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Einleitung

Seit Mai 2008 gibt es mein Blog (,PR-Doktor", ursprtinglich: -

,Storyboard"). Darin schreibe ich Gber Werbung, PR und W

Kommunikation. Das Bloggen hat mir einiges beigebracht. H /)

Zum Beispiel, dass geteiltes Wissen allen zu Gute kommt. Ich | / 7Ty =
profitiere in einem MaBe von den in Blogs vermittelten - \ Cy
gesammelten Informationen, wie kein anderes Medium es mir
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bietet. Ich finde es sinnvoll, mindestens die gleiche Menge
Wissen wieder in das Netzwerk einzuspeisen. Aus g%
Uberzeugung gehe ich daher sehr offen mit meinen 0P

Fachkenntnissen um - und habe festgestellt, dass mir das
keine Kunden wegnimmt. /l) I
A

Ganz im Gegenteil: Wer seine PR unbedingt selbst machen
will, tut das sowieso. Mit der Unterstiitzung des Workshops,
oder jetzt dieses Buches, hoffentlich ein ganzes Stlick besser.
Diejenigen, die ihre Werbung und PR selbst machen, sind
nicht meine typischen Kunden. Die anderen, die potenziellen
Kunden, bekommen einen Einblick in das, was ich kann und wie ich arbeite.

Eine andere Frage, die im Vorfeld aufkam: Schade ich der Branche, wenn ich o6ffentlich und
kostenlos weggebe, was andere teuer verkaufen? Definitiv: nein. PR ist hochwertige und
aufwandige Beratung im Einzelfall. Das kann auch ein Workshop in vielen Lektionen niemals
ersetzen. Individuelle Konzepte, fertige Pressemitteilungen oder detaillierte Strategien gibt es
nicht als Patentrezept oder als vorgefertigten Liickentext. Ein solcher Workshop wird viel eher
eine Menge Bewusstsein dafir schaffen, wo ein guter Berater und ein erfahrener Texter
unverzichtbar ist. Er wird, so hoffe ich, das Thema fir alle nach vorne bringen.

Dieses eBook fasst, in leicht bearbeiteter Form, alle Folgen aus dem Blog-Workshop zusammen.
Sie haben damit ein Werkzeug, um Ihre gesamte PR zu planen, zu realisieren. Sie bekommen
Antworten auf viele Detailfragen, die Sie in anderen Blchern nicht oder nicht in dieser Form
finden. Den eher lockeren, wenig formalen Schreibstil der Blogposts habe ich beibehalten.

Im Sinne des geteilten, offenen Wissens habe ich mich entschlossen, auch dieses Buch - wie den
Workshop - kostenlos zu verteilen und zum Download bereit zu stellen. Bitte leiten Sie es weiter,
aber bitte immer mit Quellenangabe. Wenn es Ihnen gefallt und Sie unterstitzt: Teilen Sie
Ihrerseits Wissen mit Ihrem Netzwerk und unterstiitzen Sie andere. Mehr dazu auf der letzten
Seite.

Vor allem aber freue ich mich iiber jede Riickmeldung und Kritik. Bitte schreiben Sie

an info@kerstin-hoffmann.de.

Hinweis: Unterstrichene Worter oder Wortfolgen im Text sind in der Regel Hyperlinks.
Wenn Sie sie anklicken, konnen Sie die entsprechende Website direkt 6ffnen.



1. Was ist eigentlich PR...- und was bringt sie IThnen?

“I'M A GREAT
LOVER”

MARKETING

(c) Zeichnungen mit freundlicher Genehmigung von Neutronlic

PR bedeutet ,Public Relations", also
Beziehungen zur Offentlichkeit im weitesten
Sinne. Die Begriffsdefinition ist nicht ganz
einfach und variiert erheblich. Hier einige
Ansatze.

Imagearbeit fiir PR?!

Lange habe ich gar nicht so gerne von ,PR"
gesprochen, wenn ich meine eigene Arbeit
beschrieben habe. Es war mir zu kurz, zu
wenig prazise, zu wenig mit Handwerkszeug
und oft zu sehr mit einem negativen Image
besetzt. Ich habe |lieber Presse- und

Offentlichkeitsarbeit auf der einen und klassische Werbung und Text auf der anderen genannt.

Inzwischen hat sich das Bild auch in der
Offentlichkeit ldngst gewandelt. PR hat einen
guten Ruf - wozu nicht zuletzt Codices wie der

von Lissabon wund die Imagearbeit der
Berufsverbande beigetragen haben. Es gibt
Studiengange PR, Ausbildungsinstitute,
renommierte PR-Agenturen, die gute, seridse
Arbeit leisten.

Arbeitsbereiche und Ziele

Was ist also PR? Presse- und
Offentlichkeitsarbeit ist in groBen Teilen mit PR
identisch, sagt aber mehr (dber den
Arbeitsbereich aus. Public Relations dagegen
beschreibt eher das Ziel:

“I UNDERSTAND
YOU'RE A GREAT
LOVER”

BRANDING

“I'M A GREAT LOVER.
I'M A GREAT LOVER.
I'M A GREAT LOVER.

ADVERTISING

gute Beziehungen mit und ein gezielt aufgebautes Bild in der

Offentlichkeit. Ohne klassische Werbung ist PR
nicht denkbar. Es gibt Werbeagenturen, die
keine Pressearbeit mit anbieten. Umgekehrt
kenne ich aber keine PR-Agentur, die die
klassische Werbung auBen vor lieBe. Im Sinne
einer integrierten oder vernetzten
Kommunikation funktioniert PR Gberhaupt nur
in einem gut ausgewogenen Mix. Pressearbeit
bringt Gberhaupt nichts, wenn dahinter keine
aussagekraftige Website steht, um ein Beispiel
zu nennen. Klassische Werbemedien wie Flyer
oder Anzeigenkampagnen verlaufen ohne
begleitende PR leicht im Sande. Fir mich
bezieht umfassende PR alle Medien mit ein,
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die Werbekampagne ebenso wie das zielgerichtete Netzwerken. Den Text fir die Website ebenso
wie den sorgfaltig qualifizierten Presseverteiler.

Die Deutsche Public Relations Gesellschaft e.V
(DPRG) beschreibt Public Relations so:

“TRUST ME.

Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations HE'fots:f”
plant und steuert dazu
Kommunikationsprozesse flir Personen
und Organisationen mit deren

Bezugsgruppen in der Offentlichkeit.
Ethisch verantwortliche Offentlichkeits-
arbeit/ Public Relations gestaltet
Informationstransfer und Dialog
entsprechend unserer freiheitlich-
demokratischen Werteordnung und im PUBLIC RELATIONS
Einklang mit geltenden PR-Codices.

Und zu Kernaufgaben und Methodik:

Offentlichkeitsarbeit/ Public Relations hat sechs Kernaufgaben, zusammengefasst in der
Formel AKTION: Analyse, Strategie, Konzeption (Sachstands- und Meinungs-Analysen,
Ziel-/Strategie-Entwicklung, Programmplanung), Kontakt, Beratung, Verhandlung, Text
und kreative Gestaltung, (Informationserarbeitung und -gestaltung, Aufbereitung in
Informationstragern), Implementierung (Entscheidung, Ausplanung von MaBnahmen,
Kosten und Zeitachse), Operative Umsetzung und Nacharbeit, Evaluation (Effektivitats-
und Effizienzanalysen, Korrekturen).

Erfolgreiche PR planen

So weit, so gut. Und was machen Sie jetzt mit diesen Informationen? Wie planen Sie
erfolgreiche PR flr Ihr Unternehmen oder Ihr Angebot? Damit wollen wir uns in den nachsten
Kapiteln auseinandersetzen. Vor der Planung kommt aber zunachst die Analyse, und da dies ein
Workshop ist, kdnnen Sie jetzt konkret anfangen zu arbeiten.


http://dprg.de/
http://dprg.de/
http://dprg.de/

2. Wie sieht Ihr Kommunikationsmix aus?

Was haben Sie in den letzten achtzehn Monaten an Werbung und PR gemacht?

Bitte erstellen Sie eine Liste anhand der folgenden Fragen:

+ Welche Medien haben Sie in den vergangenen achtzehn Monaten geplant? (Beispiel:
Flyer, Website, Kundenmagazin, Pressearbeit, Weblog, Produktfilm, Horfunkspots,
Anzeigen...)

+ Welche Medien haben Sie tatsachlich realisiert?

- Welche dieser Medien sind jetzt im Moment in Threm Unternehmen noch im Einsatz? (bei
Anzeigen, Spots: Welche schalten Sie aktuell?)

+ Welche Aktionen haben Sie in diesem Zeitraum geplant? (Beispiel: Tag der Offenen Tir,
Preisausschreiben, Angebote, Informationsveranstaltungen, Beteiligung an Messen und
Veranstaltungen...)

«  Welche Aktionen haben Sie tatsachlich umgesetzt?

Was sagt die Presse?

- Wenn Sie Pressearbeit gemacht haben: Wie viele Aussendungen / Pressemitteilungen /
Pressekonferenzen hatten Sie?

+ Wie viele Verdffentlichungen haben Sie damit generiert? In welchen Medien?

- Haben Sie einen Pressespiegel? Ist er aktuell und wird gepflegt?

« Haben Sie einen Presseverteiler? Wie viele Kontakte umfasst er 1. lokal, 2. regional, 3.
Uberregional 4. fachbezogen?

« Welche persdnlichen Pressekontakte haben Sie - Journalisten die Sie kennen und zu
denen Sie regelmaBig Kontakt haben?

