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Vorwort

Die Presseverantwortlichen in den Unter-
nehmen haben sich lange Zeit vorzugsweise
um Image und Bekanntheit gekiimmert, die
Vertriebsunterstiitzung — also die Arbeit am
existenziellen Lebensnerv der Firma - war
grundsdtzlich in Marketing und Werbung
angesiedelt. Pressesprecher und Agenturen
haben es zu wenig verstanden, Begeisterung
fiir ihre Arbeit im Management zu entfachen.
Wo blieben die Beweise fiir Vertriebserfolge?
Wo wurden Umsatzpotenziale erdffnet? Wo
bekam der Vertrieb hochwertige Leads durch
die Pressearbeit? Marketing und Werbung
wussten hingegen ihre Erfolge zu begriinden
und zu verkaufen, und so floss denn auch ein
Grof3teil der Kommunikationsbudgets in ih-
re Topfe.

Nun aber emanzipiert sich die PR. Ursache
sind die erheblich geschrumpften Kommuni-
kationsbudgets der vergangenen Jahre. P1otz-
lich wurde die Pressearbeit auch fiir die Ver-
triebsunterstiitzung entdeckt, denn Wer-
bung kostet Millionen, PR-Kampagnen hinge-
gen davon nur einen Bruchteil. ,Public Rela-
tions gewinnen an Bedeutung, weil sie - gut
gemacht — zielgenauer, glaubwirdiger und
kostengtinstiger sind als manch andere Kom-
munikationsform,“ sagte Manfred Harnisch-
feger, der Leiter der Konzernkommunikation
der Deutschen Post in der w&v.

Pressestellen und Agenturen sehen die Chan-
ce, die sich in der Vertriebs-PR bietet, doch
oftmals fehlt die Vertrautheit mit den Grund-
lagen in dieser Kommunikationsdisziplin.
Neue Werkzeuge kommen zum Einsatz, und
das Gefiihl fiir machbare Erfolge muss reifen.
Hier setzt der ,Managementkompass Ver-
triebs-PR“ an. Unser Anspruch ist es, [hnen
von der Strategie bis zur konkreten Umset-
zung praxisnah das Ristzeug fiir die Ver-
triebs-PR an die Hand zu geben. Benchmar-
king und Best Practices geben Thnen die Mog-
lichkeit, Thre bisherige Arbeit zu reflektieren
und neue Ansdtze zu entdecken.



Vertriebs-PR wird héufig gleichgesetzt mit
Produkt- oder Werbe-PR, sprich mit egozen-
trischen Verlautbarungen im Sinne von
,Kauf mich!“ oder ,Seht her, ein neues, tolles
Produkt!“. Dieser Weg kann nicht erfolgreich
sein, denn allzu oft vergessen die Unterneh-
men dabei ihre Kunden und deren Bedirfnis-
se. Der Kunde braucht ein konkret greifbares
Argument, sich fiir den Kauf einer Dienstlei-
stung oder eines Produktes zu entscheiden.
Professionelle Vertriebs-PR setzt daher bei
den Bedirfnissen und Erwartungen der Kun-
den im B2B- oder im B2C-Geschédft an. Was ist
die ,Desired Identity®, also das bevorzugte
Profil des Anbieters. Hier geht es weniger um
Imagefaktoren als um die kommunikative Be-
diirfnisbefriedigung. Letztlich wird in der
Vertriebs-PR mit zwei Grundbotschaften ge-
arbeitet: ,We care about you“ und ,We are
the answers to your questions“. Vertriebs-PR
bedient den Wohlfiihlfaktor, das Sicherheits-
gefiihl und den Wunsch nach konkreter Hil-
festellung in einem komplexen Entschei-
dungsprozess. Die Denke in der Vertriebs-PR
ist damit keinesfalls werblich, sondern nut-
zenorientiert.

Diese Nutzendimension stellt viele Firmen je-
doch vor erhebliche Probleme, denn in der
Kommunikation sollte der Nutzen von Pro-
dukt, Dienstleistung oder Unternehmen fun-
diert hinterlegt sein. Doch der faktische Be-
weis der Problemldsungskompetenz, des Ser-
vicegedankens oder der Ratgeberfunktion ist
in der Regel nicht verfiigbar und muss fiir die
Pressearbeit aufgearbeitet werden. Hier su-
chen viele Pressesprecher eine Abkiirzung.
Sie bauen ihre Kampagne aufwenig tiberzeu-
genden und nachrichtenarmen Fakten auf.
Ein Kardinalfehler! Der Nutzen muss fiir den
Kunden spiirbar sein. Wichtiger noch: Der
Nutzen sollte ein deutlicher USP des Unter-
nehmens sein — und damit iiberzeugender
und sichtbarer als beim Wettbewerb. Die po-
temkinschen Dorfer tiberzeugen viele Presse-
stellen zwar im ersten Moment, aber nicht
dauerhaft.

