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Zwar hat die regionale Wirtschaftsbe-
richterstattung in den vergangenen
Jahren deutlich zugenommen, doch
noch stärker als der Platz ist das Ange-
bot gewachsen, die Redaktionen wer-
den mit Pressemitteilungen, Einladun-
gen, Briefen, News und Informationen
überschüttet. Da ist es mehr als
schwierig den Überblick zu behalten
und eine Auswahl des vorliegenden
Materials zu treffen.

Wichtig bei der Pressearbeit ist
zunächst einmal der Ansprechpartner
im Unternehmen. Denn mit links, so
nebenher ist das nicht zu machen. Die
Verantwortlichkeit muss klar geregelt
sein und dies muss nach innen und
nach außen kommuniziert werden.
Journalisten schätzen Verlässlichkeit.
Auch bei Anfragen. „Dazu geben wir
keine Stellungnahme ab“ oder „Da
müssen Sie übermorgen wieder anru-
fen“ mag der momentanen Situation
im Unternehmen geschuldet sein, pro-

fessionell ist es nicht. Anfragen sind
immer dringend, nichts ist so alt wie
die Zeitung von gestern – und mor-
gen ist manches Thema schon keine
Meldung mehr wert.

Was eignet sich für
eine Pressemitteilung?

Die Reaktion auf Anfragen ist die Pflicht,
die Kür ist die aktive Pressearbeit mit
Pressemitteilungen (und Pressekonfe-
renzen). Was eignet sich aber für eine
Pressemitteilung? Was interessiert die
Journalisten, die Leser und Zuhörer?
Eine Neuigkeit, ein aktueller Aufhän-
ger sollte es schon sein. Das kann die
Jahresbilanz mit den Geschäfts- und
Mitarbeiterzahlen sein, wichtige Perso-
nalien, die Eröffnung neuer Geschäftsstel-
len, die Vorstellung von neuen Produk-
ten. Auch wichtige unternehmenspoliti-
sche Entscheidungen und Neuigkeiten
sollten offensiv kommuniziert werden: die
Schaffung von Arbeitsplätzen, neue Koo-
perationen und Partnerschaften, beson-
dere Initiativen in der Aus- und Weiterbil-
dung, außergewöhnliche Arbeits- und Fir-
menjubiläen – Ansatzpunkte gibt es viele.

Das Motto „Tue gutes und rede
darüber“ ist nicht neu, auch wenn es
heute im Anglizismus als corporate so-
cial responsibility daherkommt. Die ge-
sellschaftliche Verantwortung des Un-
ternehmers bietet Platz und Raum für
Veröffentlichungen durch Engagements
z. B. im sozialen oder kulturellen Be-
reich. Aktuelle Aufhänger für Veröffentli-
chungen lassen sich immer finden, die
Macht der Zahlen lässt grüßen: der
100. Mitarbeiter, der 1.000. Auftrag,
der 10.000. Kunde... In den Medien ge-
winnen Servicethemen immer stärker an
Bedeutung. Wie wäre es mit der Ver-
mittlung von Experten zu bestimmten
Themen oder gar einer Telefon-Aktion
mit der Zeitung oder dem Sender? Das
ist schon mehr als die Kür, deshalb zu-
rück zur guten, alten Pressemitteilung...

Verständlich schreiben

Nun ist das neue Produkt am Markt – und
die Pressemitteilung geht den Medien zu:
„XYZ AG, führender Anbieter von e-Lear-
ning-Lösungen, hat mit seinen IT-Trai-
ningsangeboten Skill Builder END User
Information Technology und Knowledge
Communication Professional Develop-
ment auch die A & B GmbH überzeugt“.
Das mag ja sein – aber wir verstehen nur
Bahnhof und der Papierkorb des Redak-
teurs füllt sich weiter. Das Thema allein
macht nicht den Erfolg der Pressemittei-
lung aus – wenn es an der Verständlich-
keit und dem Deutsch hapert, schafft die
Pressemitteilung nicht die erste Hürde.
Fakten sind gefordert, keine Wertungen
und Werbung. Klar sind Sie die billigsten,
besten, tollsten – aber das wird kein Jour-
nalist schreiben und drucken, wenn er es
denn nicht zweifelsfrei belegen kann.

Sprechstunde
Pressemitteilung

Hilfe bei der Erstellung Ihrer
Pressemitteilung bietet IHK-Pres-
sesprecher Michael Pieck im Rah-
men einer monatlichen „Sprech-
stunde Pressemitteilung“ an. Sie
findet jeden dritten Montag im
Monat von 14 bis 17 Uhr in der
IHK Bonn/Rhein-Sieg, Bonner
Talweg 17, 53113 Bonn, und
von 17 bis 19 Uhr telefonisch
unter 0228/22 84 -130 statt:
21.01., 18.02. Eine telefonische
Anmeldung für die Termine von
14 bis 17 Uhr ist erforderlich.
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-Anzeige -
HGK

Kurze Checkliste für Pressemitteilungen

Bonner Rundschau,
Fax:0228/9842230,
E-Mail: bonner.rundschau@kr-redaktion.de
Express Bonn, Fax: 0228/7290629,
E-Mail: bonn@express.de
Extrablatt, Fax: 02241/9665498
E-Mail: redaktion@extra-blatt.de
General-Anzeiger, Wirtschaftsredaktion
Fax: 0228/6688-411,
E-Mail: wirtschaft@ga-bonn.de
General-Anzeiger, Lokalredaktion
Bonn, Fax: 0228/6688-438,
E-Mail: bonn@ga-bonn.de
gmbh.chef, Fax: 0228/9512490
E-Mail: pruehs@gmbh-chef.de
Rautenberg Media,
Fax: 02241/260 259
E-Mail: redaktion@rmp.de
Radio Bonn/Rhein-Sieg,
Fax: 0228/4007136
E-Mail: redaktion@radiobonn.de
Rheinischer Merkur,
Fax: 0228/884-199
E-Mail: redaktion@merkur.de