Wer arbeitet fiir Sie und was kostet das?

- Wer hat Sie im genannten Zeitraum unterstitzt? Haben Sie eine Werbeagentur, einen
Grafiker oder einen Berater? Dauerhaft, regelmaBig, gelegentlich?
«  Wieviel Geld haben Sie insgesamt in diesem Zeitraum fir Werbung und PR ausgegeben?

Wie machen Sie das methodisch am besten?

Wie die Ergebnisse im Detail ausfallen, hangt sehr stark von der Art Ihrer Arbeit, der
Organisationsform, Ihren Zielgruppen und Ihrem Produkt oder Ihrer Dienstleistung ab.

Bitte fuhlen Sie sich frei, die einzelnen Fragen weiter zu untergliedern oder die Antworten
detaillierter darzustellen. In meinen Workshops setze ich daflir unterschiedliche Medien und
Methoden ein. Zunachst einmal sammeln wir alle Medien und Materialien physisch, so weit das
maoglich ist, und wir legen sie auf den Tisch — um sie spater genauer zu untersuchen.



Fir die Antwort auf die Fragen kdnnen Sie mit Moderations-Karten arbeiten - ich mache das am
Metaplan® -, mit Mindmaps, Excel-Files oder jeder Form der schriftlichen Aufstellung, die Ihnen
besonders liegt.

Aha-Effekte erwiinscht

Sie werden merken, dass Ihnen in der Arbeit an diesen Fragen bereits einiges klarer wird.
Vielleicht entdecken Sie Potenziale, die Sie bisher nicht genutzt haben. Vielleicht erkennen Sie,
was Sie besonders gut gemacht haben, welche MaBnhahmen extrem erfolgreich waren und
welche weniger. Vielleicht stellen Sie auch schon fest, wo Ihr Geld besonders gut in die
Offentlichkeitsarbeit investiert war und welche Medien Sie gar nicht gebraucht hatten. Das sind
nur einige Beispiele. Sicherlich haben Sie viele weitere. Solche Erkenntnisse sind wichtig flir den
Prozess. Notieren Sie sie. Wir werden spater darauf zurickkommen.



3. Was wollen Sie erreichen? - Unternehmensziele und personliche Ziele

Typisches Beispiel flr einen ersten Kontakt mit einem neuen Kunden: “Guten Tag, Frau
Hoffmann. Wir méchten von Ihnen eine Konzeption flir einen neuen Flyer und unsere Website
(oder: Verteiler und Texte flir Pressearbeit; oder: ein Mailing; oder...)”. Sehr viel seltener kommt
ein Geschaftsfihrer zu mir und sagt: “"Wir mdchten innerhalb der nachsten finf Jahre die und die
Umsatzziele erreichen. Dazu haben wir den Launch eines neuen Produktes geplant. Dafiir wollen
wir zusdtzliche Zielgruppen erschlieBen. Bitte erarbeiten Sie mit uns die Kommunikation dazu.”

Im zweiten Fall ist der Arbeitsauftrag klar. Wir legen gemeinsam die ersten Schritte fest und
beginnen meistens mit einem eintdgigen Workshop. In dem entstehen dann bereits die
Grundzlige einer Strategie flir die gesamte, vernetzte Kommunikation des Unternehmens. Selbst
wenn nicht alle MaBnahmen direkt umgesetzt werden, plane ich modular. So sind immer alle
Medien bereits mit vorgesehen, und man fangt nicht jedes Mal von vorne an.

Konzept fertig? Alles klar!

Im ersten Fall ist es etwas komplexer. Tatsachlich kommt es vor, dass neue Kunden zu mir
kommen, bei denen bereits eine komplette Kommunikationsstrategie ’‘steht’, eine Website
bereits konzipiert ist, ein Flyer schon erarbeitet, Ziele und Zielgruppen eines Mailings bereits
feststehen. Sie brauchen meine Leistung als Erganzung. Da kann ich mich dann wirklich auf die
eine Detail-Aufgabe konzentrieren. Beispielsweise einen Text zu schreiben. Eine Pressekonferenz
zu organisieren. Oder ein Mailing zu entwerfen.

Oft gibt es aber noch gar kein komplettes Konzept fir die Kommunikation. Da ist es - von
wenigen Ausnahmen abgesehen - nicht sinnvoll, mit einer einzelnen Aktion zu starten. Ohne
Uberhaupt genau zu wissen, wo es hingeht und was das Ganze bewirken soll.

Besser nicht alle Wiinsche erfiillen

Stellen Sie sich beispielsweise vor, Sie kdmen zu mir mit dem Wunsch: ,Wir wollen innerhalb
eines halben Jahres in allen wichtigen Zeitungen in Deutschland vertreten sein.™ Stellen Sie sich
vor, ich wiirde Ihnen diesen Wunsch erflillen. Jetzt rufen taglich ungeféhr 3.000 Leute in Ihrer
Telefonzentrale an. Davon gehdéren aber vielleicht nur 30 zu Ihrer Kernzielgruppe. Die anderen
legen einfach Ihre Leitungen lahm und hindern Sie am Arbeiten. Ihre Umsatze sinken, statt zu
steigen.

Anderes Beispiel: Sie haben ein tolles Produkt, und das wollen Sie mit einem Mailing bekannt
machen. Das Mailing ist gut getextet, geht an die richtigen Leute - und die haben auch den
Wunsch, Ihr Produkt zu kaufen. Was tun die meisten Menschen mittlerweile, wenn sie mehr
Informationen Uber ein Unternehmen suchen? Sie schauen auf dessen Website. Ihre Website ist
aber noch gar nicht fertig. Das neue Produkt ist Uberhaupt nicht erwahnt. Die Usability lasst
stark zu wiinschen Ubrig. Die Gestaltung entspricht tiberhaupt nicht dem Image, das das Mailing
transportiert. Und so sind Sie ungeféhr 80 Prozent Ihrer neuen Kunden schon los, bevor Sie sie
Uberhaupt gewonnen haben...

Daher mochte ich mit Ihnen erarbeiten, wie Sie eine funktionierende, schlliissige Strategie
entwickeln. Dazu machen wir in diesem Kapitel Folge den ersten Schritt. Nach der Analyse
kommt in meinen Workshops immer die Phase “Ziele”: 9



Nehmen Sie sich bitte einige Stunden Zeit. Idealerweise machen Sie die Zielfindung nicht alleine.
Setzen Sie sich als Team zusammen oder - wenn Sie Freiberufler und ,Einzelkdmpfer’ sind -
suchen Sie sich einen oder mehrere Gleichgesinnte. Dann ist jeweils einer der Moderator und
unterstlitzt den oder die anderen, ihre Ziele herauszuarbeiten.

Schreiben Sie auf den Flipchart, das Whiteboard oder ein groBes Blatt Papier:

ZIELE

In einem Jahr

In drei Jahren

In fiinf Jahren

Lassen Sie jeweils Platz, um Ihre Ziele darunter zu notieren - in Stichworten oder ausformuliert
in Satzen. Jetzt dlurfen Sie kreativ werden. Assoziieren Sie, winschen Sie sich, trdumen Sie.
Entwickeln Sie groBe Visionen von dem, was Sie erreichen wollen. Legen Sie sich in dieser Phase
keine Beschrankungen auf. ,Runterpegeln’ kdnnen Sie hinterher immer noch. Ziele kénnen sehr
unterschiedlich aussehen: bezogen auf die Umsatzentwicklung, die Mitarbeiterzahl, die

Geschaftsraume, Produkte, Arbeitsweisen, Bekanntheitsgrad...

Das Unternehmen sind Sie

Je enger und persdnlicher Sie mit Ihrem Unternehmen verwoben sind, desto starker werden
auch Ihre personlichen Ziele einflieBen: Wie wollen Sie in einem, in drei, in funf Jahren Ihre
Arbeit organisieren? Wie sieht Ihre Rolle im Team aus? Wollen Sie langfristig weniger arbeiten
oder noch mehr Zeit investieren? Die groBe Welle machen - oder in finf Jahren ausgesorgt
haben?

Das Unternehmen und Sie

Wenn Sie als Angestellter die PR in einem Unternehmen organisieren, kodnnen die
Unternehmensziele, auf die Sie hinarbeiten, und Ihre persdnlichen Ziele durchaus voneinander
abweichen. Sie wollen flir das Unternehmen erreichen, dass es in flnf Jahren der Marktflhrer in
seiner Branche ist, und auf dieses Ziel hin werden Sie dann in den weiteren Phasen des
Workshops auch Ihre Kommunikation planen. - Sie selbst aber wollen bereits in zwei Jahren
einen Job in einer gréBeren Firma haben, ins Ausland gehen oder ein Sabbatjahr einlegen.

Die beiden Ausrichtungen missen einander nicht widersprechen. Im Gegenteil: Je klarer und
offener Sie die verschiedenen Positionen definieren, desto zielstrebiger kénnen Sie im allseitigen
Interesse handeln. Allerdings: Wenn Sie die Unternehmensziele im Team erarbeiten und Ihre
Zukunftsplanungen nicht unbedingt mit der Firma ,verbandelt’ sind - dann sollten Sie den Teil
~personliche Ziele™ abkoppeln und sich beispielsweise mit Ihrem Partner zu Hause daran setzen.
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Visionen wahr werden lassen

Aus eigener Erfahrung versichere ich Ihnen, dass regelmaBige Zielfindungs-Workshops
unglaublich fruchtbar sind. Ich habe beispielsweise klar, wieviel Umsatz ich heute in einem Jahr
erreicht haben will. Wie ich in zwei Jahren arbeiten werde. Ich weiB, wie oft im Monat ich in drei
Jahren ins Ausland fliegen werde. Wie weit mein Aktionsradius ist. Wie viele Workshops ich im
Monat geben werde. Welcher Branche meine Hauptkunden angehdren werden. Wo und wie ich in
finf Jahren lebe, in welchem Umfang ich mit meinem Partner zusammenarbeiten werde.
Welches Auto ich fahre. Sogar, wieviel Zeit fir Sport ich in finf Jahren haben werde.

