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REZENSION

e Schlief8lich muss eine Blogging-Policy defi-
niert werden, die neben Richtlinien fiir private
Mitarbeiteriuflerungen in Blogs auch festlegt,
nach welchen Regeln Mitarbeiter im Auftrag
des Unternehmens Blogs verfassen oder in
Blogs Dritter kommunizieren dirfen. , Inter-
ne Richtlinien bzw. Blogging Policies konnen
dazu beitragen, dass die beteiligten Mitarbeiter
den besonderen Usancen der Kommunikations-
form gerecht werden und den Spagat zwischen
authentischer Meinungsiuflerung und tiberge-
ordneten Unternehmenszielen bewiltigen.“!
Eine solche Policy sollte nicht nur rechtliche
und Compliance-Anforderungen, die notwendi-
ge Zeitnihe und den adiquaten Stil berticksich-
tigen, sondern auch eine mogliche Zensur von
Kommentaren klar regeln.

Grundsitzlich ist der Einsatz von Corpora-
te Blogs im Kommunikationsmanagement von
Unternehmen nur in engen Grenzen moglich.
Entscheidend ist, ob Blogs glaubwiirdig im Rah-
men der Kommunikationsstrategie positioniert
werden kénnen. Dies kann zum Beispiel im
Fall eines CR-Blogs bei enger Kongruenz von
Unternehmenszielen und denen der Blog-Com-
munity der Fall sein. Auch CEO-Blogs kénnen

von Unternehmen mit der entsprechenden Kul-
tur erfolgreich platziert werden. Authentizitit
des Autors und die Glaubwiirdigkeit von Inhal-
ten und Stil sowie ein transparenter Umgang mit
kritischen Kommentaren sind dafiir Vorausset-
zung. Ein ,Fake-Blog®, der lediglich Pressemit-
teilungen und Produktwerbetexte zweitverwer-
tet, diirfte nur wenig Akzeptanz finden.

Endnote:

1. ZerfaB, A. (2005): Corporate Blogs: Einsatzmoglichkeiten und
Herausforderungen, http.://www.zerfass.de/CorporateBlogs-AZ-
270105.pdf, S. 6f.
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Erfolgreich als freier Journalist

Freie Journalisten gibt es wie Sand am Meer.
Doch fiir viele ist der Schritt in die Selbststindig-
keit die einzige Alternative zur Arbeitslosigkeit. In
Zeiten, in denen das Pressewesen unter dem nach-
lassenden Anzeigengeschift und den schwindenden
Auflagen stohnt, werden Redakteure wegrationa-
lisiert, die Ubernahme nach einem Volontariat hat
Seltenheitswert.

Mittlerweile versuchen schitzungsweise mehr
als 30.000 hauptberufliche freie Journalistinnen
und Journalisten im Mediengewerbe ihr Gliick.
»Doch der Markt (...) ist eng, die Nachfrage grof3,
das Angebot klein“ (9), bemerkt die Autorin Svenja
Hofert in der Einleitung ihres Buches. Und stellt
gleich hinterher die Gretchenfrage: ,,Wie konnen
Sie erfolgreich sein?“ (9) Ja, wie eigentlich? Eine
flotte Schreibe ist schon lingst nicht mehr ausrei-
chend, um Kunden an Land zu ziehen. Die gingige
Fachliteratur gibt meist nur arbeitstechnische oder
steuerrechtliche Tipps. Und beim Blick auf erfolg-
reiche Kollegen bleibt oft nur der bohrende

Zweifel: ,,Wie machen die denn das?“ (13)
Hoffnung auf die entscheidende Antwort macht
der viel versprechende Titel von Svenja Hoferts
Buch ,,Erfolgreich als freier Journalist“. In der Tat
Uiberzeugt es bereits auf den ersten Seiten durch
einen vollkommen neuen Ansatz: eine umfassende
Marketingstrategie fiir freie Journalisten. Denn
»als Freiberufler sind Sie kein Angestellter ohne
Arbeitsvertrag, sondern ein selbststindiger Unter-
nehmer. Sie miissen sich mit guter Arbeit am Markt
positionieren und Gewinne erzielen.” (9) Gerade
Journalisten, die eher unfreiwillig in die Selbststan-
digkeit gerutscht sind, tun sich mit dieser Einsicht
schwer. Oder wehren sich dagegen, die Frucht ihrer
geistigen Arbeit als ,,Produkt®, sich selbst gar als
»Produktmanager” (15) zu sehen. Aber eine genaue
Betrachtung der Marktsituation zeigt: ,,Autoren,
die Top-Honorare aushandeln, sind durchaus nicht
immer Edel-Federn. Ganz im Gegenteil: Preisge-
kronte Edel-Schreiber haben oft viel mehr Miihe,

fiir thr wirtschaftliches Auskommen zu sorgen als



wirtschaftlich denkende und handelnde selbststin-
dige Journalisten.“ (197)