Rhein-Sieg-Anzeiger,
Fax: 02241/174939
E-Mail: redaktion.rheinsieg@ksta.de
Rhein-Sieg-Rundschau, Fax: 02241/172755,
E-Mail: rhein-sieg-rundschau@kr-redaktion.de
Schaufenster, Fax: 0228/9887566,
E-Mail: redaktion@schaufenster-bonn.de
Top-Magazin Bonn, Fax: 0228/9696242,
E-Mail: s.bulang-matern@top-magazin.de
WDR-Studio Bonn, Fax: 0228/688888205
E-Mail: lokalzeit-bonn@wdr.de

Ausgewählte Kontakt-
daten aus der Region

! Überschrift (immer im
Präsens)

! Wer? Was? Wann? Wo?
im ersten (Ab-)Satz

! Wie? Warum? Hinter-
gründe folgen

! Zitate zur Auflockerung
! Dritte Person, nicht: Ich/

Wir oder Sie
! Namen mit Vornamen,

keine Herren und Frauen
! Fakten, keine Wertungen

und Werbungen
! Kurze, einfache Sätze

! Aktive Verben
! Erklärung von

Fach-
ausdrücken

! Unterstrei-
chungen
und Heraus-
hebungen
vermeiden

! Nicht zu
nah an
den Rand
schreiben

! Bilder
und Gra-
fiken
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Nun kann an dieser Stelle keine große
Stilübung im Texten unternommen wer-
den. Nur so viel: Hauptsachen gehören in
Hauptsätze, Nebensachen in Nebensätze.
Kurze Haupt-, wenige Neben-, keine
Schachtelsätze sollten es sein. Das gute
alte Märchen vom Rotkäppchen auf das
Wesentliche reduzieren: „Der Wolf fraß
Rotkäppchen, weil er Hunger hatte.“ Eine
gelungene Beschreibung lebt von aktiven
Verben, aber Vorsicht vor Klischees: Der
Wasserfall ist atemberaubend, die Gassen
sind eng und verwinkelt, der Flugzeugab-
sturz ist tragisch, die Vorwürfe sind unge-
heuerlich, der Leser langweilt sich... Es
heißt doch nicht: „Dann verschlang der
moralisch verkommene Wolf die hilflose
Großmutter auf grausame Art und Wei-
se“, sondern: „Der Wolf drückte auf die
Klinke, die Tür sprang auf und er ging,
ohne ein Wort zu sprechen, zum Bett der
Großmutter und verschluckte sie.“

Alles beantwortet -
die „W-Fragen“

Der Aufbau der Pressemitteilung lässt sich
leicht an den sogenannten W-Fragen ori-
entieren: Wer hat was wann wo ge-
macht? Dies sollte der erste Satz beant-
worten. Denn auf ihn und die Überschrift
kommt es an. Sie entscheiden darüber,
ob der Journalist Ihre Pressemitteilung ei-
ner weiteren Überprüfung unterzieht.
Dann kommen die Informationen zum
wie und warum, mögliche Quellen, Ein-

adpic Bildagentur der Baumann & Haid GbR: Lizenzfreie
Werbebilder haben in der eng vernetzten Medienwelt eine
immer stärkere Bedeutung. Dabei wächst besonders der Markt
für preiswerte lizenzfreie Bilder für Marketing und Werbung.

Seit 2003 bietet das Bonner Webdesign-Unternehmen unter
der Bezeichnung adpic Bildagentur (www.adpic.de) lizenz-
freie Bilder für Werbung und Marketing an. „Seit November
2006 wird der umfangreiche Bildbestand von über 75.000
lizenzfreien Bildern und 35 lizenzfreien CDs auch internatio-
nal und dabei direkt in der jeweiligen Landessprache vertrie-
ben. Dabei kosten alle hochauflösenden Motive pauschal
nur sechs bis maximal 18 Euro und können unmittelbar auf
Rechnung abgerufen werden“, sagt Geschäftsführer Martin
Baumann: „Wir setzen dabei auf den direkten Kontakt zu
Agenturen und Verlagen und verzichten auf aufwendige Ka-
taloge und andere kostspielige Werbemaßnahmen.
Weiterhin arbeiten unsere Datenbank und unser automati-
siertes Bestellsystem sehr effektiv. Die bei uns einmal gekauf-
ten Bilder dürfen mehrfach, auflagenunabhängig sowie
räumlich und zeitlich unbegrenzt für einen Kunden einge-
setzt werden.“

Die Zusammenarbeit sei auf wenige professionelle Fotogra-
fen mit hochwertiger Ausstattung beschränkt. „Weitere indi-
viduelle Motivaufträge können direkt in unserem angeschlos-
senen Fotostudio in Bonn umgesetzt werden“, so Baumann.

Seit Kurzem bietet die Baumann & Haid GbR Ihre innovative
Bildagentur-Lösung „imagePro“ (www.adpic-solutions.de)
auch dritten Unternehmen zur eigenständigen Vermarktung
von Bildmaterial an. Obwohl das Angebot noch nicht be-
worben wurde, betreut die Baumann & Haid GbR bereits 15
Bildagenturen im Kundenauftrag.