Malen Sie sich genau aus, wie die Ergebnisse aussehen. Denken Sie in dieser Phase noch nicht
Uber die Wege nach. Stellen Sie sich bildlich vor, wie Sie in Ihrem neu eingerichteten Bliro
sitzen, wie Ihnen die Kunden die Tiur einrennen. Wie Sie als Experte auf einem internationalen
Symposium sprechen. — Die Bewusstseinsforschung zeigt, dass solche Visionen dazu neigen sich
buchstablich zu materialisieren - je plastischer Sie sie sich vorstellen, desto besser. Meiner
Meinung nach ist das weder Magie noch sonst irgend etwas Ratselhaftes. Vom Traumen werden
keine Traume wahr. Vielmehr sind Sie auf diese Weise hoch motiviert und bindeln alle
bewussten und unbewussten Krafte, um das Ziel zu erreichen. So begegnen Ihnen wie von
selbst die richtigen Menschen und zeigen sich neue Wege - dieser Workshop, den Sie gefunden
haben, kénnte ein solcher Weg sein. Aktiv werden missen Sie selbst.

Wichtig: Die notierten Ziele sollen nicht in Stein gemeiBelt werden. Sie kénnen sich verandern.
Meistens entwickeln sie eine Eigendynamik.

Beispiel: Erfiillung nach anderthalb Jahren

Ich hatte beispielsweise im vergangenen Jahr einen Kunden in der Beratung, der war erst seit
relativ kurzer Zeit selbststandig als Heilpraktiker. Finanziell war es eng, und er war schon froh,
wenn er eine bestimmte Anzahl von Klienten in der Woche hatte. Die Ein-Jahres-Ziele waren
ziemlich bescheiden und nichtern formuliert. Sie bezogen sich auf das eigene wirtschaftliche
Uberleben und die Patientenzahlen. Aber bei den Fiinf-Jahres-Zielen begannen seine Augen
plétzlich zu leuchten. Er malte das Bild eines Zentrums, in dem er mit verschiedenen Kolleginnen
und Kollegen arbeiten wiirde, sich selbst starker organisatorischen Dingen widmen und fir alle
zusammen Lobbyarbeit machen wirde. — Bereits drei Monate nach unserem Workshop arbeitete
er nicht mehr alleine. Heute, nach anderthalb Jahren, sind schatzungsweise 70 Prozent seiner
Finf-Jahres-Vision in Erflllung gegangen.

Am besten wére es, wenn Sie regelmaBig eine solche Zielfindung machen. Ideal ist halbjahrlich.
Einmal im Jahr sollte sie fir jedes Unternehmen Pflicht sein.

Hier und jetzt, in unserem Workshop, brauchen Sie die erarbeiteten Ziele ganz konkret, um

darauf ausgerichtet Ihre PR zu planen. Mit den detaillierten Zielen der PR setzen wir uns in einer
spateren Folge auseinander.
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4. Wer soll Sie bezahlen? - Ihre Zielgruppen

In diesem Kapitel sehen wir uns Ihre Zielgruppen genauer an. “Geht schnell.” - “*Kenn ich doch.”
- “Hab ich taglich in der Beratung.” Ja, wirklich? Sprechen Sie von Ihren Kunden oder von den
Zielgruppen Ihrer Werbung und PR? Das kann Ubereinstimmen, muss aber nicht. Meistens
stimmt es teilweise Uberein. In jedem Fall ist es aber sehr sinnvoll, das genauer zu betrachten.
Denn wie gut Sie den Nutzen fir die jeweilige Zielgruppe heriberbringen, ist mit entscheidend
daruber, wie erfolgreich Sie sind.

Wo Interessen nicht libereinstimmen

Beispiel Pressemitteilung. Wer ist die Zielgruppe? Genau: die Redakteure. Denen muissen Sie die
Sache so plausibel machen, dass sie berichten, und zwar wiederum zielgruppengerecht. Diesmal
aber dann fir die Endkunden? Ja, kann sein. Es kann aber auch sein, dass die Zielgruppe der
Veroffentlichung immer noch eine andere ist. Beispielsweise Multiplikatoren. Investoren.
Entscheidungstrager. Das gleiche gilt fur Websites, Flyer, Mailings und viele andere
Werbemedien.

Sehr haufig muss ein und dieselbe Kommunikations-MaBnahme sehr unterschiedliche
Zielgruppen zugleich bedienen - und die haben unter Umstdnden auch noch entgegengesetzte
oder zumindest nicht genau deckungsgleiche Interessen.

e Beispiel: der Antiquitatenhandler. Er will mdglichen Verkaufern signalisieren, dass er
ihnen viel Geld fiur ihre alten Sachen bietet. Zugleich soll er Kunden plausibel machen,
dass sie bei ihm faire Preise bekommen? Das geht nicht gleichermaBen, zumindest nicht
in ein- und demselben Kommunikationsmedium.

e Beispiel: Sie fabrizieren ein hoch spezialisiertes technisches Produkt. Das verkaufen Sie
an Anwender. Es gibt aber auch groBe Unternehmen, die damit ihr Portfolio erganzen.
Zugleich wollen Sie Aktiondaren oder Investoren beweisen, wie gut ihr Geld bei Ihnen
angelegt ist. SchlieBlich gibt es noch prominente Empfehler, die Sie einzeln flr Ihr
Produkt gewinnen. Alle haben unterschiedliche Bedirfnisse. Flir wen entwerfen Sie Ihren
Imagefolder?

e Beispiel: Sie bieten Beratung und Schulungen an. Zur Zeit sind die meisten Ihrer Kunden
kleine Unternehmen. Sie modchten gerne gréBere Unternehmen als Direktkunden
akquirieren. Den héchsten Umsatz machen Sie aber bisher sowieso mit einer dritten
Zielgruppe, namlich mit groBeren Beratungsunternehmen oder Seminaranbietern, die Sie
als Subunternehmer einsetzen. An wen richtet sich Ihre Website in der Gestaltung, in der
Tonalitat der Texte, in der Beschreibung des Angebotes?

e Beispiel: Sie sind Familienanwalt. In Trennungs- und Scheidungsfallen haben Manner und
Frauen oft sehr unterschiedliche Interessen, oft genau gegenlaufig. Beispielsweise: Die
einen wollen mdglichst wenig zahlen; die anderen mdglichst viel Unterhalt. Beiden wollen
Sie plausibel machen, dass Sie das Beste fiir den Mandanten herausholen. Wie machen
Sie das, ohne nur allgemeines Wischiwaschi zu schreiben?
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e Sechstes Beispiel: Sie sind Kiinstler. Ihre Katalogtexte und die Eigendarstellung sollen
sich natlrlich an maégliche Kaufer fiur Ihre Werke richten. Die eigentlich interessante
Zielgruppe aber, die viel schwieriger zu erreichen ist, sind Galeristen. Wie werden Sie
beiden gerecht?

Vorweg: Es gibt keine allgemeinen und einfachen Antworten auf diese Fragen. Aber um Ihre
Zielgruppen mdoglichst genau und umfassend anzusprechen, sollten Sie diese prazise definieren.
Zur Erinnerung: Ansprechen heif3t “zum Handeln bewegen”. Jede Werbung und PR soll letztlich
vor allem bewirken, dass der Kunde mit Ihnen Kontakt aufnimmt und Ihr Produkt kauft. Alle
anderen Ziele der Kommunikation sind nachgeordnet.

Nehmen Sie sich bitte wieder etwas Zeit und Ruhe. Wenn Sie im Team arbeiten, sind
Moderationskarten und Klebepunkte hilfreich. Ansonsten reicht ein Flipchart, ein Whiteboard
oder ein groBes Blatt Papier.

Schritt 1: Sammeln

Schreiben Sie auf je eine Karte eine Zielgruppe und definieren Sie sie mdglichst genau. Also
nicht einfach “Unternehmer”, sondern “mittelstandische Unternehmer aus dem technischen
Bereich im Postleitzahlengebiet 5”. Wenn Sie diesen noch besondere Eigenschaften oder
Bedirfnisse zuordnen kdnnen: bitte jeweils dazu notieren.

Wie schon oben beschrieben: Personen oder Gruppen, die Sie mit Ihrer Werbung und PR
ansprechen, sind nicht nur Kunden. Denken Sie auch an Empfehler, Multiplikatoren, Redakteure
und so weiter. Ubrigens: Zielgruppen der Unternehmenskommunikation kénnen auch Mitarbeiter
und weitere Gruppen sein.

Schritt 2: Sortieren

Wenn Sie eine groBe Pinnwand haben, kénnen Sie die Karten dort befestigen. Ansonsten sind
Ihrer Kreativitdt keine Grenzen gesetzt: mit Tesafilm an eine Tir, mit Kreppband an die Wand...
Auf dem Flipchart schreiben Sie einfach alle untereinander. Wenn Sie alleine arbeiten, werden
Sie natirlich keine Uberschneidungen haben. Wenn Sie als Gruppe arbeiten, fassen Sie gleiche
oder ahnliche Nennungen auf einer neuen Karte zusammen und nehmen identische Nennungen,
die doppelt sind, heraus.