Wer seinen Nutzen fiir den Kunden klar defi-
niert, hat in der Regel auch weniger Proble-

me, einen zweiten Erfolgsfaktor zu erfiillen:
Kommunikation muss Betroffenheit erzeu-
gen. Gute Vertriebs-PR-Konzepte zielen be-
wusst auf emotionale, personliche oder fach-
liche Betroffenheit ab und erhéhen damit die
Wahrnehmung in der Zielgruppe deutlich.
Der Anspruch an den Absender ist hierbei
sehr hoch, denn glaubwiirdig sind in der Re-
gel nur diejenigen Unternehmen, die in ihrer
Gesamtkommunikation authentisch kunde-
norientiert sind. Dies bedeutet im Umkehrs-
chluss, dass die Aufstellung in der Vertriebs-
PR im Idealfall direkte Auswirkungen auf die
Unternehmenskommunikation, ProduktPR,
Werbung etc. haben sollte - und damit auf
die gesamte AufRendarstellung.

Neben dem richtigen Zuschnitt der Botschaf
ten, dem Einsatz der richtigen Werkzeuge
und dem gezielten Auslosen von Betroffen-
heit in der Zielgruppe zeichnet sich eine klu-
ge Konzeption in der Vertriebs-PR dadurch
aus, dass sie sich intensiv mit Marketing und
Werbung vernetzt. Dartiber hinaus sollte Ver-
triebskommunikation so angelegt sein, dass
der Vertrieb ,Steilflanken“ zugespielt be-
kommt, also Kundenreaktionen provoziert
werden oder Anlédsse aufgebaut werden, die
der Vertriebsmitarbeiter gezielt fiir die Kun-
denansprache nutzen kann.

Dieser Ansatz fiihrt automatisch dazu, dass
der Beitrag der Pressearbeit zum Unterneh-
menserfolg nachvollziehbar wird. Kosten
und Nutzen werden fassbar, und der Vorteil
von Investitionen in die PR argumentativ ver-
tretbar. Damit erarbeiten sich Pressesprecher
und PR-Agenturen in vielen Unternehmen
neue Akzeptanz im Management und stellen
ihre Qualifikation im harten Vertriebsge-
schéft unter Beweis.

Zur Vertiefung des Themas empfehlen wir
den ,Managementkompass Vertrieb* und
den ,Managementkompass Vertriebscontrol-
ling“, die ebenfalls im F.A.Z.-Institut erschie-
nen sind.

FA.Z-Institut
Mummert Communications



Executive Summary

Gemeinsame Orientierung auf den Unternehmenserfolg ist die Leit-
linie aller Sparten der Unternehmenskommunikation. PR fallt die
Aufgabe zu, die Hebelwirkung der Medien zu nutzen, um die Kompe-
tenz des Unternehmens fiir Produkte und Vertriebsaufgaben heraus-
zustellen und damit dem Vertrieb Verkaufsargumente an die Hand
zu geben.

MANAGEMENTEMPFEHLUNG 1:

PR orientiert sich wie die iibrigen Sparten
der Unternehmenskommunikation konse-
quent am unternehmerischen Erfolg und
damit letztlich am Vertriebsergebnis. Um
den Absatz nicht nur mittelbar iiber das
Unternehmensimage, sondern auch direkt
zu fordern, arbeiten PR und Vertrieb eng zu-
sammen.

In der vertriebsunterstiitzenden PR sind die
Kréifte von Unternehmens-, Marken- und Pro-
dukt-PR gebiindelt. Vertriebs- und PR-Strate-
gie sind aufeinander abgestimmt, da der Ver-
trieb in den Kommunikationsprozess um die
PR-Arbeit eingebunden wird. Vertriebsmitar-
beiter bringen ihre Produkt- und Kunden-
kenntnis ein.

MANAGEMENTEMPFEHLUNG 2:

Vertriebsunterstiitzende PR richtet sich
zielgerichtet an (potenzielle) Endkunden.
Die PR-Aktivititen sind nutzenorientiert.
Statt Produktbeschreibungen ist Themen-
management gefragt. Mit Kompetenz-PR
iibernimmt das Unternehmen die Fiithrer-

Wege zu effizienter Unternehmenskommuni-
kation

Einflihrung einer vertriebsorientierten Erfolgs-
kontrolle

Zielgruppenorientierte Kommunikation
Nutzenorientierte Kommunikation

Uberpriifung von Budgetpositionen mit niedriger
Effektivitat

Integration und Abstimmung der Kommunikation
Konzentration auf Kernkompetenzen

Verbesserte Personalauswahl
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schaft iiber Themen. Diese Themenfiihrer-
schaft ist vertriebsrelevant, indem sie An-
satzpunkte fiir konkrete Vertriebs-
aktivititen bietet

Die Kompetenz eines Unternehmens zeigt
sich nicht in einer Unternehmens-PR, die Ad-
jektive wie ,modern®, ,zukunftsweisend“ an
die Spitze stellt, oder einer Produkt-PR, die
schlagwortartig Wareneigenschaften lobt.
Kompetenz-PR stellt vielmehr Losungen fiir
bestimmte Kundenbediirfnisse und -fragen
heraus, die das Unternehmen und seine Pro-
dukte bieten. Der Kundennutzen wird als Al-
leinstellungsmerkmal im Wettbewerb her-
ausgearbeitet. Die Themen richten sich ganz
nach der Lebens- bzw. Unternehmenssituati-
on der Zielgruppen.