Lizenzfreie Werbemotive aus dem Web

Die adpic-Geschäftsführer Martin Baumann (l.)
und Robert Haid (r.) mit Azubi Coco Beutelstahl.

takt. Aber Vorsicht: Ist der Presseverteiler
einmal erstellt und die Pressemeldungen
werden ausgesandt, bitte nicht telefo-
nisch nachfragen, ob die Pressemitteilung
angekommen ist oder ob noch Zusatzin-
formationen gewünscht werden. Zeit ist
kostbar. Gerade auch in den Redaktionen.
Deshalb nicht nerven – wenn das Thema
interessant ist und Zusatzinfos benötigt
werden, werden sich die Redakteurin
oder der Redakteur schon melden. Und
kündigen Sie Ihre Meldung nicht schrift-
lich oder telefonisch als wichtige Presse-
mitteilung an, denn: Was machen Sie
dann mit den Unwichtigen?

Michael Pieck
(Die Serie wird fortgesetzt
mit „Die Pressekonferenz“)

„Wir wollen in der Samstags-Ausgabe stehen.“ Dann müssen Sie eine Anzeige
schalten. Sie können Ihre frommen Wünsche zwar äußern, aber die Redaktion ent-
scheidet, was wann in der Zeitung erscheint. Kenntnisse über den Redaktionsab-
lauf, Andruckzeiten oder die Verantwortlichkeiten in der Redaktion sind hilfreich.
Samstags ist in aller Regel frei und am Sonntag sind die Redaktionen - vom Sport
einmal abgesehen – spärlich besetzt. Wie wäre es also mit einer Service-Seite am
Montag? Diese lässt sich vorbereiten und so ist der Druck am Sonntag nicht so
groß, die Zeitung vom Montag voll zu bekommen. Der Andruck erfolgt am Freitag
zumeist schon früher, so dass etwa die Wirtschaftsseiten eher gespiegelt werden.
Deshalb fallen Termine am Freitag Nachmittag oft einmal durch die Redaktions-
planung und Texte durchs Sieb: Für die Samstagsausgabe ist es zu spät, Mon-
tag ist Sporttag und Dienstag ist die Meldung schon veraltet. Montags wird in
vielen Häusern die Wochenplanung gemacht, deshalb sind Termine am Diens-
tag, Mittwoch oder Donnerstag zu bevorzugen – möglichst auch am Vormittag.

Terminkoordination

zelheiten, Hintergründe und Zusammen-
hänge. Die Absätze müssen klar struktu-
riert sein, jeder neue Absatz muss sich
durch neue Aspekte/ Gedanken/Informa-
tionen rechtfertigen. Zur Auflockerung
bieten sich Zitate an, so lassen sich alle
Meldungen auch personalisieren. Fremd-
wörter sind zu vermeiden, Fachausdrücke
zu erklären.

Und wenn der Text dann im Kasten ist,
heißt es faxen oder mailen oder beides?
Da ist jede Redaktion anders. So gilt es
sich vorher zu erkundigen, einen Presse-
verteiler mit den persönlichen Ansprech-
partnern aufbauen. Hier hilft zunächst
einmal das Impressum weiter, aber noch
besser ist natürlich der persönliche Kon-
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- Anzeige -

Rheinisch Westfälischer



26 DIE WIRTSCHAFT Dez. 2007/Jan.2008

-Anzeige -
GVP (Ge-
meinnüt-

zige
Werkstät-
ten Bonn

Auf diese Kurzformel könnte man Pu-
blic Relations oder Öffentlichkeitsar-
beit bringen. Auch in Firmen gibt es
genügend Anlässe für einen Zeitungs-
bericht. Es sollte nur eine Neuigkeit
sein, die viele Leser interessiert. Ein Zei-
tungsbericht, womöglich noch mit ei-
nem Foto, bringt meist mehr als die
teuerste Anzeige. PR setzt auf Langzeit-
wirkung, weil sie den Markt der Mei-
nungen und nicht primär den des Ver-
kaufs im Blick hat. PR zu unterlassen
bedeutet, keine Wirkung nach außen
zu zeigen und in Gleichgültigkeit und
Zufriedenheit gegenüber der Öffent-
lichkeit zu verfallen. Hauptziel von PR
ist der Aufbau einer Vertrauensbasis in
den Teil-Öffentlichkeiten durch einen
möglichst offenen Dialog.

PR schafft Vertrauen und weckt Sympathie

Untersuchungen haben ergeben: Der Berichterstattung in den Medien wird
mehr Glauben geschenkt als der Werbung. So versorgt PR die Medien mit inte-
ressanten und positiven Informationen über Ihr Unternehmen. So können Sie
die Stärken Ihres Unternehmens einer breiten Öffentlichkeit darstellen. So stel-
len Sie eine Verbindung zur Öffentlichkeit, zu Ihren Kunden her. Und somit
können Sie langfristig die Beziehung zu Ihren – zukünftigen – Kunden pflegen.

PR stärkt Ihre Werbemaßnahmen

Ihre PR-Aktivitäten unterstützen Ihre Werbemaßnahmen, da beide Bereiche sy-
nergistisch ineinander greifen. So spricht die Werbung die Bedürfnisse Ihrer
Kunden an, erregt ihre Aufmerksamkeit und Kauflust. Darauf aufbauend infor-
miert Ihre PR und erhöht die Glaubwürdigkeit Ihres Unternehmens, Ihrer Pro-
dukte und Dienstleistungen.

