DPRESSE BOX®

PRESSEARBEIT IM B2B-GESCHAFT

Eigenheiten der Planung und Umsetzung strategischer
Pressearbeit in Unternehmen mit unternehmerischer Zielgruppe
im ebenfalls vorwiegend gewerblichen Bereich.
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2015 waren in Deutschland mehr als 3,2 Mio. Unternehmen angemeldet. Die Vielfalt der von ihnen bereitgestellten Produkte
und Dienstleistungen ist riesig. Einteilungen erfolgen hier neben der GroRe der Unternehmen nach zahlreichen Kriterien
und dienen den unterschiedlichsten Erkenntnissen Uber den Wirtschaftsstandort Deutschland.

Eine sinnvolle Unterscheidung ist zum Beispiel nach der Zielgruppe, an die sich das Angebot eines Unternehmens
vornehmlich richtet, moglich. Gelegentlich findet hier noch die bis vor einigen Jahren geldufige Unterscheidung in
Unternehmen aus dem Segment der Industrie- oder Investitionsgiter und jenem der Konsumguter statt. Heute ist viel-
mehr eine Unterscheidung nach der Art des Absatzmarktes Ublich und man unterscheidet grundlegend solche
Unternehmen, die sich mit ihrem Angebot ausschlielRlich oder doch vornehmlich an gewerbliche Kunden, also andere
Unternehmen wenden, diese bezeichnet man als Business-to-Business (B2B) Unternehmen sowie solche, deren Angebot
sich am Endverbraucher, dem Konsumenten orientieren und somit als Business-to-Consumer (B2C) Unternehmen
bezeichnet werden.

Wenn heute von klassischer Pressearbeit die Rede ist, wird mit dem Begriff haufig die Aktivitat im B2C assoziiert. Viele
derin Handlungsempfehlungen fir Presseverantwortliche in Unternehmen umgewandelte Gesetzmaligkeiten orientieren
sich an dem Ziel, in Publikumsmedien zu erscheinen und den Konsumenten zu erreichen.

Grundsatzlich kbnnte man nun mutmalsen, dass Pressearbeit eben Pressearbeit ist und dementsprechend kein Unterschied
darin bestlinde, ob sich diese am Konsumenten oder aber an einem gewerblichen Kunden orientiert. In weiten Teilen
mag dies zutreffend sein und Erkenntnisse und daraus folgende Methoden bereinstimmen, in entscheidenden Details
der Pressearbeit, als Bestandteil einer ibergeordneten Kommunikationsstrategie, bestehen jedoch Unterschiede bzw.
sind unterschiedliche Schwerpunkte vorhanden und Herangehensweisen fiir optimale Ergebnisse ratsam.

Im Folgenden soll geklart werden, worin die grundlegenden Unterschiede zwischen dem B2C- und dem B2B-Geschaft
bestehen und welche Konsequenzen diese Unterschiede fiir sinnvolle Pressearbeit haben sollten.
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WAS UNTERSCHEIDET DEN BUSINESSKUNDEN VOM ENDVERBRAUCHER?

Die Wirtschaftswissenschaft benennt die Verbindung der Begriffe Bedlrfnis, Bedarf und Nachfrage als grund-
legende Ausloser jeder wirtschaftlichen Handlung.

Auf Seiten der Konsumenten, also im Bereich des B2C-Geschafts, unterscheidet man die sogenannten Individual-
bedurfnisse, die wiederum anhand ihrer Dringlichkeit in Existenzbedurfnisse und Wahlbedurfnisse unterteilt
werden. Bei letzteren wird wiederum zwischen Kulturbedurfnissen und Luxusbedtrfnissen unterschieden. Flr
das B2C-Geschaft ist der tatsachliche Bedarf, der sich aus dieser unendlichen Zahl an BedUrfnissen entwickelt,
von eigentlichem Interesse, da aus ihm eine konkrete Nachfrage erwéachst, die von zahllosen Unternehmen
bedient wird.

Unternehmen, also die Ansprechpartner im B2B-Geschaft, sind nicht vollstandig mit Individuen gleichzusetzen.
Auch hier finden sich Bedrfnisse, die jedoch praziser eingeteilt werden missen, als dies bei den Individual-
bedurfnissen der Fall ist. Eine Varianten der Unterteilung, in Anlehnung an die Maslowsche Bedurfnispyramide,
unterscheidet in Unternehmen, in Reihenfolge ihrer Relevanz:

Bediirfnis nach Selbstverwirklichung
Erflllung der Unternehmensvision oder -mission

(corporate vision, corporate mission) auch in
Form von Corporate Social Responsibility (CSR).

Bediirfnis nach Anerkennung
durch Bekanntheit des Unternehmens
oder einer Marke, Marktfihrerschaft,
Diversifikation und Expansion.

Soziale Bediirfnisse

wie aktive Kundenbeziehungen, wechselseitiges

Mitarbeiter-Engagement und Mitarbeitermotivation. (vgl. Matthew

Harrison, Catherine
Firth und Claudia

Knod, ,Die B2B
Entwicklungsbediirfnisse Bedurfnispyramide”,
wie Wachstum, Profit, Angebotsentwicklung, Mitarbeiterwachstum und fur B2B International

Marketing. GmbH)

Grundbediirfnisse
wie die Deckung des erforderlichen Finanzbedarfs, die grundlegende unternehmerische

Handlungsfahigkeit, Vertriebswege und nicht zuletzt Kunden.