Die Autorin arbeitet selbst als freie Journa-
listin und Karrierecoach in Hamburg. Nach Stu-
dium und Volontariat war sie viele Jahre in PR
und Marketingkommunikation auf Industrieseite
tatig. Sie versteht ihr Buch als ,Handbuch fur
Journalisten, die erfolgreicher sein wollen, als sie
es bisher waren oder als andere es sind.“ (10) Sie
will zeigen, wie man das eigene Produkt gezielter
verkauft, wirkungsvoller kommuniziert, service-
orientiert denkt und einfacher neue Auftraggeber
gewinnt und hilt. Dabei stiitzte sich Svenja Hofert
auch auf die Marketingerfahrungen zahlreicher
Kollegen, die ihr von Erfolgen oder Misserfolgen
einzelner Maflnahmen berichteten. ,,So konnte
ein Handbuch fiir Praktiker entstehen statt eines
Buches tiber graue und ferne Praxistheorie.“ (10)

Das ist der Autorin rundum gelungen. The-
oretische Grundkenntnisse des Marketings
werden leicht verstindlich vermittelt, verlieren
aber nie den Bezug zur beruflichen und person-
lichen Situation des Lesers. Dieser lernt, die vier
absatzpolitischen Instrumente des so genannten
Marketing-Mix (Produktpolitik, Preispolitik, Dis-
tributionspolitik und Kommunikationspolitik) auf
seine journalistische Arbeit anzuwenden, also den
Markt zu analysieren, eine Nische zu entdecken
und zu besetzen. Viel Raum wird dabei der Frage
der eigenen Zielsetzungen gelassen, damit man
»sich selbst durch seine klare, selbst festgelegte
Marschrichtung einen Wettbewerbsvorteil“ (29)
verschaffen kann. Die eigene, definierte Geschifts-
idee ist schliellich die Wurzel der Corporate Iden-
tity, der Unternchmensidentitit, die es stimmig
aufzubauen gilt, um statt eines No-Name-Pro-
dukts eine ,Marke Ich“ zu schaffen.

Weiter lernt der Leser, seine ,Marke Ich“ durch
erfolgreiches Selbstmarketing bekannt zu machen,
ein effizientes Netzwerk aufzubauen sowie seine
Zielgruppe und seine Unique Selling Proposition
(das besondere Verkaufsargument) zu definieren.
Svenja Hofert gibt auflerdem konkrete Tipps zur
erfolgreichen Akquise, Kundenbindung sowie
Mehrfachverwertung von Artikeln und zeigt Stra-
tegien gegen Preisdumping auf. Immer bleibt sie
nahe an der Realitit und nahe am Markt, redet
nichts schon, wenn sie zum Beispiel schreibt:
,.,Friss oder stirb — so lautet das Motto fur viele
Schreiber. (196) Sie ist glaubwiirdig, nennt die
Dinge beim Namen und bezieht Position: ,,Um
tiberhaupt Fufl zu fassen, miissen Abstriche sein?

REZENSION

Ich behaupte, nein: Wer selbstbewusst auftritt und
gar nicht erst den Gedanken autkommen lasst, er
sei fr Hungerlohn zu haben, schafft es auch auf
einem akzeptablen Niveau.“ (196)

Drei Kapitel zeigen, wie man cleveres Online-
Marketing betreiben kann. Im Mittelpunkt stehen
die eigene Internetprisenz, die aktive Vermarktung
der eigenen Webseite und die Moglichkeiten, das
Internet als billige, aber wirksame Werbeplattform
zu nutzen. Als Form der kostenlosen Werbung
nennt die Autorin zum Beispiel die E-Mail-Sig-
natur und gibt Ratschlige, wie man eine solche
entwickeln kann. Zu zahlreichen Themen listet sie
aulerdem nittzliche Internetadressen auf, die auch
Insidern viel Neues bieten.

Fazit: ein iiberzeugender und wertvoller Rat-
geber fiir freie Journalisten und die, die es werden
wollen. Er besticht durch unzihlige niitzliche Pra-
xistipps, einen — fiir ein Handbuch eher ungewo6hn-
lichen — personlichen Stil (Hofert spricht den Leser
direkt mit ,,Sie“ an) und die vielen Checklisten,
anhand derer man die eigene Situation immer wie-
der neu ausleuchten kann. Bei der Lektiire scheint
der berufliche Erfolg tatsichlich in greifbare Nihe
zu riicken, vor allem aber ist die Lust geweckt, das
eigene Kleinunternehmen noch einmal richtig in
Schwung zu bringen, es noch einmal aufs Neue zu
wagen. Und damit ist der erste Schritt zum Erfolg-
reich-Sein sicher schon getan.
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