Gute Öffentlichkeitsarbeit
fördert das Image

Jeder Unternehmer zielt darauf, sich
und sein Angebot möglichst vielen po-
tenziellen Kunden bekannt zu machen.
Doch selbst das beste Produkt, die beste
Dienstleistung, vermarktet sich nicht
von allein. Hier ist neben klassischer
Werbung wie Anzeigen vor allem die
Öffentlichkeitsarbeit gefragt, eine wich-
tige Aufgabe, die nicht „mal eben“ erle-
digt werden kann. Denn in der Regel
bleibt neben dem Tagesgeschäft nicht
genug Zeit, um die Kontakte zur Presse
aufzubauen, Themen zu finden und
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1. Durch die Mitarbeiter
! Mitarbeiter motivieren, Ideen zu

sammeln
! Täglich eine Idee aufschreiben
! Sammeln der Ideen in einer Box,

monatliche Auswertung
! Mitarbeiterumfrage
! Brainstormings

2. Durch den Markt
! Medienbeobachtung: Welche

Themen sind aktuell und wo
kann ich anknüpfen?

! TV, Hörfunk, Internet, Fachzeit-
schriften, Fachbücher, Wettbe-
werbsbeobachtung

! Ergebnisse/Ideen nutzen und mo-
difizieren

3. Durch Kunden
! Durchführung einer Kundenumfrage

entsprechend zu platzieren oder sich
überhaupt erst das notwendige Wissen
der PR-Profis anzueignen.

„Presse- und Medienarbeit sind ele-
mentare Faktoren der modernen Kom-
munikation. Journalisten und Redakteu-
re sind in unserer Mediengesellschaft
die wichtigste Zielgruppe für eine er-
folgreiche Öffentlichkeitsarbeit, denn
durch sie wird eine breite Aufmerksam-
keit erreicht“, erklärt Kommunikations-
fachmann Patrick Schaab von der
gleichnamigen Siegburger Agentur für
Werbung, Training und Kommunikati-
on. Medienvertreter sind unabhängig
und neutral und daher besonders
glaubwürdig. Autarke Berichte der Me-
dien geben Sachverhalte authentisch

-Anzeige -
Reuber u
Partner

! Analyse von Kunden-
reklamationen

! Analyse von Kundenwünschen

4. Durch die Öffentlichkeit
! Ideen aus bestimmten PR-Zielgruppen
! Durchführung einer Imageanalyse

am Standort

5. Durch Issue-Management
! Themen aus Gesellschaft, Kultur

oder Umwelt suchen, die sich mit
den eigenen Unternehmensbot-
schaften verquicken lassen

! In der Zielgruppe Meinungen bilden
durch Verwendung dieser Themen

Fragen Sie sich:
! Zeichnen sich bestimmte Trends in

der Branche ab, die in Zukunft rele-
vant werden?

wieder, wodurch dem Adressaten das
Gefühl besonders hoher Transparenz
vermittelt wird. Der Wert eines redaktio-
nellen Beitrages ist daher etwa drei bis
fünf Mal höher als der einer Werbean-
zeige, denn die Meldung wird
besonders aufmerksam gelesen.

PR ist planbarPR ist planbarPR ist planbarPR ist planbarPR ist planbar

Um positiv in den Medien
vertreten zu sein, ist eine
professionelle Vorgehens-
weise notwendig. Im Blick-
feld liegt dabei nicht pri-
mär der Verkauf von
Dienstleistung oder Pro-
dukten, sondern die Bil-
dung einer möglichst posi-

tiven Meinung. „Öffentlichkeitsarbeit
beschäftigt sich nicht in erster Linie mit
dem Absatzmarkt, sondern mit dem
‚Markt der Meinungen’ und setzt damit
auf Langzeitwirkung. Eine Firma, die ein
hohes Ansehen nach außen hin genießt,
kann mittelfristig ihren wirtschaftlichen Er-
folg auf dem Markt festigen, denn: Ist das
Image gut, steigen auch die Verkaufszah-

len“, erläutert Schaab wei-
ter. Wer dabei Angst hat,
keine spannenden Kom-
munikationsthemen zu
bieten, den ermuntert der
Agenturchef sofort: „Grün-
de, um in den Medien er-
wähnt zu werden, gibt es
überall, sie werden nur
häufig nicht erkannt.

! Welche Rolle könn-
ten diese Themen in
der PR spielen?
! Wie wichtig sind
Themen wie Qualität,
Service, Umwelt, Inno-
vation, Arbeitsplätze,
Expansion etc. für Ihr
Unternehmen und wie

werden sie in die PR integriert?
! Wie bearbeiten die Wettbewerber

diese Themen?
! Welches Image hat Ihr Unterneh-

men hinsichtlich dieser Themen?
Besteht Anlass zur Korrektur?

Gelungene Öffentlichkeitsarbeit fängt
im eigenen Unternehmen an. Die
Grundlage aller vertrauensbildenden
Aktivitäten nach außen wird durch
Öffentlichkeitsarbeit im eigenen Haus
geschaffen. Informierte Mitarbeiter
sind positiv gestimmte Imageträger,
nach innen wie nach außen. Sie sind
loyal, aktiv, setzen sich für die Interes-
sen des Unternehmens ein und sind
ein wichtiger Multiplikator mit hoher
Glaubwürdigkeit.

Wie finde ich PR-Themen?
Kontakte zu Journalisten knüpfen und pflegen ist ein langfristiger und
stetiger Prozess. Die richtigen Themen zur richtigen Zeit zu finden
ebenso. Wie finde ich heraus, welche Themen für die Medien von Inter-
esse sind? Wie finde ich im allgemeinen Themen für meine PR?