Jede dieser BedUrfnisstufen kann in einem Unternehmen einer oder mehreren Abteilungen zugeordnet werden.
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Die Grundbedurfnisse werden malgeblich Uber die Aktivitaten der Finanzabteilung, der Produktion, den
Vertrieb und das Marketing bedient. Entwicklungsbedurfnisse sind ebenfalls der Finanzabteilung und dem
Marketing zugeordnet. Flir die sozialen Bedirfnisse stehen die Marketingabteilung, der Vertrieb, die Kunden-
betreuung und die Personalabteilung stellvertretend. Strukturellen Bedurfnissen widmen sich der eigentliche
Betrieb, das Personal, die IT, der Einkauf, die verantwortliche Abteilung fir Sicherheit und Gesundheit, die
Rechtsabteilung und das Marketing. Dem Bedurfnis nach Anerkennung stehen alle Verantworlichen fur die
Geschaftsentwicklung, der Bereich Public Relations, das Marketing sowie Forschung und Entwicklung gegen-
uber. Dem zuoberst der Bedurfnispyramide angeordneten Bedurnis nach Selbstverwirklichung widmen sich
vor allen Dingen die Abteilungen, die direkt mit dem thematischen Inhalt befasst ist, wie zum Beispiel Verant-
wortliche fur die Corporate Social Responsibility und das Marketing.

Auch fur die B2B-Bediirfnisse gilt, dass sich aus ihnen ein Bedarf und schlief3lich eine konkrete
Nachfrage entwickelt.

Unternehmen mit Schwerpunkt im B2B-Geschaft stehen auf zwei Seiten: Zum einen folgen auch sie der
Bedurfnispyramide, aus der sich fur die eigene unternehmerische Aktivitat Bedarf und Nachfrage ergeben,
zum anderen bedienen sie, mit eigenen Produkten oder Dienstleistungen, eben diese Nachfrage anderer
Unternehmen.

Wenn es also darum geht, das eigene Unternehmen, mit seinem Angebot erfolgreich zu vermarkten und zu
diesem Zweck Pressearbeit als Werkzeug eingesetzt werden soll, geht es vor allen Dingen darum, die
Bedirfnisse des potentiellen Kunden zu erkennen und das eigene Angebot als Mittel zu deren Befriedigung
zu prasentieren.
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WIE ERREICHT MAN BUSINESSKUNDEN

Businesskunden sind Menschen. So banal diese Feststellung auch klingen mag, sie beschreibt einen grund-
legenden Aspekt: auch klassische Pressearbeit, wie sie im B2C praktiziert wird, die sich der Berichterstattung
in Publikumsmedien widmet, kann Unternehmen erreichen und hier zum Entstehen eines positiven Images
beitragen, das letztlich den Absatz der eigenen Produkte und Dienstleistungen positiv beeinflusst. Dies ist
vor allen Dingen dann beachtenswert, wenn sich die eigene Zielgruppe tUberwiegend im Bereich kleiner und
kleinster Unternehmen findet, in der Privatperson und Unternehmer deutlich starker miteinander gleichzu-
setzen sind. Je grofser ein Unternehmen und je organisierter und strukturierter der gesamte Geschaftsablauf,
desto mehr schwindet diese Verbindung und desto weniger Bedeutung hat ein allein Uber Publikumsmedien
in der Offentlichkeit erzeugtes Image eines potentiellen Zulieferers. GrolRe Unternehmen fallen Entscheidungen
meist basierend auf anderen Schwerpunkten und damit unter Einfluss anderer Informationsquellen, als
private Konsumenten.

INHALTE

Im Kern gleichen sich die Inhalte aktiver Pressearbeit im B2B und im B2C weitestgehend. Grundsatzlich geht
es vor allen Dingen um die Darstellung von Problemlésungskompetenz: Pressearbeit prasentiert Produkte
und Dienstleistungen, die geeignet sind, ,Probleme®, die sich im Unternehmensalltag zeigen, zu [6sen und
damit zumindest unternehmerische Teilziele zu erreichen. Daneben gilt es, grundsatzliche Bekanntheit eines
Unternehmens zu erzeugen und ihm ein positives Image zu verschaffen, das nach Moglichkeit verspricht, sich
auf Unternehmen zu Ubertragen, die mit ihm in Geschaftsbeziehung treten, auf jeden Fall jedoch Gber jeden

Zweifel erhaben ist, diesem Schaden zuftigen zu konnen.
I = //

Wie im Konsumentengeschaft finden sich in
der Pressearbeit demnach auch im B2B zwei
Themenschwerpunkte: zum einen das Angebot
eines Unternehmens, zum anderen das Unter-
nehmen an sich. Welcher inhaltliche Schwer-
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punkt einer Berichterstattung fir Unternehmen 'L -
ausschlaggebend ist, hangt malgeblich von der —~~— >
Art des Angebotes ab. So sind in aller Regel °®

Produkte weniger mit dem Image eines Unter- ! 2

nehmens verbunden, als Dienstleistungen, wobei Q —~
auch hier deutliche Unterschiede nach Art der

bestehen.