Schritt 3: Bewerten

Jetzt sind die Klebepunkte dran. Jeder von Ihnen bekommt eine bestimmte Anzahl. Kénnte ich
jetzt sehen, wie viele Karten - bzw. Punkte auf Ihrer Liste - Sie haben und wie vielfaltig und weit
gefachert Ihre Zielgruppe ist, wisste ich wie viele. So missen Sie sich auf Ihr eigenes Geflhl
verlassen. Sagen wir mal: acht bis zehn Punkte. Jetzt bewerten Sie die einzelnen Zielgruppen
nach ihrer Wichtigkeit als Kunden, Multiplikatoren, Empfehler... Sie kénnen alle Punkte auf eine
Karte setzen oder sie unterschiedlich verteilen.
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Schritt 4: Auswerten

Kristallisiert sich schon ein Bild heraus? Ist das Ergebnis womdglich anders, als Sie es vorher
erwartet hatten? Bitte schreiben Sie jetzt die einzelnen Nennungen in der Reihenfolge ihrer
Wichtigkeit - so wie Sie es bewertet haben - auf eine Liste. Diese Liste brauchen wir wieder,
wenn wir (bernachste Woche daran gehen, den Kundennutzen fir Ihre Zielgruppen zu
formulieren.

Fallt Ihnen, wdhrend Sie den Workshop mitmachen, schon etwas auf? Verandert sich die
Kommunikation mit Ihren Interessenten und Kunden? Hatten Sie den einen oder anderen Aha-
Effekt?- In meinen realen Workshops ist es immer so, dass bereits in den vorbereitenden
Schritten vieles klarer wird. Dass sich mehr Ausrichtung einstellt. Dass die Arbeit leichter wird.
Dass die Teams und Unternehmen sich von innen heraus gestarkt fihlen.

Klarheit macht erfolgreich. Je genauer Sie hinschauen und das formulieren, was da ist und wo
Sie hin wollen, desto wirkungsvoller.
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5. Sie sind einzigartig! - USP / Alleinstellung

Der Begriff Unique Selling Proposition kommt aus dem Marketing. Meist spricht man kurz vom
USP (Ju-Es-Pie). Er ist mit “Alleinstellungsmerkmal” eigentlich unzureichend Ubersetzt.
~Alleinstellung® trifft schon eher zu, wobei auch das erklarungsbediirftig ist. Denn der USP
bezeichnet die Summe von Merkmalen und die Kombination von Qualitaten, die Sie einzigartig
machen und von Ihren Mitbewerbern abgrenzen. Wann immer Sie sich und Ihr Unternehmen
verkaufen, vorstellen, in Werbung und PR prasentieren, sollten Sie Ihren USP klar haben.

Ein sehr einfaches Beispiel flr eine Alleinstellung sind zwei Einzelhandelsgeschdfte mit gleichem
Sortiment. Das eine hat Parkplatze vor der Tir, das andere nicht. Zunachst einmal ist also der
Laden mit Parkplatzen im Vorteil. Allerdings nur so lange, bis der andere den Kunden Vorteile
anbietet, die ihnen wichtiger sind als schnelle Erreichbarkeit mit dem Auto. Beispielsweise
bessere Beratung, giinstigere Preise oder kiirzere Wartezeiten an der Kasse.

Alleinstellung und Kundennutzen sind eng verknlpft - aber sie sind nicht dasselbe. Deswegen
befassen wir uns zunachst damit, wie Sie Ihren USP herausarbeiten. AnschlieBend schauen wir
uns dann an, wie Sie das als Kundennutzen formulieren.

“Alleinstellung? Habe ich nicht!”

Oft hore ich von Teilnehmern meiner Seminare: “Alleinstellung? Nein, das habe ich nicht. Bei uns
gibt es 50 Anwaltskanzleien, die sich auf dasselbe Fachgebiet spezialisiert haben.” Gesetzt den
Fall, das ware wirklich so: Hochste Zeit, sich einen USP zu schaffen. Sich beispielsweise auf ein
bestimmtes Gebiet zu konzentrieren und zu beschranken, das aber besser zu machen als alle
anderen.

Meistens ist es aber schlicht eine Frage des Bewusstseins und des genauen Hinschauens, um
festzustellen, dass es sehr wohl einen USP gibt. Der ist oft nur nicht so einfach zu fassen wie im
Beispiel mit den Parkplatzen. Bei den meisten Beratern, Arzten oder Dienstleistern ist -
vorausgesetzt Qualitat der Arbeit und einige weitere elementare Parameter stimmen - die Person
des Anbieters sehr eng mit dem USP verknlpft. Oft ldsst er sich Uberhaupt fast nur Uber die
persoénlichen und die Beratungsqualitaten definieren.

Jung, sympathisch, engagiert

Ich kenne beispielsweise einen Rechtsanwalt, dessen Kanzlei in einer Stadt liegt, in der sehr
viele Anwalte praktizieren; noch dazu in einer StraBe, in der ein Anwaltsbiro neben dem
anderen liegt. Aber er ist der einzige, der sich nahezu vollstdandig auf Medienrecht und direkt
damit verbundene Bereiche konzentriert. Schlauerweise hat er sich mit einem Kollegen
zusammengetan, der weitere Gebiete abdeckt, so dass sie ihren Mandanten zugleich eine hohe
Spezialisierung und ein breites Spektrum anbieten. Dariber hinaus sind sie aber jung,
sympathisch und sehr engagiert. Das macht ebenfalls einen groBen Teil ihres USP aus. Dass ihre
Kanzlei momentan noch eher schlicht eingerichtet ist, spielt dann wirklich keine Rolle mehr.

Einer meiner Kunden ist Dachdecker. Ein wirklich guter Dachdecker - aber davon gibt es viele.
Seine Besonderheit: Er hat vor der handwerklichen Ausbildung ein geisteswissenschaftliches
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Studium abgeschlossen. In seiner Zielgruppe sind Uberproportional viele Akademiker, Lehrer,
Arzte vertreten - weil er ihre Bedirfnisse kennt, ihre Sprache spricht und bereit ist, ihnen
zuzuhoren. Daruber hinaus achtet er bei der Auswahl seiner Mitarbeiter darauf, dass sie gute
Umgangsformen haben und sich untereinander gut verstehen. Sie sind fiir Bauherren, die auf
der Baustelle wohnen - etwa bei einer Reparatur oder einem Umbau - sehr angenehm im Haus
zu haben.

Selbstbild - Fremdbild

Schwieriger wird es, da bin ich ganz ehrlich, immer dann, wenn ich meinen eigenen USP
formulieren soll. Eigene Werbung und PR sind auch fiir Werber und PR-Leute das
Allerschwierigste. Weil eben auch sie zunachst einmal ein Selbstbild haben und ein Fremdbild
brauchen. Fir Nicht-Fachleute ist das dann oft fast unmdglich. Weswegen ich gerade in diesem
Punkt entschieden dazu rate, wenigstens punktuell professionelle Unterstiitzung zu suchen.
Hinzu kommt: Es ist den meisten ganz schdn peinlich, sich selbst zu loben. Mir Gbrigens auch.
Daher: beharrlich sein! Keine Angst vor Eigenlob! Und: andere fragen!

Nehmen Sie sich bitte wieder etwas Zeit und Ruhe. Ich nutze die gleiche Methode wie im vorigen
Schritt, mit Moderationskarten und Flipchart. Sie kénnen auch eine andere wahlen -
beispielsweise eine Mind-Map. Diese Ubung ist einfacher in einem realen Workshop zu
moderieren als ihn theoretisch zu beschreiben. Es geht eben einfach darum, herauszufinden,
welches die besonderen Starken Ihres Unternehmens sind.

Optional vorweg: Kunden befragen

Sehr wertvolle Unterstitzung kdénnen Sie sich bei Ihren Kunden holen. Schreiben Sie doch
einfach einigen von ihnen eine Mail. Erzadhlen Sie, dass Sie gerade an Ihrer Kommunikation
arbeiten und einige Anregungenbrauchen. Bitten Sie sie, Ihnen ein ehrliches Feedback zu geben.
Die meisten freuen sich Uber eine solche Anfrage. Wenn Sie detaillierter fragen wollen, hangt
das ein bisschen von der Art Ihrer Arbeit, Ihres Produktes oder Ihrer Dienstleistung ab. Beispiele
flr solche Fragen:

« Was hat IThnen an der Arbeit mit uns besonders gefallen?

«  Was hat sich durch unsere Arbeit in Threm Unternehmen veréndert?
«  Wie profitieren Sie von unserem Produkt?

«  Warum haben Sie sich fir uns entschieden?

+  Wie wirden Sie uns einem Interessenten weiterempfehlen?

Das Gute daran: Sie nehmen zugleich auch Kontakt mit Ihren Kunden auf, bekommen eine
Rickmeldung Uber die Qualitdt Ihrer Arbeit - und geben ihnen eine Anregung, Sie
weiterzuempfehlen. Mit den Ergebnissen dieser Befragung erarbeiten Sie dann die weiteren
Schritte.
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Idealerweise machen Sie diese Ubung nicht alleine. Im Team eines Unternehmens arbeiten Sie
gemeinsam an dessen Alleinstellung. Wenn Sie selbststandig oder freiberuflich alleine arbeiten,
treffen Sie sich mit anderen. Es ist flr jeden hilfreich, die Alleinstellungsmerkmale des eigenen
Unternehmens herauszuarbeiten - auch wenn er nicht den ganzen Workshop mitmacht. In einer
solchen Gruppe ist jeder nacheinander an der Reihe. Die anderen tragen jeweils zu dessen Liste
bei. Andere sind meistens besser darin, unsere persdnlichen Starken, Beratungskompetenz oder
sympathisches Gesamtbild zu benennen.