Patrick Schaab,
Inhaber der Patrick Schaab
PR GmbH, Siegburg, Mit-

glied der Vollversammlung
der IHK Bonn/Rhein-Sieg
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Dabei ist für die Öffentlichkeit vieles inter-
essant, das für Chef und Mitarbeiter selbst
zum Alltag gehört.“

Mit Agentur-
unterstützung langfristig
im Gespräch bleiben
Besonders kleine und mittlere Firmen
verfügen oft nicht über Mitarbeiter, die
sich ausschließlich mit Presse- und Me-
dienarbeit auseinandersetzen. Da Pro-
dukte und Dienstleistungen immer aus-

tauschbarer werden, bietet professionel-
le PR-Arbeit eine gute Chance, sich von
Mitbewerbern abzuheben. Gerade hier
macht sich die Arbeit einer Berateragen-
tur schnell bezahlt, denn PR-Fachleute
erkennen, welche Themen sich wie und
wann gut im Blätterwald unterbringen
lassen.

Die Aufgaben der PR-Agentur lassen
sich schnell umreißen: Sie plant die Me-
dienpräsenz gezielt, sie stellt die Kon-
takte zur Presse her oder baut sie – so-

fern vorhanden – weiter aus. Außerdem
unterstützt die Agentur bei der Planung
von Veranstaltungen wie Pressegesprä-
che und -konferenzen und bei der wei-
teren Themenfindung. Für den Redak-
teur und den Leser spielt dabei der
News-Wert eine wichtige Rolle, zum
Beispiel die Entwicklung eines neuen
Produkts, ein Firmenjubiläum oder die
langjährige Betriebszugehörigkeit eines
Mitarbeiters.

Fazit: Um dauerhaft positiv in der Öf-
fentlichkeit wahrgenommen zu werden,
ist eine kontinuierliche und professio-
nelle PR-Arbeit unverzichtbar, denn sie
sorgt dafür, dass das Unternehmen mit-
telfristig in den Köpfen der potenziellen
Kunden verankert bleibt. Sie sichert
nicht nur einen gewissen Bekanntheits-
grad, vor allem garantiert die Presse-
und Medienarbeit die langfristige Exis-
tenz eines Unternehmens.

Auf der Suche nach
der richtigen Agentur?

PR- und Kreativagenturen gibt es viele,
doch bei der Suche nach dem passen-
den Partner für Ihre Kommunikation
und Öffentlichkeitsarbeit ist es hilfreich,
folgende Punkte genau zu prüfen.

Eine gute Agentur
• nimmt sich bereits im Vorfeld ausrei-

chend Zeit für ihre Kunden und ist
zu einem kostenfreien Erstkontaktge-
spräch bereit.

• erstellt transparente Angebote, aus
denen übersichtlich und nachvoll-
ziehbar alle anfallenden Kosten her-
vorgehen.

• schlägt verschiedene Maßnahmen
vor und erläutert deren Nutzen.

• pflegt kontinuierlich gute Kontakte
zu Presse- und Medienvertretern.

Für die Suche nach einer geeigneten
Werbeagentur investieren deutsche
Unternehmen viel Zeit und Mühe. Das
ist das Ergebnis einer aktuellen Umfra-
ge im Auftrag des Ausschreibungspor-
tals www.werbeagentur-suche.de un-
ter 135 Unternehmen. „74 Prozent
der Befragten laden bis zu sechs
Agenturen und mehr zu Gesprächen
ein, bis die richtige Agentur gefunden
wird. Und 57 Prozent suchen sogar ei-
nen Monat und länger intensiv nach
der geeigneten Agentur“, sagt Helene
Moll, Leiterin der Umfrage. Für 65 Pro-
zent dauert ein erstes Briefing
insgesamt sechs Stunden und länger.
Eine zielgenaue Suche - auch wenn
sie länger dauert - spart später Ärger
und Zeitaufwand.

Eisschnellläuferin
Anni Friesinger im
Mittelpunkt des
Medieninteresses.
Kleine und mittlere
Unternehmen sind
meist nicht so
gefragt, doch gibt
es viele Anlässe, die
Aufmerksamkeit
der Medien zu
wecken und auf sich
zu lenken.

Foto: pixelio

1. PR-Printmedien
" Informationsdienst
" Hauszeitung/

Newsletter
" Zeitschrift für

Fach-Zielgruppen
" Handelszeitung
" Direct Mailings
" Handzettel
" PR Broschüre
" Festschrift
" Prospekt
" Katalog
" Anzeige
" Umweltbericht
" Jahresbericht
" Kundenzeitung
" Geschäftsbericht

2. Presse- und
   Medienarbeit
" Pressedienst
" Presse-Konferenz
" Presse-Reise
" Pressemappe
" Pressegespräch
" Pressetermin vor Ort
" Pressespiegel

3. Events/
   Veranstaltungen
" Fachkonferenzen
" Symposien
" Seminare
" Mitarbeiter-

schulungen
" Außendienst-

training
" Verbraucher-

aufklärung
" Sport- und Spielfest
" Messen/

Ausstellungen
" Preisverleihung
" Einweihung
" Tag der offenen Tür
" Verlosung
" Fotowettbewerbe
" Touren von

Info-Mobilen

4. Audiovisuelle
    Medien
" Interview
" Reportage
" Hörfunk-Gespräch
" Studio-Gespräch
" Video-Konferenz

" Talk-Show
" Anhörung
" Funkspot
" TV-Spot
" Video- oder

Industriefilm
" Dia-Schau
" Multivision

(Touchscreen)
" Internet/Homepage

5. Schaumedien/POS
    (Point of Sale)
" Displays
" Deckenhänger
" Sales Folder
" Schaufenster-

Gestaltung

6. Sonstige
" Incentives
" Give-Aways
" Product Placement
" Sponsoring
" Interne Kom-

munikation (Mitar-
beiterzeitung etc.)