Dienstleistung und ihrer Bedeutung fur das °
Unternehmen, das sie in Anspruch nimmt, . /

MEDIEN

Neben der Botschaft und dem Inhalt, der diese vermitteln soll, ist das gewéhlte Medium von ausschlaggebender
Bedeutung fir den Erfolg von Pressearbeit, auch im B2B-Geschaft. Wie bereits beschrieben, ist auch der
strategische Einsatz von Massen- oder Publikumsmedien unter bestimmten Bedingungen in Grenzen geeignet,
sinnvolle Pressearbeit fir ein Unternehmen im B2B zu betreiben.
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Pressemitteilungen )y N /‘ /,

Egal welcher Inhalt und welches Medium gewahlt I
wurde, das zentrale Werkzeug der Pressearbeit ist — A
auch im B2B die Pressemitteilung. Auch hier gelten y Y

im Grundsatz die gleichen Regeln, wie in der Presse-
arbeit im B2C. Letztlich spricht eine Pressemitteilung

im ersten Schritt nicht den eigentlichen Empfanger,
also die Zielgruppe des Unternehmens, zum Beispiel / \
in Gestalt potentieller Kunden an, sondern richtet sich / :

vorerst an den Medienvertreter, der als Gatekeeper

fungiert und letztlich entscheidet, welche Informationen

die Zielgruppe erreichen. Entsprechend orientieren sich Inhalt und Form einer Pressemitteilung immer an
deren Bedurfnissen. Dabei zeigt sich gerade im Kontakt zu Publikumsmedien mit breiter Zielgruppe ein fur
die Pressearbeit von Unternehmen im B2B notwendiger Spagat, wenn dieser Bestandteil strategischer Kom-
munikation auch das Kundensegment im B2B erreichen soll: Zum einen muss die Aufarbeitung der Botschaft,
die kommuniziert werden soll, so erfolgen, dass der angesprochene Medienvertreter einen Nachrichtenwert
fur die breite Masse seiner Empfanger erkennt. Dies gilt gerade, wenn es sich dabei um die Vorstellung und
Etablierung von Produkten und Dienstleistungen handelt. Zum anderen muss der Informationsgehalt dabei
so hoch sein, dass die eigentlich anvisierte Zielgruppe, die meist nur ein geringes Teilsegment der Gesamt-
heit aller Empfanger eines Mediums abbildet, sich als Unternehmensangehdrige angesprochen fihlt und sich
auch in dieser Funktion weiter mit dem Unternehmen hinter einem Bericht befasst.

Fachartikel

Der Fachartikel ist fir viele Unternehmen im B2B das
zentrale Werkzeug der Pressearbeit. Bei den meisten
Fachzeitschriften kann man prazise Vermutungen dartiber
anstellen, wer diese liest bzw. dass sie von anderen
Unternehmen des behandelten Themenschwerpunktes
in grofberer Zahl wahrgenommen werden.

Fachzeitschriften orientieren die Informationstiefe, in
der ein Thema behandelt wird, an dem vorausgesetzten
Wissensstand ihrer Leser, der grundsatzlich deutlich
Uber dem eines Lesers ohne direkten Themenbezug

liegt. Entsprechend bieten Fachzeitschriften Unternehmen I
die Moglichkeit, sich selber und das eigene Angebot

SO zu prasentieren, dass konkretes Interesse geweckt

wird und die Eignung des Angebotes, fur ein eigenes,

bereits erkanntes oder gerade durch den Fachartikel

gewecktes Bedurfnis erkennbar wird.

Corporate Publishing / Corporate Media

Eine weitere, wenn auch insgesamt anspruchsvolle Moglichkeit, als Unternehmen in Medien Erwahnung zu
finden und soim B2B seine Zielgruppe zu erreichen, besteht darin, selber als Medium aufzutreten. Der Begriff des

Corporate Publishings umfasst zahlreiche Formen der Eigenpublikation von Unternehmen. Hierzu zéhlen zum
Beispiel Kunden- wie auch Mitarbeiterzeitschriften im klassischen Print-Bereich.

SEITE 6



PRESSEARBEIIM B2B-GESCHAFT D PRESSEBOX®

Dartber hinaus bietet das Internet eine grofkere Bandbreite an Formaten, die ebenfalls unter dem Begriff
Corporate Media zusammengefasst werden kénnen. Dies sind vor allen Dingen Online-Magazine, Unternehmens-
blogs, Newsletter und auch Social Media Aktivitaten eines Unternehmens.

In allen genannten Medien besteht fur ein Unternehmen die Moglichkeit, sich in frei gewahlter Form,
mit frei gewahltem Inhalt zu prasentieren.

Dabei sollte Corporate Publishing, wie auch die klassische
Pressearbeit, nicht als Teildisziplin der Werbung betrachtet
werden. Auch wenn hier alle denkbare Freiheit besteht
und die entscheidende Hurde, in Gestalt eines kriti-
schen, externen Redakteurs, entfallt, sollte man
bemuht sein, Publikationen auf erkennbaren
Nachrichtenwert zu prifen und die eigenen Publi-
kationen insgesamt moglichst so behandeln, als
wurden sie sich fur eine Veroffentlichung in klas-
sischen Medien bewerben.

Das Ansinnen einer Unternehmenspublikation,

im Rahmen des Corporate Publishing im B2B,
sollte darin bestehen, dem Empfénger einen
erkennbaren Mehrwert zu bieten, der es von ,,plumper®
Werbung abhebt. Der Leser sollte Informationen erhalten,
dieihmim Unternehmensalltag nutzen, wobei die eigentliche