Aufschreiben

Schreiben Sie jede einzelne Ihrer Starken auf je eine Moderationskarte. AnschlieBend sammeln
Sie die Karten an einer Pinnwand (oder mit Tesafilm an einem Turblatt oder der Wand...) und
sortieren doppelte aus.

Bewerten

Jeder bekommt anderthalb mal so viele Klebepunkte wie Karten Ubrig geblieben sind. Sie
kénnen sie jetzt frei auf den Karten verteilen. Je wichtiger Ihnen die Eigenschaft erscheint, desto
mehr Punkte geben Sie ihr. Vielleicht stellen Sie bei dieser Gelegenheit fest, dass eine Karte
keine Punkte bekommt. Dann ist das Merkmal vielleicht gar nicht so wichtig oder tragt nicht
wesentlich dazu bei, dass Ihr Unternehmen einzigartig ist.

Auflisten

Schreiben Sie nun die Alleinstellungsmerkmale in der Reihenfolge, wie Sie sie gewichtet haben,
auf einen Flipchart oder ein groBes Blatt Papier. Voila: Hier ist die Liste der Merkmale, die Ihren
USP ausmachen. Das hilft fir die gesamte weitere Arbeit an Ihrer PR. Es ist zudem eine wichtige
Unterstiitzung, wenn Sie flir die Umsetzung eine Agentur oder einen Berater beauftragen wollen.
Und es gibt Ihnen ein anderes “Standing”, wenn Sie das ndchste Mal einen Kunden anrufen oder
bei einer Veranstaltung erzahlen, was Ihr Unternehmen leistet.
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6. "Where’s the beef?” - Kundennutzen
In diesem Kapitel vollziehen wir den 'Dreh’ vom Kundennutzen zum USP. Der USP sagt etwas

Uber Sie, der Kundennutzen spricht von Ihrer Zielgruppe und deren Bedirfnissen.

Aber vielleicht sollte ich vorher noch schnell den Titel des heutigen Workshop-Beitrags erklaren.
Der Ausruf “Where's the beef?” (Wo ist das Fleisch?) stammt aus einem Werbespot der

Imbisskette Wendy's aus den 1980ern. Sowohl die Darstellerin als auch der Spruch wurden sehr
schnell berihmt. Er ist in der Werbesprache zum Synonym fiir den wirklichen Wert eines
angepriesenen Produkts geworden. Also: Wo ist in Ihrem Unternehmen das “Fleisch”? Was
finden Ihre Kunden so nur bei Ihnen?

Ihren USP, die Summe Ihrer Alleinstellungsmerkmale, haben Sie ja bereits mit der vorigen Folge
erarbeitet. Parkplatze vor dem Haus kdnnen ein Alleinstellungsmerkmal sein - aber nicht der
Nutzen. Beratungsqualitat und personliches Charisma sind vielleicht Ihr USP als Berater und
insofern flr Ihre Kunden wichtig. Der Nutzen aber beschreibt das Ergebnis.

“Wir machen Sie reich und gliicklich!”

Ganz zugespitzt gesprochen, kénnte man den zentralen Kundennutzen fast jeden Unternehmens
reduzieren auf: “Wir machen Sie reich und glicklich!” Es ist nicht immer sinnvoll, das auch so
als Slogan zu formulieren. Was Sie aussagen, soll ja erstens etwas mit ihrem Angebot und Ihrer
Alleinstellung zu tun haben. Zweitens soll es ganz konkret auf die Bedirfnisse Ihrer Kunden in
Bezug auf Ihr Produkt oder Ihre Dienstleistung eingehen. Drittens und vor allem soll es das gute
Geflihl vermitteln, das Sie Ihren Kunden vermitteln, indem Sie sie beraten oder ihnen etwas
verkaufen.

Ein guter Slogan muss daher den Kundennutzen nicht immer genau beschreiben, er kann ihn
auch vermitteln. Beispielsweise in Verbindung mit optischen Elementen, Farben, Symbolen... Das
klassische Beispiel ist die Werbung fir Waschmittel, Haushaltsgerate und dergleichen. Zwar
verspricht das Produkt, dass es besonders wei3 wadscht, gut duftet oder besonders griindlich
reinigt. Der suggerierte Kundennutzen ist aber meistens: soziale Anerkennung, Zuwendung,
Bewunderung.

Der Kopf denkt, der Bauch entscheidet

Nehmen wir mal an, Sie seien Steuerberater. Dann werben Sie natirlich vor allem mit Ihren
Qualitaten wie Wissen, Fachkenntnis und umfassender Beratung. Wenn Sie diese im Detail
beschreiben, tun Sie das, damit Ihr Kunde sich ein umfassendes Bild machen kann von dem,
was Sie anbieten. Sie geben dem Kopf zu denken, wahrend in Wirklichkeit der Bauch
entscheidet. Denn eigentlich will er gar nicht die ganze Liste, sondern nur zwei Dinge: 1. Sie
sorgen flr seinen materiellen Reichtum. Also beispielsweise, indem er weniger Steuern zahlt
oder klug investiert. 2. Er flhlt sich bei Ihnen gut aufgehoben und lasst sich gerne von Ihnen
beraten. Das eine sind die harten, das zweite die weichen Faktoren.

Wie Uberzeugend die harten Faktoren sind, entscheidet darliber, ob Sie als Dienstleister in Frage
kommen. Die weichen Faktoren geben den Ausschlag bei zwei qualitativ gleichwertigen
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Angeboten. Da der Kunde aber selten tatsachlich entscheiden kann, wer nun wirklich der beste
Anbieter auf dem Markt ist, reicht es nicht, dass Sie derjenige sind. Sie miissen es auch
plausibel hertiberbringen. Daher sollten Sie Ihren Kundennutzen méglichst gut formulieren.

Wenn Sie Ihren USP gut erarbeitet haben, sind Sie schon ein ganzes Stlck weiter. Jetzt
versetzen Sie sich in die Lage Ihrer Kunden. Was brauchen diese? Was bieten Sie Ihnen in
Bezug auf dieses Bediirfnis?

Hilfreich konnten Fragen wie die folgenden sein:

+ Was ist die Ausgangslage oder das Problem unserer Kunden?

+  Wie ist die Situation beim Kunden vor unserer Arbeit aus?

+  Wie ist die Situation beim Kunden , wenn wir wieder gehen (wenn unser Produkt verkauft
ist/die Dienstleistung erbracht/die Beratung abgeschlossen ist)?

«  Woflr sind unsere Kunden uns am dankbarsten?

Schoén sind auch die Punkte im Youblog auf die Frage: “Woran werden deine Kunden sich
erinnern?” (Ubersetzung von mir.)

- Deine Sicht der Welt? Moglich.
« Deine Leistungen und Vorteile oder die Methode, nach der du arbeitest? No.
- Ihr Unbehagen angesichts deines Geschwafels zum Abschluss? Jawoll.

Hier noch ein paar:

« Ihre Erleichterung dariiber, dass sie eine Losung flr ihre Bedlirfnisse haben? Ja.
« Ihre Freude darlber, dass es jetzt besser lauft? Ja.
« Ihr Geflihl, dass sie einen Seelenverwandten gefunden haben? Ja.

Wenn Sie den Kundennutzen herausgearbeitet haben, brauchen Sie ihn bloB noch zu
formulieren. Ganz einfach, oder? Pustekuchen! Dabei kann Ihnen kein Workshop oder kein
Lehrbuch der Welt helfen. Das kénnen Sie - oder nicht. Hilfreich als Orientierung kann es sein,
sich anzugucken, wie andere werben. Das kann aber auch nach hinten losgehen; wenn Ihnen
dann namlich nichts Eigenes mehr einfallt. Sie kédnnen ein Brainstorming im Team oder mit
Gleichgesinnten machen. Oder Sie beauftragen einen Profi. Das missen Sie selbst herausfinden.

Wenn Sie ein Formulierungs-Genie in eigener Sache sind: Super! Aber ehe Sie 3.000 Prospekte
mit dem neuen Slogan drucken oder alle IThre Autos damit bekleben lassen - bitten Sie nochmal
jemand anderes draufzuschauen. Als Tipp, um diese Bitte zu bestdérken: Gehen und fahren Sie
mal mit offenen Augen durch die Gegend und genieBen Sie, was so alles an selbst gebastelten
Slogans unterwegs ist. Mein absoluter Favorit, den ich vor Jahren auf dem Kastenwagen eines
Handwerkers las: “"Wir sind besser, wie Sie vielleicht meinen!”
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7. Stoff fiir eine ganze Mappe - Materialien und Informationen

Public Relations sind nicht Werbung. Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist langfristig angelegt und
baut sorgfaltig ein Bild in der Offentlichkeit und in Special-Interest-Gruppen auf. Einer Anzeige
sieht der Leser werbliche Ubertreibung nach - er erwartet sie schon fast. Ein Pressebericht im
Sloganstil eines Plakates hat sein Thema verfehlt. Er kommt nicht nur nicht an. Er sorgt flir ein
schlechtes Image. Authentizitat ist daher das wichtigste Stichwort fir Ihre PR. Ein
Expertenbericht, der Rat und Wissen weitergibt, wirbt mehr flir ein Unternehmen als ein Artikel,
der signalisiert: “Wir haben es nétig!”