" Internet

Wichtige Instrumente der PR
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Nachbarschafts-PR
Die Nachbarschafts-PR, auch Stand-
ortkommunikation genannt, ist ein
Bestandteil der PR-Strategie. Wich-
tigste Stütze dabei sind die ortsan-
sässigen Medien. Durch lokale Me-
dienarbeit wird der Boden für Akti-
onen von Ihrer Seite bereitet.

Standortkommunikation beschränkt
sich aber nicht nur auf die Zusam-
menarbeit mit den Medien vor Ort,
mindestens genauso wichtig ist der
gute Draht zu Bürgern, Gremien und
Interessengemeinschaften. Deshalb
zeigen Sie Ihren „Nachbarn“ doch
einfach mal vor Ort, was Sie so Be-
sonderes tun: Laden Sie zum Tag der
offenen Tür, organisieren Sie eine
Party für die „Nachbarschaft“ oder
veranstalten Sie einen Tag der Aus-
bildung, um Jugendlichen aus der
Region einen Einblick in Ihren Ar-
beitsalltag zu gewähren. Und ver-
gessen Sie nicht, auch die Bürger-
meisterin oder den Bürgermeister
einzuladen, die oder der sicher
gerne persönlich erlebt, was sich in
ihrem/seinem Wirkungskreis ereig-
net. So etwas lässt sich dann auch
gleich mit gelungener Pressearbeit
verbinden — Offizielle haben die
Medien gerne im Blatt.

Häufig sind starke Partnerschaften
ein zentrales Element in der Strate-
gie der Standortkommunikation.
Wie gut können Sie mit dem Stadt-
marketing? Wie klappt es mit der
Arbeitsagentur vor Ort? Die Mög-
lichkeiten sind sehr umfangreich
und der Kreativität somit keine
Grenzen gesetzt.

Patrick Schaab

Welche Tipps können Sie für die
Öffentlichkeitsarbeit aus Ihren
praktischen Erfahrungen geben?

Matthias Fischer: Ich überlasse PR-
Arbeit selbst gerne den Profis, doch ar-
beite ich seit rund 20 Jahren mit den
unterschiedlichsten Marketing- und
Presseleuten und bin dadurch immer
wieder auf die Sichtweise der Ziel-
gruppe gestoßen worden. Denn es
geht nicht darum; was will ich verkau-
fen, was will ich zeigen, was will ich
sagen – sondern darum; was will der,
der mir zuhört, der meine Filme sieht
oder meinen Presseartikel liest, was
will der? Das ist der Knackpunkt für
alle Kommunikation – gerade auch für
die Öffentlichkeitsarbeit.

Wie kann ich als Unternehmer denn
ahnen, was die Mediennutzer
interessiert, was sie wissen wollen?

Matthias Fischer: Das ist eigentlich
ganz einfach, es gilt nur einige Mecha-
nismen zu beachten. Zeitung, Hörfunk
und Fernsehen sind Massenmedien,
also Medien für ein Masseninteresse.
Was interessiert ein „Massenpubli-
kum“? Produktionsprozesse innerhalb
einer Fertigungsablage? Wohl eher
nicht. Aber eine Million Glühbirnen von
einem Siegburger Unternehmen nach
Kabul verkauft – das findet Interesse in
der Masse. Und da setzen Unternehmen
am besten an. Die Meldung, die eine
Masse anspricht, muss dadurch ergänzt
werden, dass das Zielpublikum seine
Botschaft erhält. Nämlich: Hallo, hier
bei uns findest Du das, was Du suchst.

Haben Sie dafür ein
konkretes Beispiel?

Matthias Fischer:Eine Großwäsche-
rei, spezialisiert auf Reinigung von Be-
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rufsbekleidung und Klinikwäsche will
neue Großkunden über Pressearbeit ge-
nerieren. Verbraucher und Tageszei-
tungsleser interessieren sich nicht für die-
se Großwäscherei, weil sie keinen Bedarf
haben, diese Firma in Anspruch zu neh-
men. Doch die beauftragte PR-Agentur
gewann mit einem simplen Trick das In-
teresse der Öffentlichkeit: „Waschma-
schinen, so groß wie Häuser“, „Durch-
drehen und anschließend sauber – Wa-
schen für Große“ wurde auf die Eröff-
nung eines Standortes mit überdimensio-
nalen Waschmaschinen hingewiesen.
Der Nutzen für die Masse war gering –
das Interesse aber so groß, dass Fernse-
hen, Rundfunk und Zeitungen kamen
und über die Eröffnung berichteten. Kann
ich ein Masseninteresse generieren, wer-
den nicht nur die Neugierigen kommen
und schauen, sondern auch meine Ziel-
gruppe davon erfahren – manchmal erst
durch Empfehlungsmarketing.

Größer, schöner, weiter – das reicht?

Matthias Fischer: Nein, auf keinen
Fall. Dann ist das Pulver verschossen,
bevor der PR-Erfolg eintritt. Ohne ein
strukturiertes Vorgehen geht gar nichts.

1. muss die eigene Zielgruppe klar de-
finiert werden,

2. muss ich untersuchen, wo ich diese
Zielgruppe besonders gut erreichen
kann,

3. muss ich feststellen, wie diese Ziel-
gruppe in der Öffentlichkeit erreicht
werden kann – auch über Empfeh-
lung. Das gelingt sogar mit der
„Bückware“: Das Kind wird sich an

die geschenkte Wurst beim Metzger
so gut erinnern, dass es selbst bald
dort einkauft und anderen davon
erzählt.