“\\

o
‘ /// \ q\ Absicht auch hier darin besteht, ein vorhandenes Bedurfnis

anzusprechen oder eines zu wecken, zu dessen Befriedigung das publizierende Unternehmen beitragen kann.
Corporate Publishing dient in diesem Sinne vor allen Dingen dazu, Kompetenz zu demonstrieren. Die grofte
Herausforderung, die jedoch mit allen Formen des Corporate Publishing verbunden ist, ist eine organisatorische:
Corporate Publishing fordert Ressourcen. Geeignetes Personal muss zur Verfligung stehen, das Projekte entwickeln,
planen und umsetzen kann, der Arbeitsaufwand ist kontinuierlich hoch und nicht zuletzt ist Corporate Publishing
mit Kosten verbunden. All dies gilt vor allen Dingen deshalb, weil alle Arten des Corporate Publishing nur
dann wirklich sinnvoll sind, wenn sie kontinuierlich betrieben werden: Newsletter oder eine Kundenzeitschrift
konnen nur dann nachhaltige Effekte erzielen, wenn sie wiederholt eingesetzt werden. Gerade kleinen
Unternehmen fehlen hier haufig die entsprechenden Voraussetzungen.
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KOMMUNIKATIONSSTRATEGIEN IM B2B

Auch und vor allen Dingen in der Unternehmenskom-
munikation im B2B unterscheidet sich planloser Aktio-
nismus von effizienter, zielgerichteter Kommunikation,
auch in Gestalt von Pressearbeit, durch eine prazise
Kommunikationsstrategie, die letzterer zugrunde liegt.

Strategische Kommunikation zeichnet sich dadurch
aus, dass ein Unternehmen sich in Belangen der exter-
nen wie auch der internen Kommunikation klare Ziele
setzt, Werkzeuge auswahlt und den eigenen Bedurf-
nissen entsprechend gestaltet und einsetzt, um diese
zu erreichen.

ZIELE

Fir die Pressearbeit im B2B ist es besonders erforderlich, klare Ziele zu definieren. Nur so ist es moglich, die
richtige Botschaft zu wahlen, diese in eine geeignete Nachricht zu ,verpacken“ und Uber den geeigneten Kanal
zu kommunizieren.

Wie bereits angesprochen, sind auch im B2B unterschiedliche Kommunikationsziele denkbar. So ist das ein-
fachste und naheliegendste Ziel eines Unternehmens der Absatz der eigenen Produkte und Dienstleistungen
und damit der klassische Unternehmenserfolg. Zu diesem Zweck ist es ein gangiges Ziel der Pressearbeit,
einem Unternehmen und seinem Angebot zu grundlegender Bekanntheit zu verhelfen. Damit flankiert Presse-
arbeit im B2B meist weitere Malinahmen des Marketings, wie zum Beispiel klassische Werbung. Dabei zahlt
im B2B naturlich nicht allein die blanke Bekanntheit eines Unternehmens, vielmehr ist es erklartes Ziel dieser
Pressearbeit, dem angesprochenen Unternehmer die Bedeutung des behandelten Unternehmens und seines
Angebotes fir das eigene Unternehmen bewusst zu machen.

Daneben ist ein weiteres Ziel der Pressearbeit im B2B die Imagebildung und -pflege. Um sich vor meist zahl-
reichen Mitbewerbern im B2B behaupten zu konnen, zéhlen nicht immer und ausschlieRlich Qualitat und
Preis des angebotenen Produktes oder einer Dienstleistung. In vielen Bereichen sind diese beiden Kriterien
zumindest bei einer Kerngruppe von Anbietern deutlich vergleichbar und Unterschiede, wo noch vorhanden,
marginal und so ausgeglichen, dass sie selten eine einfache Kaufentscheidung ermoglichen.

In solchen Fallen spielt das Image eines Unternehmens eine Ubergeordnete oder zumindest gleichwertige
Rolle. Dabei muss man sich als Unternehmen bewusst sein, dass ein Image im B2B-Geschaft meist kritischer
gepruft und in Frage gestellt wird, als im B2C, wo sich ein ,guter Ruf“ und ein ,Must-have® oft auf wenig tber-
prufbarer und oft nicht hinterfragter Basis entwickeln kann.

Ein erstrebenswertes Image eines Unternehmens, das zum Beispiel als Dienstleister oder Zulieferer auftritt, ist
es, als langfristig zuverlassig, berechenbar, vertrauenswirdig und gewissenhaft zu gelten. Eigenschaften, die
fur eine l[angerfristige Geschaftsbeziehung wiinschenswert sind und immer auch auf das Angebot Uibertragen
werden.
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EMOTIONEN VS. RATIONALITAT

Eine Grundregel bei der Pressearbeit fiir Unternehmen im B2C lautet, dass Botschaften den Empfanger
besonders effektiv erreichen, wenn die Nachricht, welche sie transportiert, bei ihm Emotionen auslost.

Auch Unternehmen bestehen aus Menschen und Entscheidungen werden auch im B2B zum Teil unbewusst,
basierend auf Emotionen geféllt. Fir Entscheiderin Unternehmen zéhlen jedochin aller Regel vor allen Dingen
harte Fakten und Zahlen. Einem Angebot wird nur selten eine Chance eingeraumt, wenn die Produktdetails
nicht dem konkreten Bedarf entsprechen oder nicht in ausreichendem Umfang vorliegen. Demnach muss es
vorrangige Aufgabe von Pressearbeit im B2B sein, zu informieren, das heilst, Produkte und Dienstleistungen
so umfassend wie moglich zu prasentieren und einen erkennbaren Nutzwert, auch in GegenUlberstellung zu
einem Konkurrenzangebot aufzuzeigen.