Wer mit offenen Karten spielt, hat die besten Chancen. Wie erfolgreich die PR und Imagebildung
eines Unternehmens sind, zeigt sich oft erst in der Krise: Etwas ist schiefgegangen - ein Stérfall,
eine Rlckrufaktion, eine innerbetriebliche Ungereimtheit, die nach auBen dringt. Hoffen wir, dass
das bei Ihnen nie passiert. Aber wenn es geschieht, dann sagen Sie offen: “"Das und das ist
falsch gelaufen, und jenes tun wir, um es in Ordnung zu bringen.” Es gibt Unternehmen, die
gehen aus einer solchen Krise mit einem besseren Image und mehr Rickhalt in der
Offentlichkeit hervor. Das klappt im Falle des Falles aber nur, wenn Sie sich darauf bereits
vorher grindlich vorbereitet haben.

Einmal erfinden reicht!

Gute Vorbereitung ist also essenziell, auch fir den Normalfall. Derjenige, der im Unternehmen
flr die PR verantwortlich ist, muss oft schnell reagieren. Auf Presseanfragen, auf die Bitte um
Material von Netzwerkpartnern, auf Informationsbedarf von Multiplikatoren. Wenn er dann
jedesmal anfangt, das Rad neu zu erfinden - Informationen zusammentragen, Imagetexte
schreiben -, verstreichen unter Umstanden wertvolle Gelegenheiten. In jedem Fall ist es viel
unnotige Arbeit, und das Ergebnis ist selten wirklich zufriedenstellend.

Deswegen empfehle ich Ihnen, fir Ihr Unternehmen eine sogenannte Basis-Pressemappe
zusammenzustellen. Sie enthalt alle wichtigen Informationen lber die Firma, die Sie 6ffentlich
machen wollen. Dazu brauchen Sie Texte. Darauf und auf Gestaltung und Aufbau der
Pressemappe gehen wir im folgenden Kapitel ein.

Hier sammeln Sie die grundlegenden Informationen flir Ihre Pressearbeit. Das sind weit mehr als
die Daten und Fakten, die Sie herausgeben wollen, schlieBt diese aber mit ein. Flr fundierte PR
sollte der Verantwortliche immer alle wichtigen Daten auf dem neuesten Stand halten. Siehe
auch oben: Krisenkommunikation.

Einige wichtige Bereiche haben Sie bereits in diesem Workshop erarbeitet. Dazu gehdren:

« Unternehmensziele
- Zielgruppen
« Alleinstellungsmerkmale
+  Kundennutzen
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Weiter gehdren in Ihre Materialsammlung:

+ Leitbild

+ Organigramm (Wenn Sie ein Ein-Mann/Frau-Unternehmen sind: Netzwerk, Partner,

Freelancer mit aufzeichnen)
« Unternehmensgeschichte (Ein-Mann-Betrieb: persdnlicher Werdegang / Lebenslauf)
+ Gesellschaftsform, rechtliche Organisation
+ Strategie / Masterplan
« Produkte / Dienstleistungen
- Marktposition und Mitbewerber

Werbematerialien:

« Geschaftsausstattung

+ Logo, CI, Style Guide

» Imagebroschiire

« Anzeigen, Plakate etc. und deren Vorlagen

Pressematerialien:
+ Fotos (Personen, Gebdude, Produkte, Imagefotos)

+ Pressespiegel (gesammelte Presseveréffentlichungen)
« Pressetexte Uber das Unternehmen

21



8. Die Essenz in drei Siatzen - Imagetexte und Pressemappe

Die Basis-Pressemappe ist keine reale Mappe, die Sie in dieser Form irgendwann irgendwem
Uberreichen. Sie besteht aus Materialien, die Sie jederzeit fir Anfragen und Aktionen parat
haben und individuell zusammenstellen und erganzen. Die erforderlichen Informationen haben
Sie bereits im vorigen Kapitel gesammelt. Jetzt geht es darum, sie aufzubereiten und in Texte
umzusetzen.

Wenn Sie oft umfangreichere Presseaktionen machen oder viel auf Messen und Veranstaltungen
auftreten, kénnen Sie eine Mappe gestalten lassen, die in das Corporate Design Ihres
Unternehmens passt. Die nutzen Sie dann auch fir Angebote, Schriftsatze an Multiplikatoren,
wichtige Kunden und dergleichen. Das muss aber nicht unbedingt sein.

Presseinformationen werden haufig nur digital verschickt oder auf CD ausgegeben, auf der dann
auch gleich die Fotos gespeichert sind. Auch wenn Sie ausgedruckte Informationen ausgeben:
Liefern Sie die Texte noch einmal digital mit, damit sie keiner abtippen muss.

Fir die Ausdrucke brauchen Sie vor allem gut gestaltete Formulare mit Ihrem Firmenlogo, in die
Sie die Pressetexte einsetzen. Sie kdnnen Presseinformationen als PDF versenden. Auch auf der
CD zur Pressekonferenz kdnnen sie - mit den jeweils dazu ausgewahlten Fotos - in dieser
Dateiform vorliegen. Schéner sieht das aus, besonders zweckmaBig ist das nicht. Presseleute
kdnnen mehr mit direkt verarbeitbaren Texten anfangen. Achten Sie aber dann bitte darauf,
dass die Datei klein bleibt. Sprich: dass sie keine eingesetzten groBen Grafiken oder Fotos
enthalt. Hier ist weniger Gestaltung ausnahmsweise absolut ratsam.

Fotos und tabellarische Informationen

Neben der Fotosammlung, aus der Sie individuell fliir den Anlass auswahlen, gehort in die Basis-
Pressemappe Ihre tabellarische Unternehmensgeschichte. Bei Freiberuflern: der Werdegang,
bezogen auf Ihr jetziges Angebot. Was das bedeutet? Alles, was an Ausbildung sinnvoll zu Ihrem
USP und Ihrem Image gehért, kann dort hinein. Es ist aber kein kompletter Lebenslauf. Wenn
Sie jetzt Physiotherapeut sind und friher in einer Metzgerei gearbeitet haben, kénnen Sie das
getrost vernachlassigen. Wohlgemerkt: Sie verschweigen es nicht, aber Sie setzen es zumindest
nicht aktiv zur Imagebildung ein.

Wenn Sie ein Geschaft, eine Einrichtung mit Publikumsverkehr, ein Museum haben, gehdren in
die Pressemappe alle wichtigen Daten wie Anfahrt, Offnungszeiten, besondere Angebote und
dergleichen, ebenfalls in tabellarischer Form. Ebenfalls enthalt die Mappe den zustdndigen
Ansprechpartner fiir die Presse sowie ggf. weitere Ansprechpartner. Wenn Sie in letzter Zeit
viele Veroéffentlichungen in der Presse hatten, kann die Pressemappe zudem einen Auszug aus
Ihrem Pressespiegel enthalten. Imagebroschiiren und Produktinformationen kénnen optional
hinzukommen.
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Jetzt das Wichtigste: der Imagetext

Das Wichtigste flur Ihre Pressearbeit ist aber der allgemeine Imagetext. Dieser Text enthédlt die
wichtigen Punkte aus den tabellarischen Ubersichten. Er portratiert das Unternehmen, beschreibt
das Angebot und lasst USP und Kundennutzen auf den ersten Blick erkennen. Aber: Er ist kein
Werbetext.

Daher ist dies der Punkt, an dem ich Ihnen wirklich eindringlich empfehle, sich professionelle
Unterstitzung zu holen, wenn Sie sich nicht ganz sicher sind, ob Sie das selbst hinkriegen. Auf
kaum etwas reagieren Journalisten so allergisch wie auf plakative Werbetexte. Daher soll der
Pressetext sachlich und darstellend sein. Wie gut er dennoch Image und Kundennutzen
transportiert und eine positive Stimmung erzeugt - das hangt von den Fahigkeiten des
Schreibers ab. Hier sollten Sie wirklich eine Investition nicht scheuen, denn das ist der zentrale
Text, den Sie immer wieder brauchen werden.

Drei Fassungen: Lang, kurz und sehr kurz

Idealerweise liegt der Imagetext in drei Langen vor: Erstens das ausflihrliche
Unternehmensportrat. Umfang etwa eine Normseite. Zweitens eine Kurzform - etwa eine
Drittelseite -, die Sie in andere Texte einbauen kdénnen, etwa bei aktuellen Anldssen wie
Produktvorstellungen, Veranstaltungen oder Aktionen. Drittens die Essenz in maximal drei
Satzen, besser noch: in einem. Der Uberall und in allen Presseveroéffentlichungen auftaucht und
das Image Ihres Unternehmens transportiert. Er sagt kurz und knapp, wer Sie sind, was Sie
machen und wo der Firmensitz ist.

Gut vorbereitet: Es kann losgehen

Wenn Sie alle diese Materialien gut aufbereitet zusammen haben, kdnnen Sie auf jede plétzliche
Presseanfrage schnell und flexibel reagieren. Sie brauchen das vorliegende Material lediglich um
die aktuell gewlnschten Informationen zu erganzen und ggf. die Fotos auszuwahlen, die gerade
bendtigt werden. Auch fir die Vorbereitung von Pressekonferenzen, Prdsentationen,
Messeauftritten oder Veranstaltungen ist eine gute vorbereitete Pressemappe schon die halbe
Miete.

