchen
nach Losungen fiir ihre Probleme und Engpdsse. Was machen
Frauchen oder Herrchen, wenn der geliebte Hund einmal
humpelt? Sie geben bei Google ein: ,Hund humpelt". Sie
geben nicht ein: ,,Chronische Myalgie", , Hiiftdysplasie" oder
LAltersarthrose”. Viele, wenn nicht die meisten, werden nicht
einmal ahnen, dass eine dieser Erkrankungen der Grund fiir
das Humpeln ihres Hundes sein kdnnte.

Der brennende Kittel heiBt in diesem Fall: ,Mein Hund hum-
pelt". Wer hat den Kittelbrennfaktor wohl besser benannt -
der Tierarzt, der sich als Experte fiir Hiiftdysplasie prasentiert,
oder die Tierdrztin, die sagt: ,,Ich helfe Ihnen, wenn Ihr Hund
humpelt"?

Die Menschen interessieren sich nicht dafiir, was Unternehmer
oder Dienstleister machen. Sie sind nur daran interessiert,
was sie bewirken. Das macht den entscheidenden Unterschied
in der Positionierung aus. Sich erfolgreich als Unternehmer zu
positionieren heil3t: zeigen, wo der Kittel brennt. Am besten,
bevor die Leute es selbst liberhaupt bemerkt haben.

Kommen wir zuriick zu unseren vier Musikern. Sie alle haben
eines gemeinsam: Sie wollen, dass ihre Musik und ihre Stimmen
perfekt riiberkommen. Bei den winzigsten Stérungen, Verzerrun-
gen oder Klangirritationen rasten sie aus. Fiir Hersteller hoch-
wertiger und edler High-End-Mikrofone bilden sie sehr wohl
eine homogene und zudem hdchst lukrative Zielgruppe. lhre
Wiinsche und Bediirfnisse sind hier ebenso deckungsgleich wie
der Kittelbrennfaktor.

Fachgebiet und Positionierung
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Das Kompetenz-
profil ist
Grundlagenarbeit
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Was also ist das ,,Hund humpelt" Ihres Angebotes und welchen

Kittel Ihrer Kundschaft konnen Sie besonders gut Ioschen? Wenn
Sie das wissen, sind Sie Ihrer wahren Zielgruppe schon machtig

auf der Spur.

Thomas Galler ist seit 1988 selbststidndig und hat seit Mitte
der 9oer-Jahre als Berater weit liber 1.000 Selbststédndige und
Unternehmerinnen und Unternehmer begleitet.

Das eigene Kompetenzprofil formulieren

Den meisten Menschen fillt es schwer, iiber sich selbst zu schrei-
ben. Egal wie viel Schreiberfahrung sie mitbringen - die Essenz
der eigenen Vita zu destillieren und die eigenen Kompetenzen
anzupreisen, das geht den meisten gegen den Strich. Also schiebt
man es gerne vor sich her.

Es hilft aber alles nichts. Das ist Grundlagenarbeit, die gemacht
werden muss. Es geht auch gar nicht darum, sich selbst anzuprei-
sen wie einen Zuchtbullen. Gerade in der Pressearbeit ist das eher
kontraproduktiv. Aber die Menschen wollen wissen, mit wem sie
es zu tun haben. Warum eine Person berufen ist, iiber ein Thema
zu schreiben, zu reden oder ihren Rat anzubieten. Es lohnt sich
daher, etwas Zeit zu investieren, um das eigene Kompetenzprofil
zu formulieren.

An dieser Stelle geht es weder um einen Lebenslauf noch um eine
Bewerbung. Das Profil richtet sich als Angebot an Leserinnen, Ho-
rerinnen, Zuschauer und potenzielle Kunden. Es geht darum, eine
Geschichte zu erzdhlen, vielleicht sogar eine Lebensgeschichte.
Nicht in epischer Breite, sondern pragnant und auf den Punkt. Es
interessiert nicht unbedingt jeder Abschluss oder jedes Seminar.
Nicht immer ist jede Station des Lebenslaufes relevant.

1. Freiberufler als Kompetenztrager



Uber allem stehen wenige Leitfragen: Wofiir stehe ich?
Wofiir stehe ich?
Was bewirke ich?
Was ist meine Berufung oder Mission?
Welchen Nutzen stifte ich und fiir wen?
Uber welche Legitimation verfiige ich in meinem Wirken?

Eine kurze Beschreibung der Tatigkeitsgebiete gehort dazu, mog-
lichst reduziert. Auch der Aktionsradius kommt hier ins Spiel, um
die Tatigkeit lokal zu verorten. Das Ganze kann mit einer beson-
deren Referenz abgerundet werden, muss es aber nicht.