Emotionen mussen dabei nicht aulen vorgelassen werden. Professionell eingesetzt, kdnnen sie rationale
Entscheidungen mit dem Quantchen ,Bauchgefihl® untermauern, das bei einer zunehmenden Austausch-
barkeit von Produkten und Anbietern nicht selten den Ausschlag gibt. Dies zeigt sich vor allen Dingen, wenn
das ausgewiesene Ziel von strategischer Pressearbeit die Etablierung einer Marke ist. Hier wird auch im B2B
eine Marke zum Teil emotional aufgeladen, um damit eine Erwartungshaltung beim Kunden zu generieren,
die durch die Qualitat des Produktes bestatigt wird.

*
 Aa
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ALLEINSTELLUNGSMERKMALE ENTWICKELN UND KOMMUNIZIEREN

Der Traum eines jeden Unternehmens ist es sicherlich, ein Produkt oder eine Dienstleistung anzubieten, die
fur eine grofRe Zahl anderer Unternehmen unverzichtbar ist und in vergleichbarer Form von keinem weiteren
Anbieter am Markt angeboten wird. Diese Form des Monopols ist in unserem Wirtschaftsraum jedoch kaum
anzutreffen und schon gar nicht einfach zu etablieren. Selbst eine innovative und vollig neuartige Idee hat hier
nur eine gewisse Zeit, bis sie ein zumindest vergleichbares Angebot von Mitbewerbern erzeugt und zulassen
muss.

Gerade vor diesem Hintergrund ist ein unerlasslicher Schritt bei der Entwicklung einer Kommunikationsstrategie
im B2B, ein belastbares Alleinstellungsmerkmal (USP) zu entwickeln. Dinge zu kommunizieren, die in einer
Branche selbstverstandlich sind, ist vergeudete Energie. Keinem Unternehmen ist damit gedient, sich gegentiber
potentiellen Kunden als einer von vielen zu prasentieren. Nur was Sie einzigartig macht oder doch zumindest
in wichtigen Bereichen von der breiten Masse abhebt, ist geeignet, Aufmerksamkeit zu erzeugen und auch
im B2B Entscheidungen zu beeinflussen, vor allen Dingen wenn sich das Alleinstellungsmerkmal aus einem
erkennbaren Kundennutzen ergibt bzw. diesen erzeugt.

s o a(®)aoa

Ein Alleinstellungsmerkmal zu entwickeln oder herauszuarbeiten ist in vielen Fallen eine der schwersten
Aufgaben, vor denen man als Unternehmer steht. Eigentlich sollte diese Aufgabe bereits in der Grindungs-
phase in Angriff genommen werden, da ein Alleinstellungsmerkmal weite Teile der Unternehmensentwicklung,
nicht zuletzt der Kommunikationsstrategie beeinflusst oder sogar bestimmt.

Fir die Pressearbeit im B2B ist ein starkes Alleinstellungsmerkmal von grofitem Nutzen.
Gerade Redakteure in Fachmedien besitzen ausreichend Fachkenntnis, um Besonderheiten in der Prasentation
eines Unternehmens und seines Angebotes und damit den Nachrichtenwert zu erkennen.

Der erste Schritt auf dem Weg zu einem sinnvollen Alleinstellungsmerkmal besteht in der genauen Analyse
des eigenen Unternehmens sowie nicht zuletzt der Analyse der Mitbewerber am Markt. Zu bestimmen, worin
man sich von anderen unterscheidet, setzt voraus, die anderen moglichst genau zu kennen.
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THEMENFUHRERSCHAFT

Wie bereits beschrieben, geht es gerade bei den im B2B-Geschaft besonders sinnvollen Fachartikeln in der
Regel, zumindest dem Augenschein nach, nurin einem nachgeordneten Schritt darum, ein Unternehmen und
sein Angebot aktiv zu prasentieren und werbend darzustellen. Vielmehr geht es darum, Kompetenz auf einem
Fachgebiet zu demonstrieren und so dem gewissermalien nebenbei genannten Unternehmen, das man vertritt
und seinem Angebot ebenfalls die erforderliche Problemldésungskompetenz zu vermitteln.

Ein Ziel einer Kommunikationsstrategie im B2B kann deshalb auch darin bestehen, Themenfihrerschaft in
einem fur das eigene Angebot relevanten Thema anzustreben. Themenfihrerschaft bedeutet, dass der Name
des eigenen Unternehmens oder zumindest einer seiner Vertreter friher oder spater genannt wird, wenn es
um ein bestimmtes Fachthema geht. Themenfuhrerschaft ist der Gipfel der Kompetenz auf einem Themengebiet,
gleichbedeutend mit maximaler Bekanntheit und in vielen Fallen malgebliche Basis einer Kaufentscheidung.
Darliber hinaus ist Themenflhrerschaft eine langfristig sinnvolle Basis fur die Weiterentwicklung und Differen-
zierung des eigenen Angebotes. Wen man fur kompetent in einem Produktsegment erachtet, dem vertraut
man auch bei der Entwicklung neuer Produkte.

Themenfihrerschaft erreicht man mit Pressearbeitin den seltensten Fallen Uber Nacht, auch wenn selbst das
nicht ganzlich unmaoglich, aber doch mit zahlreichen, kaum zu beeinflussenden Eventualitédten verbunden
ist. Vielmehr ist Themenfihrerschaft das Ergebnis meist langjahriger, intensiver und strategisch gestalteter
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Dabei gilt es, in der Pressearbeit mit dem ausgewiesenen Ziel Themen-
fihrerschaft zu erlangen, mehr noch als bei kurz- und mittelfristigen Zielen, das eigene Ego und den kurzfristigen,
messbaren Erfolg hinten an zu stellen. Themenfuhrerschaft erreicht man tber einen professionellen und sachlichen
Umgang mit dem Thema, immer orientiert am Interesse und dem Horizont der Zielgruppe.