PR sollte bei der Zielgruppe Betroffenheit
auslosen, damit sie ,ankommt®. Je nach Ziel-
gruppe kann emotionale, personliche oder
fachliche Betroffenheit betont werden. Studi-
en, Ratgeber und Veranstaltungen sind geeig-
nete Instrumente, um Fachkompetenz zu de-
monstrieren. Die PR-Ergebnisse werden dem
Vertrieb zur Unterstiitzung im Kundenkon-
takt zur Verfiigung gestellt, zum Beispiel in
Form von Publikationen aber auch mit Leads.

MANAGEMENTEMPFEHLUNG 2:

Werbung gelingt es nicht, das Vertrauen der
Kunden zu gewinnen, PR dagegen schon.
Deshalb ist PR das geeignete Instrument fiir
den Markenaufbau, klassische Werbung
aber fiir die Verteidigung bereits eingefiihr-
ter Marken. Werbung kommt erst zum Ein-
satz, wenn die PR-Ziele erreicht sind. PR
zielt auf integrierte Kommunikation.



Effiziente und ...

(Derzeit und kiinftig wichtigste Themen fiir die Unter-
nehmenskommunikation; nach durchschnittlicher
Bedeutung')

Effizientere Kampagnen

Mehr Kreativitat

Markeneinfiihrung

Integrierte Kommunikation

Verandertes Konsumverhalten

Interaktive Medien

Il unternehmen [ Agenturen

... integrierte Kommunikation gefragt

(Griinde fiir Umsetzung integrierter Kommunikation aus
Unternehmenssicht; nach durchschnittlicher
Bedeutung?)

Wachsende Zahl der 1,80
Kommunikationsinstrumente
Informationsiiberlastung 1,87
der Konsumenten
Wachsende 2,05
Medienvielfalt
Steigender 2,22
Werbedruck
Ahnlichkeit 2,51
des Auftritts
Zwang zur Kosten- 2,51

einsparung

1) Derzeit von 1= sehr hohe bis 5 = keine Bedeutung; deutlicher Bedeutungszuwachs bis 2010: 1.

2) Von 1= sehr wichtiger bis 4 = kein Grund.

Befragt wurden GWA-Mitglieder (91 Agenturen und 20 groRe Unternehmen aus Deutschland). Quelle: GWA (Studie integrierte Kommunikation, 2004).
. ___________________________________________________________________________________________________________|]

PR muss kreativ ausgerichtet sein, um Neu-
heiten am Markt zu positionieren. PR ist
langfristig orientiert und trigt somit den
Charakter einer Investition. Die Stirke klas-
sischer Werbung liegt darin, die durch PR er-
reichte Markenpositionierung in den Kopfen
der Kunden gegen Wettbewerber zu verteidi-
gen. Zu diesem Zweck sind bestdrkende Kam-
pagnen am wirkungsvollsten.

PR blindelt seine Kridfte mit Marketing, IR
und Mitarbeiterkommunikation, um Syner-
gieeffekte zu erzielen. Durch das Aussenden
paralleler Botschaften lassen sich die Zeitrdu-
me fiir die Aufnahme neuer Botschaften ver-
kiirzen. Vertriebsunterstiitzende PR arbeitet
eng mit dem Marketing zusammen. So un-
terstiitzen beispielsweise die Instrumente des
Customer Relationship Management PR beim
Filtern von Zielgruppen.

MANAGEMENTEMPFEHLUNG 3:

Die Evaluation bzw. Erfolgskontrolle von PR
sollte iiber das Zidhlen von Clippings hin-
ausgehen und auch einen Wirkungsnach-

weis im Vertrieb erbringen. Zunehmend
sucht die Unternehmensleitung nach 6ko-
nomischen Kriterien fiir die PR-Planung.

Die Evaluation sollte alle Stufen der PR-Arbeit
umfassen. Als Faustregel ist dazu ein Auf
wand von 10 Prozent des PR-Budgtes erfor-
derlich. Die Unternehmenskommunikation
muss sich auch an ihrer Kosteneffizienz mes-
sen. Diese ldsst sich zum Beispiel durch Kon-
zentration auf Kernkompetenzen steigern.
Nicht wertschaffende Aktivititen werden an
externe Dienstleister outgesourct.

|
Werkzeuge der vertriebsunterstiitzenden PR

Hebelwirkung von Pressearbeit nutzen

Mit Medienkooperationen Glaubwiirdigkeit starken
Durch Marktforschung Kundenbindung erzeugen
Themenkompetenz in Zielgruppen betonen
Firmenpublikation fiir Kompetenz-PR nutzen
Kundenpublikation vertriebsorientiert aufstellen
Nutzwert, Service in Vordergrund stellen

Events zur Unterstiitzung einsetzen

Durch Inszenierung zu emotionaler Betroffenheit
|
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