Ein Expertenprofil lasst sich in wenigen Satzen formulieren. Es
braucht gar nicht viel, um eine Kompetenzvermutung aufzu-
bauen. Exemplarische Stationen des Lebenslaufes lassen sich in
einem Nebensatz unterbringen, wenn sie zur Legitimation beitra-
gen. Niemand will eine chronologische Auflistung von Ereignissen
lesen oder horen. Sie mdgen fiir die dargestellte Person selbst alle
von Bedeutung sein - die Offentlichkeit will aber keine epische
Biografie lesen, sondern lediglich verstehen, mit wem sie es zu
tun hat.

Es braucht also eine klare Botschaft. Und es braucht eine klare
Struktur. Und natiirlich braucht es ein Nutzenversprechen. Wer
die folgende Checkliste abarbeitet, sollte bereits alle wesent-
lichen Informationen zusammen haben. Fiir den Anfang kann
das schon reichen. Spater lasst sich immer noch nachbessern. Es
lohnt sich auch, das eigene Profil von Zeit zu Zeit noch einmal
abzugleichen und gegebenenfalls der eigenen Entwicklung an-
zupassen. Das mag selbstverstdndlich klingen, ist es aber im
Arbeitsalltag nicht.

Das eigene Kompetenzprofil formulieren 23



“ Checkliste: Expertenprofil

(Titel, Vorname, Name)

(optional: Jahrgang, Geburtsort)

ist

(Berufsbezeichnung/Tatigkeitsfeld)

Er/Sie ...

(Spezialgebiet verbalisieren: unterstiitzt, berdt, will, sucht ...)

in ..

(Aktionsradius benennen)

Seine/lhre Kunden/Klienten sind...

(Zielgruppe benennen)

X ist bekannt fiir ...

(Kundennutzen benennen)

Xs Ziel ist ...

(Motivation formulieren)
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Zielgruppen ein Gesicht geben: Personas

Die Personatechnik gibt Zielgruppen ein Gesicht. Sie hilft PR-
Schaffenden, die Anonymitdt der Masse zu {iberwinden und sich
eine konkrete Vorstellung von den Menschen zu machen, die sie
mit ihrer Arbeit erreichen wollen.

An dieser Stelle dndern wir zundchst einmal die Blickrichtung: Wir
stellen uns vier Freiberufler vor, die ihr Profil in der offentlichen
und medialen Wahrnehmung steigern wollen. Sie bekommen
einen Namen, einen Beruf und eine Berufung. Und sie werden
uns durch weite Teile dieses Buches begleiten. Ihre Beispiele
zeigen exemplarisch, wie sich Expertinnen und Experten unter-
schiedlichster Fachrichtungen profilieren und mit guter PR-Arbeit
glanzen konnen.

Dr. Anna Sebus, Rechtsanwadltin

Anna Sebus ist Fachanwiltin fiir Arbeitsrecht in Frankfurt am
Main. Schon ihre Doktorarbeit an der Ludwig-Maximilian-Univer-
sitdt Miinchen hatte das Entgeltgleichheitsgebot im Arbeitsrecht
und die Entgeltliicke als Merkmal struktureller Diskriminierung
von Arbeitnehmerinnen zum Thema. Nach mehreren Stationen in
internationalen Anwaltskanzleien berdt und vertritt sie heute in
ihrer eigenen Kanzlei weibliche Fiihrungskrafte aus ganz Deutsch-
land in Fragestellungen von Diskriminierung und Entgelttranspa-
renz. Anna Sebus ist 42 Jahre alt und Mutter von zwei Kindern im
Grundschulalter. Um die Kinder kiimmert sie sich gemeinsam mit
ihrem Mann Gregor, der als freiberuflicher Architekt vom heimi-
schen Biiro aus arbeitet.

Jorg Resch, Steuerberater

Jorg Resch ist 62 Jahre alt und Vater einer erwachsenen Tochter,
die sich gerade auf die Nachfolge in der vdterlichen Kanzlei in
Flensburg vorbereitet. Diese betreibt der Steuerberater und verei-
digte Wirtschaftspriifer zurzeit gemeinsam mit seiner Tochter und
vier Angestellten. Seine Mandanten sind mittelstandische Betriebe
und groflere Familienunternehmen in Flensburg und Umgebung.

Zielgruppen ein Gesicht geben: Personas

Vier Freiberufler
als Beispiele
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