Regelmaliige Fachartikel in verschiedenen, fiir die Branche relevanten Medien sind ein unverzichtbares Hilfs-
mittel, Themenfihrerschaft zu erreichen. Dariber hinaus nutzt strategische Presse- und Offentlichkeit jede
Gelegenheit, die eigene Kompetenz unter Beweis zu stellen, ohne dabei erkennbar darauf abzuzielen, kurzfristig
den eigenen Umsatz anzukurbeln, auch wenn genau dies mittel- und langfristig der gewinschte Effekt ist.
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ALTERNATIVEN UND ERGANZUNGEN ZUR KLASSISCHEN
PRESSEARBEIT IM B2B

Pressearbeit ist auch im B2B ein sinnvolles Werkzeug, im Rahmen einer Ubergeordneten Kommunikations-
strategie. Pressearbeit als einziges Standbein ist jedoch meist nicht ausreichend, lasst zumindest jedoch zahl-
reiche weitere Moglichkeiten, ein Unternehmen und sein Angebot zu prasentieren und damit dessen Absatz
zu fordern.

CONTENT MARKETING

Der Begriff des Content Marketings muss als Uberbegriff fiir eine Vielzahl verschiedener Werkzeuge innerhalb
zeitgemaler Unternehmenskommunikation verstanden werden. Wie der Name in zeitgemal% englischer Sprache
ausdrlckt, befasst sich Content Marketing mit Inhalten. Hierbei handelt es sich um Inhalte, die sich an einer
ausgewahlten Zielgruppe orientieren, diese informieren, weiterbilden oder unterhalten.

Content Marketing verfolgt das bereits angesprochene Ziel der Themenfiihrerschaft. Neben den eigentlichen
Inhalten und ihrer Aufbereitung, orientiert sich auch der Kommunikationskanal im Content Marketing an der
Zielgruppe. Hier bieten sich vor allen Dingen durch die modernen Kommunikationsmoglichkeiten des Internets
zahlreiche Moglichkeiten eine festgelegte Zielgruppe optimal zu erreichen.

Hierzu zahlen:
Blogs T_E

- Social-Media-Plattformen —

« Youtube-Kanale = ~

- E-Books

- Whitepaper

- Newsletter

Aber auch die klassische Offline-Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist Teil eines auf Content Marketing basierenden
Kommunikationskonzeptes.

Als bewusster Nebeneffekt wird Content Marketing online auch als Technik der Suchmaschinenoptimierung
eingesetzt — gute und individuelle Inhalte (Unique Content) wird von gangigen Suchmaschinen positiv bewertet
und hat, professionell eingesetzt, positive Auswirkungen auf die Auffindbarkeit, zum Beispiel einer Unternehmens-
website, bei Eingabe relevanter Suchbegriffe.

SOCIAL MEDIA

Social Media spielt in der Kommunikation im B2B eine meist eher untergeordnete Rolle. Auch wenn Unter-
nehmer an erster Stelle auch Menschen mit einem Privatleben sind, eignet sich Social Media doch vor allen
Dingen im B2C-Geschaft, in dem der Konsument direkt angesprochen wird. Trotzdem kann heute auch ein
Unternehmen im B2B kaum auf Prasenzin den sozialen Medien vollstéandig verzichten. Dabei sollten sich jedoch
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MESSEN

Messen sind nicht nur wichtige Vertriebskanale fir die
meisten produzierenden Unternehmen und Dienst-
leister im B2B und bieten Gelegenheit zum intensiven,
personlichen Kundenkontakt, sie sind auch willkom-
mener Anlass und Hilfsmittel in der Pressearbeit.

Insbesondere Fachmessen werden in aller Regel von
Vertretern themenrelevanter Medien besucht und in
die Berichterstattung einbezogen. Deshalb sind Messen
der optimale Ort fur Kontaktaufbau und Kontaktpflege
zu eben diesen Medienvertretern. Ein moglichst person-
licher, vertrauensvoller und dauerhaft gepflegter Kontakt
zu Fachjournalisten ist die Basis flr eine langfristige,
erfolgreiche und fir beide Seiten nutzbringende Zusam-
menarbeit. Diese wiederum ist eine der Hauptvoraus-
setzungen fur das erklarte Ziel, in einem Fachbereich
Themenflhrerschaft zu erreichen.

SEIT

Aufwand und Nutzen immer nach Moglichkeit die Waage
halten. Prasenz in den sozialen Medien ist nur dann
sinnvoll, wenn sie kontinuierlich betreut und gepflegt
wird. Wer meint, ein Unternehmensprofil auf einer
Social-Media-Plattform einmal einrichten zu mussen,
wie eine statische Webseite, der sollte sich diese Mihe
besser sparen.

In begrenztem Umfang dienen die sozialen Medien
auch als Recherchequelle fir Journalisten und sollten
in diesem Sinne, parallel zu anderen Werkzeugen der
Pressearbeit, wie zum Beispiel der klassischen Presse-
mitteilung, immer auf einem aktuellen Stand gehalten
werden.

BROSCHUREN

Gedrucktes Informationsmaterial wie zum Beispiel
Broschiren, sind ein wichtiges Werkzeug im B2B
Marketing. Sie ermodglichen eine, der Zielgruppe
entsprechende, hohe Informationsdichte und Infor-
mationstiefe, die im Geschaft mit vorwiegend rational
entscheidenden Geschéftskunden meist erforderlich ist.