Also auch kleine Ziele erreichen und auf
Kontinuität setzen. PR-Arbeit muss auf
Dauer angelegt sein. Es gilt, immer
wieder für kleine Highlights zu sorgen,
die die Öffentlichkeit interessieren –
und nicht dem eigenem Mitteilungs-
drang folgen, sondern das  Informati-
ons-Interesse der Öffentlichkeit mit wirk-
lich für die Masse interessanten Mel-
dungen befriedigen.

Gilt das nur für Zeitungen, oder kom-
men auch andere Medien in Betracht?

Matthias Fischer: Das naheliegends-
te, aber auch das am meisten unter-
schätzte Medium ist das Internet mit ei-
nem potenziellen Publikum von mehr
als eine Milliarde Menschen. Hier errei-
chen Sie Ihre Zielgruppe am treffsichers-
ten und doch oft am wenigsten erfolg-
reich. Wer im Internet unterwegs ist,
will konkrete Informationen im Sekun-
dentakt oder wird durch Ungewöhnli-
ches festgehalten. Das Medien-Nut-
zungsverhalten von „Internet-Usern“
unterscheidet sich eben deutlich vom
Nutzungsverhalten bei anderen Medi-
en. Denken Sie auch hier bitte immer
kundenorientiert, also: Wie surft mein
potentieller Kunde? Welche Interessen
hat sie oder er? Wie kann ich diese Inte-
ressen bedienen?

Immer wichtiger wird
das Medium Film?

Matthias Fischer: Filme bedienen
gleich mehrere Sinne der Menschen,
noch dazu die Emotionen und sind
deshalb besonders nachhaltig. Sorgen
Sie dafür, dass die Öffentlichkeit Sie
wahrnimmt. Denken Sie daran, dass
Redaktionen die „Anwälte des Publi-
kums“ sind, also deren Interessen ver-
treten und Informationen filtern. Kei-
ner ist so „betriebsblind“ wie Sie als
Unternehmer. Lassen Sie Ihre Presse-
meldungen besser durch externe Drit-
te vorab lesen und gegebenenfalls än-
dern und suchen Sie das Besondere in
Ihrer Informationsdarstellung.

edictio-media: Die deutsche journalisten
dienste GmbH (djd), der Pressedienst für Ver-
braucherthemen mit Hauptsitz in Reichenberg
bei Würzburg, erhält im Bereich Eigen-PR Un-
terstützung von der Sankt Augustiner Agentur
edictio-media. Edictio-Inhaber Jörn Kozel soll
Kontakte zu Fachmedien der Branchen Bauen
und Wohnen, Reise sowie Gesundheit und
Wellness aufbauen. djd möchte sich hier bei
den kleinen und mittelständischen Unterneh-
men bekannt machen, deren Waren und
Dienstleistungen für den Endverbraucher be-
stimmt sind. „Für sie ist verbraucherorientierte
Pressearbeit ein direktes und effizientes Mittel,
um Interesse für Produkte zu wecken und den
Verkauf zu fördern“, sagt Kozel: „Der Grund
liegt auf der Hand: Redaktionelle Berichterstat-
tung wird von Verbrauchern anders wahrge-
nommen als Werbung; sie genießt eine hohe

Glaubwürdigkeit.“ Dennoch werde Pressear-
beit, obwohl meist günstiger als Werbung, von
einem Großteil der Unternehmen entweder
ganz vernachlässigt, oder diene lediglich der
allgemeinen Imagepflege. Kozel: „Dass man
durch intelligente Pressearbeit  auch Kaufan-
reize bei den Käufern setzen kann, wird häufig
übersehen.“ Oft fehle auch schlicht die Zeit,
um effektive und zielgruppengerechte Presse-
arbeit zu betreiben. „Weitere Gründe sind das
fehlende Know-how beziehungsweise be-
grenzte finanzielle Mittel“, weiß Agenturchef
Jörn Kozel. Natürlich seien die Redaktionen
nicht gleichermaßen für alle Verbraucherthe-
men zu begeistern, doch ließen sich die Erfolg-
saussichten  durch eine kostenlose Chancenana-
lyse bei djd vorab risikolos klären. djd sind bun-
desweit regional vertreten, so auch mit einem
Berater in der Region Köln/Bonn (www.djd.de).

Pressearbeit als Effizientes Mittel der Verkaufsförderung

Jörn Kozel

Matthias Fischer (r.) und
Dirk Gräper bei der Arbeit
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Was ist Fachjournalismus?

Journalismus berichtet prinzipiell über
Themen aus allen Bereichen und ist da-
mit gänzlich unspezifisch. Der Journalist
ist durch seine breite Allgemeinbildung
ein Allrounder und in der Lage über vie-
le Themen zu informieren. Er berichtet,
fasst zusammen und kommentiert.

Fachjournalismus hingegen ist ein auf

fachliche Themen spezialisierter Journa-
lismus. Der Fachjournalist hat sich
beispielsweise auf ein Ressort (Politik),
ein Thema (Innenpolitik) oder gar auf
einen Gegenstand (Bildungswesen)
spezialisiert. Im jeweiligen Wissensge-
biet ist er Experte. Er analysiert, be-
schreibt, erklärt und interpretiert.