Vorneweg steht jeweils der aktuelle Text, die aktuelle Pressemitteilung. In diesen ist zumindest
die Kurzfassung des Imagetextes eingebaut. Oft bleibt es bei dieser einen Mitteilung. Wenn Sie
regelmdBig einen Presseverteiler bedienen, schicken Sie bloB nicht jedesmal alles mit!

Nur fir gréBere Aktionen oder Erstkontakte wird die Mappe umfangreicher. Dann folgt hinter
dem aktuellen der allgemeine Imagetext. Dann kommen die weiteren Informationen. Beiliegend
die CD mit den Texten und den Fotos. Mdglichst noch ein Ausdruck der beigelegten Bilder fir

einen schnellen Uberblick.

Jetzt haben Sie die Grundlagen, um Ihre Pressearbeit konkret anzugehen.

23



9. Wer? Was? Wann? Wo? - Jahres- und Detailplanung

In der kommenden Woche sind Sie mit einem Stand auf einer Messe? Nachsten Donnerstag
launchen Sie ein neues Produkt? Freitag in zwei Wochen haben Sie eine interessante
Veranstaltung? - Dazu keine Pressearbeit zu machen, ware buchstadblich verschwendetes Geld.
Aber zu den Messevorbereitungen, dem Produktlaunch oder den Veranstaltungs-Planungen auch
das noch stemmen? Fast unmadglich, selbst wenn Sie eine erfahrene Agentur oder einen PR-
Berater an Ihrer Seite haben.

Gute PR wirkt langfristig, und ebenso langfristig sollten Sie sie planen und vorbereiten. Umso
leichter lassen sich dann auch spontan aktuelle Aktionen einschieben.

Uber die Lange der Zeit fir die Vorausplanung streiten sich die Experten. Einige sagen:
anderthalb Jahre. Das ist Ubrigens ziemlich genau die Zeit, nach der sich laut Lehrbuch messbar
und dauerhaft der Erfolg einer kontinuierlichen Pressearbeit erweist. Dass diese Theorie stimmt,
habe ich in der Praxis zu oft gesehen, als dass es ein Zufall sein kénnte.

Ich halte aber einen Planungszeitraum von einem Jahr flir voéllig ausreichend - und habe im
Ubrigen auch oft erlebt, dass man bereits in diesem Zeitraum gute Erfolge haben kann, wenn
man sich mit der PR wirklich ausrichtet. Man kann also das Lehrbuchschema ‘lberholen’. Wichtig
ist es, flexibel zu bleiben und Uber das Jahr immer wieder zu priifen, ob die Ubersicht noch
aktuell ist, ob etwas wegféllt oder etwas anderes hinzukommen soll.

Natirlich werden Sie die PR fiir diese Anlasse mit der gesamten Kommunikation - interne
Mitteilungen, Werbung, Website-Anderungen - vernetzen. Hier wollen wir uns die Pressearbeit
naher anschauen. In Ihren Jahresplan fir die PR gehdren alle wichtigen Ereignisse, die in
irgendeiner Form Presse-relevant sind. Ich teile sie in finf Kategorien auf:

1. Interne Termine

Dazu gehoren Projekte, Produkt-Launches, Mitarbeiter-Jubildaen oder der Start eines
Ausbildungsjahrgangs. Ebenso Kundenveranstaltungen, Kooperationen, Neuerungen im Betrieb
oder Veranstaltungen fur die Mitarbeiter. Preisverleihungen.

2. Offentliche Termine

Messen, an denen Sie teilnehmen oder Hausmessen. Kongresse. Tage der Offenen Tir.
Ausstellungen. Alle Veranstaltungen.

3. Branchentermine
Das kann man sehr weit fassen. Ein Branchentermin ist ein Termin oder eine Zeit im Jahr, in der
Sie beispielsweise gut Servicethemen unterbringen kdénnen. Fir einen Steuerberater wére es

beispielsweise ein bestimmter Abgabetermin. Fir einen Rechtsanwalt ein Stichtag, an dem sich
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gesetzlich etwas andert. Fir einen Arzt oder Heilpraktiker kann es sogar der Beginn einer
Jahreszeit sein, der Anlass zu einem Ratgeber-Artikel gibt: “Wie komme ich gesund durch den
Winter?” oder “Fit in den Frihling”. Ein Reiseveranstalter wird rechtzeitig vor den Ferien etwas
zu Reisezielen sagen, ein Automobilclub etwas zur Gewasserqualitdt oder der Sicherheit von
Autobahntunneln, ein Jurist etwas zum Reiserecht.

4, Storende Termine
Ferienzeiten. GroBveranstaltungen. Andere Veranstaltungen fir Ihre Zielgruppe.
5. Themenarme Zeiten

Wenn Sie einen groBen Bericht Uber ein zeitloses Thema unterbringen wollen, sind Ferienzeiten
nicht stérend, sondern ideal, weil die Redakteure oft verzweifelt auf der Suche nach Themen
sind. Ebenfalls gut: Sie kdnnen vor oder kurz nach Feiertagen wie Weihnachten und Ostern ein
Thema anbieten, das dazu passt. Insofern kénnen Ferien fir den einen Termin stdren, fur die
andere Geschichte genau die richtige Zeit sein.

PR iiber das Jahr verteilen

Sie sehen also, wie eng die PR-Planung mit der Planung der Ereignisse selbst zusammenhangt.
Wenn Sie Uber das Jahr drei oder vier Anlasse fur Pressearbeit haben, ist es nicht sinnvoll, wenn
diese alle innerhalb eines kurzen Zeitraumes stattfinden.

Wenn es eben geht, richten Sie nicht nur die PR nach den Anlassen aus, sondern Uberlegen Sie,
ob Sie Ihre Unternehmensplanung wenigstens teilweise daran orientieren kénnen, wie Sie sie
besonders Offentlichkeits-wirksam présentieren.

Das wird sicherlich nicht immer gehen, und keinesfalls sollten Ihre innerbetrieblichen Ablaufe
darunter leiden. Aber wenn Sie beispielsweise ein Museum oder eine Galerie leiten, kénnen Sie
Eré6ffnungstermine und Prasentationen zeitlich entzerren. Ein Produktlaunch kann vielleicht
einmal eine Woche spater stattfinden. Der Tag der Offenen Tir sollte sorgfaltig auf andere
Veranstaltungen - sowohl firmenintern als auch im Umfeld - abgestimmt sein.

Einzelplanung

Wenn Sie die Jahresplanung erstellt haben, kénnen Sie die Materialien fiir die einzelnen Anlasse
bereits weitestgehend vorbereiten. Die Basis-Pressemappe haben Sie ja schon. Ergéanzen Sie sie
jeweils um den aktuellen Text, die Fotos und die weiteren Informationen. Kurz vorher
Uberarbeiten Sie das, fligen Aktuelles ein und geben den letzten Schliff. Auch Ihre PR-Agentur
oder Ihr Texter ist froh, wenn sie oder er nicht alles am allerletzten Tag auf einmal machen
muss.

Beispiel: Pressearbeit fiir Tag der offenen Tiir
Dann planen Sie die einzelnen Ereignisse im Detail, und zwar jeweils vom Termin an
zurlckgerechnet. Wie das aussehen kdnnte, habe ich hier am Beispiel “Tag der Offenen Tur”

kurz zusammengefasst.
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« 8 Wochen vorher: Programm steht; Termin flir Pressekonferenz steht

« 6 Wochen vorher: Mitteilungen flir Tageskalender (Monatspublikationen)

4 Wochen vorher: Pressemappe und Presseverteiler liegen vor

« 3 Wochen vorher: alle Materialien sind gedruckt, Einladungen verteilt

+ 1 Woche vor Pressekonferenz: Presse einladen; Wochenpresse vorab bedienen

« 2 Tage vor Pressekonferenz: Presse nachtelefonieren, ob sie zur PK kommt

+ 2 -5 Tage vor dem Tag der Offenen Tir: Pressekonferenz findet statt

« Tag der Pressekonferenz: Pressemitteilung an alle Redaktionen, die nicht da waren
« Tag der Pressekonferenz: Einladung an alle Redaktionen zum Tag selbst

« Tag der Offenen Tir: Pressemappen fir Journalisten/Fotografen bereithalten

« Woche danach: Nachbereitung, Pressespiegel > flir weitere MaBnahmen nutzen!

Das grofB3e Bild

So, dann kdnnen Sie jetzt loslegen mit Ihrer Jahresplanung. Wenn Sie das groBe Bild Uber ein
Jahr haben, werden Sie sehen, wie Ihnen von selbst Ideen flir weitere Anldsse zur
Berichterstattung kommen. Es ware doch schade, wenn Sie beispielsweise Strickwaren
produzieren und feststellen: “Oh, morgen ist der ‘Tag des gestreiften Pullovers’. Da hatten wir
gut eine Reportage unterbringen kdnnen!”
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10. Mein Kunde, der Redakteur - Verteiler und Pressekontakte

Sie wollen eine Pressemitteilung Uber Ihr Unternehmen und Ihr Produkt verdffentlichen. Das ist
Ihr gutes Recht! Zeitungen sind zur Berichterstattung verpflichtet. Gehen Sie vor, wie folgt:

1. Schreiben Sie einen Pressetext, in dem mdéglichst oft Ihr Firmenname vorkommt (am besten
fett und in GroBbuchstaben). Heben sie die Produktvorteile mdglichst werblich hervor.
SchlieBlich sollen die Leser Ihre Kunden werden. Ein aktueller Bezug oder ein konkreter Anlass
fr den Bericht ist nicht erforderlich. Sie brauchen den Text auch nicht Korrektur zu lesen. Daflr
sind die Redakteure da.