Dort wo Informationsmaterial vorwiegend oder aus-
schlieflich sachliche, meist technische Informationen
liefert, die maldgeblich in Kaufentscheidungen einbe-
zogen werden, sind sie objektiv. Das heift, Angaben die
Uber Produkte und Dienstleistungen getatigt werden,
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sollten zwingend immer vollstandig, glaubhaft und tberprifbar sein. Informationen, die sich im Nachhinein
als unzutreffend, beschénigend oder zumindest unvollstandig erweisen, fligen dem herausgebenden
Unternehmen in der Kundenbeziehung nachhaltigen und oft irreparablen Schaden zu.

Dort wo Informationsmaterial Uber die reine Auflistung von Fakten hinausgeht, handelt es sich in der Regel
um klassische Werbung. Insofern ist Infomaterial in seiner Wertigkeit nicht mit Pressearbeit zu vergleichen.
Gerade Unternehmen sind als Kunden deutlich kritischer als viele einfache Konsumenten. Zum einen besitzen
sie oft die notwendige Fachkenntnis, um ausgeschmuckte Werbebotschaften von tberprifbaren Tatsachen
zu unterscheiden, zum anderen haben sie meist selber Erfahrung mit Werbung und wissen so, ,wie der Hase [auft"”.

GSR — CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY

Auch wenn andere Aspekte einer Kommunikations-
strategie bzw. ihrer Ziele meist eine groRere Rolle
spielen als der Aufbau eines Images, kann und
sollte dieser Gesichtspunkt jedoch nicht voll-
standig auler Acht gelassen werden.

Hier gilt vor allen Dingen die Annahme, dass
Unternehmen, bei ansonsten zumindest an-
satzweise gleichwertigen Angeboten, lieber

mit anderen Unternehmen arbeiten, die einen
guten Ruf bieten. So ist flr die Pressearbeit eines
Unternehmens zum Beispiel die Wahl eines Zu-
lieferers, der seinerseits Uber hohes offentliches An-
sehen verflgt, ein gerne gesehener Anlass flr eigene
Berichterstattung. Positives Image, so wird hier vorausgesetzt, farbt ab. Umgekehrt meiden Unternehmen
erfahrungsgemaf die Zusammenarbeit mit solchen Unternehmen, deren Ruf belastet ist. Dies gilt nicht nur
dann, wenn dieser Makel die Qualitat oder Zuverlassigkeit des Angebotes betrifft. Auch wenn negative
Berichterstattung nichts mit Produkten oder Dienstleistungen zu tun hat, wird hier ebenfalls ein mogliches
LAbfarben® beftrchtet.

Corporate Social Responsibility (CSR) ist in den letzten Jahren zum Schlagwort fir Unternehmensaktivitaten
geworden, die darauf abzielen, soziales Engagement auch jenseits der eigentlichen Unternehmenstatigkeit
zu demonstrieren und so ein positives Image zu erzeugen. Der Begriff ist dabei nicht prazise definiert und lasst
sich sehrindividuell mit Leben fiilllen. So kann soziale Verantwortung bei den eigenen Mitarbeitern beginnen,
denen gegenuber besondere Leistungen erbracht werden. CSR kann aber auch durch besonderes 6kologisches
Verantwortungsbewusstsein dargestellt werden. Dabei bezieht sich CSR auf die Tatigkeit eines Unternehmens
und belegt dessen Verantwortungsbewusstsein fir die Folgen des eigenen Handelns.

WERBUNG

Werbung steht firviele Unternehmen im Zentrum einer Kommunikationsstrategie. Fir kaum eine Malnahme
wird so viel Geld bereitgestellt wie fir klassische Werbung in ihren unterschiedlichen Auspragungen. Entsprechend
hoch sind die Erwartungen an die Effekte. Im B2B unterscheidet sich die Werbung vor allen Dingen in zwei
Aspekten: den geeigneten Werbeformen und der Ausgestaltung im Bezug auf die Kernbotschaft. Einige Werbe-
kanale, die fur Werbung im B2C unverzichtbar sind, eignen sich flir Werbung im B2B nicht in dem Mal%e, dass
Investitionen zu rechtfertigen waren. So ist klassische Rundfunk- oder Fernsehwerbung im B2B weniger weit
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verbreitet und stellt eher eine Ausnahme dar, vor allen Dingen bei solchen Unternehmen, die ausschlief3lich
im B2B operieren.

Auch in der Gestaltung der Werbung unterscheiden sich B2C und B2B meist erkennbar. Werbung ist grund-
satzlich nicht das Medium, bei dem immer und ausschlieRlich auf Fakten und niichterne Informationen Wert
gelegt wird. Werbung arbeitet mit Emotionen und nutzt bewusst Ubertreibung, Uberzeichnung und Verfremdung.
Was im B2C sinnvoll, weil effektiv ist, kann im Ubertriebenen Malie eingesetzt im B2B sein Ziel verfehlen. Wie
bereits angesprochen sind Emotionen im B2B zwar nicht ganzlich unbedeutend, sie spielen jedoch ein weit
geringere Rolle als im Geschaft mit Konsumenten. Werbung im B2B legt insofern immer auch ein besonderes
Augenmerk auf den nachprifbaren Informationsgehalt, der dem Empfanger rationale Kaufargumente liefert.