Fachjournalisten veröffentlichen so-
wohl in der Tages- und Publikums-

presse, als auch in der Fachpresse. Im
ersten Fall besteht die Leserschaft aus
Laien, die sich über ein bestimmtes
Thema allgemein informieren möch-
ten (Artikel zum Bildungsprogramm in
einer Tageszeitung). Die Informatio-
nen müssen vorher in eine allgemein
verständliche Sprache „übersetzt“
werden, damit theoretisch jeder Leser
die Informationen verarbeiten kann.
Die Leser der Fachpresse hingegen
sind mit der Thematik, entweder be-
ruflich oder aus privatem Interesse,
bereits vertraut. Sie sind daher in der
Lage, Detailinformationen richtig ein-
zuordnen.

Wie kommt der (Fach-)Jour-
nalist an Informationen?

Die Presse, egal ob Tages-, Publikums-
oder Fachpresse, erhält ihre Informati-
onen von Korrespondenten, Nachrich-
tenagenturen und/oder aus einer Flut
von Pressemeldungen. Diese werden
von Unternehmen, Agenturen, kleinen
und mittelständischen Betrieben aber
auch öffentlichen Einrichtungen (Sen-
der) verfasst und an Journalisten und/
oder Redaktionen verschickt. Der Sen-
der muss im Vorfeld entscheiden, ob
seine Informationen für Laien (Tages-
oder Publikumspresse) oder Fachleute
(Fachpresse) gedacht sind. Oftmals
sind Informationen für beide Bereiche
von Interesse. Die Frage ist nun, ob
diese mit den gleichen Pressemeldun-
gen bedient werden können, oder ob
es grundsätzliche Unterscheidungs-
merkmale gibt.

Umgang mit der Fachpresse

Die Pressemeldung an einen Fachjour-
nalisten unterliegt selbstverständlich
auch den allgemein gültigen Formali-
en, die bei der Erstellung einer Presse-

Große Unternehmen, kleine Betriebe, Ver-
eine, Verbände und andere (Sender) treten
tagtäglich in einen bewusst iniziierten Dia-
log mit der Öffentlichkeit (Empfänger). Sie
nutzen dazu  alle gängigen Medien, um ih-
ren Bezugsgruppen Botschaften oder Infor-
mationen, beispielsweise  in Form von Pres-
semeldungen, zugänglich zu machen. Pres-
semeldungen sind dabei das meist genutz-
te Instrument der Öffentlichkeitsarbeit und
das entscheidende Bindeglied zwischen
Sender und Empfänger. Mittler zwischen
Sender und Empfänger sind die Medien.
Eine exponierte Stellung nehmen hier
immer noch die Printmedien ein. Der Jour-
nalist bereitet die Botschaften für die Leser
der Tages-, Publikums- und Fachpresse
auf. Hier gilt es allerdings zwischen dem
„allgemeinen“ Journalismus und dem Fach-
journalismus zu unterschieden.
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meldung beachtet werden
sollten. Rein optisch (z.B. ein
bis zwei Seiten lang, DIN-A4
Format, einseitig beschrieben)
und Textaufbau betreffend
(z.B. die wichtigsten Informati-
onen am Anfang, aktiver
Sprachstil, kurze Sätze), gibt
es demnach kaum Unterschie-
de. In der mediengerechten
Formulierung lassen sich hin-
gegen kleine aber feine Unter-
schiede entdecken. Die Presse-
meldung an einen Fachjourna-
listen sollte mehr ins Detail
gehen (das heißt nicht, dass sie länger
sein sollte) und themenspezifische
Fachausdrücke enthalten. Einem Fach-
journalisten einer Computerzeitschrift
genügt es nicht zu wissen, dass ein
neuer Rechner über einen besonders
großen Arbeitsspeicher verfügt. Er
möchte vielmehr wissen, warum der
Arbeitsspeicher so groß ist, und wie
dieser genutzt werden kann (Detailin-
formationen). Außerdem muss man
diesem Fachjournalisten nicht erst er-
klären, was sich hinter einem „Prozes-
sor“ und einer „lokalen Festplatte“

verbirgt (Fachausdrücke). Er ist Experte
auf seinem Gebiet.

Ein weiterer Unterschied ist die „Gel-
tungsdauer“ der Fachpressemeldung.
In der Regel sind Inhalte einer Fach-
pressemeldung noch Wochen, Monate
und manchmal sogar Jahre später
noch aktuell. Die Tages- und Publi-
kumspresse hingegen bezeichnet Mel-
dungen von gestern bereits als alt, da
sie sich ausschließlich mit Neuigkeiten
befassen.

Fachpresse:
3.753 Titel im Jahr 2006

Die größte Hürde auf dem Weg in
ein Fachmagazin wartet aber
meistens erst nach Erstellen der
Pressemeldung auf den Verfasser.
Wie bringe ich meine Information in
ein Fachmagazin? Welche Fachma-
gazine gibt es in meiner Branche?
Sind wirklich alle relevant für mich?
Wer ist mein Ansprechpartner? Laut
Deutscher Fachpresse waren im Jah-
re 2006 insgesamt 3.753 Titel er-
hältlich. Viele Fachzeitschriften sind

jedoch keine Werbeträger und dem-
nach auch nicht bei der „Informations-
gemeinschaft zur Feststellung der Ver-
breitung von Werbeträgern“ (IVW) ge-
meldet. Das bedeutet, dass die tatsäch-
liche Anzahl der Fachzeitschriften nicht
bekannt ist. Sie wird aber auf ungefähr
6.000 geschätzt, oft mit nur einem Re-
dakteur bestückt und einer Auflage von
teilweise unter 1.000 Exemplaren pro
Ausgabe. Die zielgerichtete Auswahl
der Medien (Mittler) ist demnach auch
ein ganz entscheidender Faktor für den
Erfolg einer Fachpressemeldung.