/
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KRISENKOMMUNIKATION IM B2B

Was kein Unternehmer sich wiinscht, kann doch immer passieren: Unerwartete Ereignisse werfen ein insgesamt
schlechtes Licht auf das Unternehmen an sich oder auf sein Angebot. Grundsatzlich unterscheiden sich B2B
und B2C nicht erkennbar. Die Griinde, die eine solche Krise auslosen konnen, sind vielfaltig:

= juristische Auseinandersetzungen mit Mitbewerbern

= juristische Auseinandersetzungen mit (ehemaligen) Mitarbeitern
« Betriebsunfalle mit Auswirkungen auf Mensch oder Umwelt

« nachgewiesene Mangel bei Produkten oder Dienstleistungen

= negative Bilanzen

« insgesamt Entwicklungen mit negativer Auswirkung auf den Unternehmenserfolg

Diese und andere Ereignisse sind geeignet, bei Bekanntwerden und Verbreitung, bestehende Kundenbeziehungen
zu belasten oder die Entstehung neuer Geschafte zu behindern. Deshalb ist es fiir Pressearbeit im B2B unerlasslich,
zum einen genau zu beobachten, was Uber das eigene Unternehmen berichtet wird, um zeitnah reagieren zu
konnen, zum anderen sollten frihzeitig Plane entwickelt werden, wie im Krisenfall reagiert werden soll, um
ebenfalls unnotige Zeitverschwendung und unkoordiniertes Handeln zu vermeiden.

Hier zeigt sich ebenfalls, dass bei Pressearbeitim B2B nicht auf die Kontaktanbahnung und -pflege zu Publikums-
medien verzichtet werden darf. Viele Krisenursachen sind fir Unternehmen im B2B nur insofern relevant, als
man als Geschaftskunde nicht mit dem negativen Bild eines Zulieferers in Verbindung gebracht werden will.
Dies gilt vor allen Dingen dann, wenn dieses Bild in einer breiten Offentlichkeit entsteht und man als Kunde
selberim B2C tatig ist und deshalb von der Meinung des eigenen Kunden abhangt.

Krisenkommunikation im B2B umfasst dementsprechend nicht alleine die angemessene Reaktion gegeniiber
den Massenmedien, sondern vor allen Dingen die direkte Kontaktaufnahme zu Kunden und Partnern.
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B2C + B2B = B2P — NEUE WEGE DER PRESSEARBEIT

Wie bereits ausfihrlich beschrieben, unterscheiden sich das B2C und das B2B-Geschéaft in einigen Bereichen
und entsprechend in der Kommunikation grundlegend voneinander und finden doch in einigen Bereichen
Schnittmengen.

Wahrend B2C immer den Konsumenten als Individuum
vor Augen hat, konzentriert sich die Kommunikation @ G

im B2B auf Unternehmen und ihre eher rationalen

Bedirfnisse aus Kosten, Nutzen, Return on Investment U

usw. Seit einigen Jahren liest man immer haufigervom +

Business-to-People Marketing. Diese eigenstandige

Disziplin konzentriert sich auf die Erkenntnis, dass °
sich  hinter Unternehmensentscheidungen immer

auch Entscheidungen von Individuen verbergen: ein

Geschaéftsfuhrerist ein Mensch, so wie auch ein verant- _I_

wortlicher Einkaufer und beide kdnnen dementsprechend ’

auch als Menschen individuell angesprochen und so

Kaufentscheidungen beeinflusst werden. +

Der B2P-Gedanke fuhrt vor allen Dingen dazu, dass auch fur Unternehmen mit Fokus auf Geschaftskunden
empfohlen wird, Kommunikationswege zu nutzen, die bisher als dem B2C vorbehalten angesehen wurden.
Geht man davon aus, dass sich ein Geschaftsfuhrer, ein Inhaber oder ein strategischer Einkaufer eine Meinung
Uber einen potentiellen Zulieferer nicht ausschliellich durch im B2B bereitgestellte Informationen bildet,
sondern auch ganz privat erworbene Erkenntnisse zwangslaufig, nicht selten unbewusst, einbezieht, ist es die
Hauptaufgabe des B2P-Marketings, herauszufinden, wer diese Ansprechpartner sind und wie man sie privat
erreicht, um das eigene Unternehmen und Angebot sinnvoll zu prasentieren.

Wie im B2C ist es im B2P von zentraler Bedeutung, die Zielgruppe zu identifizieren. Dies ist gerade bei einer
grolken Menge potentieller Kunden oft eine Herausforderung. Wahrend bei Konsumenten Zielgruppen,
basierend zum Beispiel auf Umfragen, relativ prazise definiert werden kdnnen, das heilst Aussagen Uber Alter,
Bildung, Einkommen, Konsumgewohnheiten und Gewohnheiten im Medienkonsum getatigt werden konnen,
ist dies im Geschaftskundensegment deutlich schwieriger. Wie alt ist so ein Einkaufer, Firmeninhaber oder
Geschaftsflhrer, was tut er in seiner Freizeit und welche Informationsquellen nutzt er? GesetzmaRigkeiten
sind hier deutlich weniger verbreitet und Erkenntnisse schwerer zu gewinnen.

B2P ist demzufolge mit deutlich mehr Aufwand verbunden, wenn MalRnahmen tber ein paralleles ,Bespielen®
der Massenmedien hinaus zielorientiert arbeiten sollen. Hier ist meist aufwendige Eigen-Recherche erforderlich,
um verwertbare Erkenntnisse zu beschaffen.

Wo dies aber zumindest ansatzweise gelingt, ist B2P die zeitgemale Antwort auf die Tatsache, dass der

Mensch ein vielschichtiges Wesen ist, das Entscheidungen basierend auf einer Vielzahl von Faktoren trifft.
Strategische Kommunikation sollte sich deshalb niemals selber beschranken.
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