2. Besorgen Sie sich die Mailadressen aller in Frage kommenden Redaktionen. Kopieren Sie sie
in das Adressfeld einer Mail, so dass alle Empfanger den offenen Verteiler sehen kénnen.

3. Schreiben Sie in das Betreff-Feld schlicht “Pressemitteilung”. Weitere Informationen oder
einen Bezug auf den Inhalt der Mitteilung kénnen Sie weglassen.

4. Teilen Sie den Redakteuren mit, wann Sie den Text in der Zeitung haben wollen. Weisen Sie
darauf hin, dass Kirzungen nicht erwiinscht sind. Fordern Sie dazu auf, Sie anzurufen, sobald
der Artikel erschienen ist und verlangen Sie die unaufgeforderte Zusendung eines Beleg-
Exemplares. Erganzen Sie grof3zligig, dass der Abdruck des Textes und des Bildes honorarfrei
ist.

5. Falls Sie das Foto nicht ohnehin in das Word-Dokument mit der Pressemitteilung einfiigen,
sollte die angehangte Bilddatei mindestens vier Megabyte groB3 sein.

6. Wenn die Pressemitteilung wider Erwarten nicht am gewlinschten Termin erscheint, rufen Sie
in der Redaktion an und lassen Sie sich direkt mit dem Chefredakteur verbinden. Zeigen Sie
deutlich, dass Sie verargert sind und verlangen Sie die sofortige Veroffentlichung. Lassen Sie
durchblicken, dass Sie gute Kontakte zum Verleger haben. Weisen Sie zudem darauf hin, dass
Sie ansonsten nie wieder eine Anzeige schalten werden.

7. Schicken Sie mindestens eine Pressemitteilung pro Woche los. Je mehr Sie schicken, desto
Ofter erscheint Ihr Unternehmen in der Zeitung.

Sie lachen? (Hoffe ich zumindest!) Dann haben Sie noch nie in einer Redaktion gearbeitet. Das
Beschriebene habe ich alles schon erlebt, einzeln oder alles zusammen, und meine Kolleginnen

und Kollegen in den Redaktionen werden Ihnen das gerne bestatigen.

Die obigen Handlungsanweisungen sind also natlrlich Beispiele daflir, wie Sie es nicht machen
sollten. Aber Scherz beiseite: Wie kommen denn nun Ihre Pressemitteilungen in die Medien?
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Erfolgreiche, langfristige Pressearbeit funktioniert nur mit sorgfdltig aufgebauten, guten
Kontakten. Dazu gehért ein qualifizierter Verteiler ebenso wie das Wissen um bestimmte
Spielregeln.

Natirlich richtet sich ein Pressetext in erster Linie an Ihre potenziellen Kunden. Wenn Sie
mochten, dass er veroffentlicht wird, sollten Sie aber zunachst vor allem an die Bedlrfnisse und
Anforderungen des Redakteurs und des jeweiligen Mediums denken.

+ Was ist fur die jeweilige Publikation thematisch interessant?

« In welchem Stil muss es geschrieben sein?

« In welches Ressort passt es?

+ Welche Lange ist angemessen?

+  Welches Interesse kdnnte eine Redakteurin oder ein Redakteur haben, Ihren Pressetext
zu veroffentlichen?

Um das herauszufinden, gibt es zwei Methoden:
1. Die Publikationen lber einen langeren Zeitraum sorgféltig lesen.
2. Die Redaktionen fragen.

Letzteres sollten Sie umsichtig planen. Mein oberstes Gebot bei allen Pressekontakten ist
schlicht: “Nicht nerven!” Begreifen Sie die Redakteure als Kunden und gehen Sie entsprechend
mit ihnen um. Das meiste davon ist Fingerspitzen-Geflhl, aber es gibt einige allgemeine Regeln.

So erarbeiten Sie sich einen Verteiler:

1. Erstellen Sie eine Liste von Medien, Publikationen und freien Journalisten, die fir Sie
interessant sind. Nehmen Sie auch Multiplikatoren und Geschéftspartner mit auf.

2. Nutzen Sie Verzeichnisse wie den Stamm oder den Zimpel. Wenn Sie viel Pressearbeit
machen, lohnt sich die Anschaffung. Ansonsten finden Sie sie in gréBeren Bibliotheken, in
der Regel als Papierausgaben

3. Legen Sie fir jede Publikation/ Redaktion/ jeden Kontakt eine Karteikarte an. (Friher
hatte ich das auf Papier. Inzwischen gibt es groBartige Programme daflr. Ein simples
Excel-Sheet reicht aber véllig aus.)

4. Falls das Impressum im Internet nicht genug hergibt (und nur dann): Rufen Sie in den
Redaktionen und Redaktionsblros an, stellen Sie sich kurz mit Ihrem Anliegen vor und
lassen Sie sich die Namen der Redakteure geben, die fir Ihr Thema oder Ihre
Themenbereich zustandig sind. Fragen Sie ggf. kurz wichtige Informationen ab: Wann
sind Anrufe ginstig, wann ungiinstig? Gibt es (Themen-) Wiinsche oder Vorgaben?

5. Notieren Sie alle Details und alle Kontaktdaten auf der Karteikarte. Erganzen Sie dort
nach jedem Kontakt weitere Informationen. Schreiben Sie auf, wann Sie wem was
geschickt haben, wann Sie woriliber gesprochen haben usw.
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6. Sortieren Sie die Kontakte danach, wie wichtig sie flir Ihre Pressearbeit sind. Fir ein lokal
operierendes Unternehmen kann ein Anzeigenblatt wichtiger sein als die ,Frankfurter
Allgemeine" oder der ,Spiegel®.

7. Bilden Sie Unterverteiler flir verschiedene Anlasse: ein Produktlaunch ist vielleicht
Uberregional interessant, die Erweiterung des Firmengelandes, ein Tag der offenen Tir
oder ein Mitarbeiterjubildum lediglich lokal.

So werden Sie mit der Zeit und mit wachsenden Pressekontakten einen wirklich wertvollen
Verteiler haben, der jeweils auf dem aktuellsten Stand ist. Und den Sie fiir jeden Anlass sofort
einsetzen kénnen.

Das Wichtigste aber: Bleiben Sie mit den Journalisten in gutem Kontakt. Jeder Redakteur und
jeder freie Autor freut sich Gber wirklich gute Themen, Uber die zu schreiben es sich lohnt. Aber
denken Sie dabei an sein Interesse, nicht primar an Ihr eigenes. Uberlegen Sie, was fir ihn
spannend und lohnend ist.

Und: Bitte keine verdeckten Vorhaben, sondern offene Kommunikation. Wenn Sie ein Thema fir
eine Veroffentlichung anbieten, dann tun Sie das. Aber laden Sie nicht Presseleute zu irgendwas
ein oder fuhren léngliche Gesprache mit ihnen, um dann irgendwann mit dem eigentlichen
Zweck herauszurticken.

Ich habe gerade noch letztens von einer flliichtigen Bekannten eine ausflihrliche Mail mit vielen
netten GriBen hier und da, Erkundigungen nach meinem Befinden und fréhlichem Bericht von
neuesten Projekten bekommen - und mich wirklich gewundert. Warum schreibt sie mir? Warum
interessiert sie sich plétzlich so fir mich? Die Auflésung des Ratsels kam ganz am Schluss, in
einem beilaufigen Nachsatz: “Hast du noch Kontakte zur Zeitung? Ist doch sicherlich auch eine
gute und interessante Sache, sowas mal zu bringen!”Wie wiirde Karlsson vom Dach sagen: “Man
merkt die Absicht und ist verstimmt!”

29



11. Die richtigen Worte fiir Ihre Werbung und PR

Im nachsten Kapitel mdchte ich mit Ihnen an Ihren Pressetexten arbeiten. Deswegen mache ich
hier einen kleinen Exkurs und sage allgemein etwas zum Thema Texten.

Gute Texte braucht jedes Unternehmen. Texte, die genau das herlberbringen, was Sie
einzigartig macht. Die einen echten Bedarf erzeugen. Die Ihre Interessenten dazu bringen,
tatsachlich mit Ihnen in Kontakt zu treten und Ihre Produkte oder Dienstleistungen zu kaufen.
Gute Texte vermitteln Inhalte versténdlich, einleuchtend und Uberzeugend. Wirklich gute Texte
schaffen noch mehr: Sie setzen beim Leser mit jedem einzelnen Wort positive Assoziationen frei.
Sie treffen die Seele der Dinge. Sie Uberzeugen auf jeder Ebene.

Gute Texte sind...

« motivierend. Sie machen den Leser neugierig und halten ihn im Lesefluss - bis zum
Schluss.

« nutzlich. Der Leser erkennt seinen Nutzen auf den ersten Blick.

« Uberraschend. Sie verzichten auf Floskeln und formulieren frisch und neu.

- verbal. Nominal-Konstruktionen wirken geschraubt und bleiben schlecht hangen.

« aktiv. Passiv-Satze wirken ausweichend, Aktiv-Satze wirken dynamisch.

« kurz und pragnant. Sie sagen mit wenigen Worten das Entscheidende.

Motivieren Sie Ihren Leser

Sie wollen, dass Ihr Text gelesen wird. Dann muissen Sie Ihren Leser motivieren. Mit
sprachlichen und optischen Mitteln. Zwischenliberschriften machen neugierig, wie es weitergeht.
Sie sorgen daflir, dass der Leser sich besser orientieren kann und das Gelesene im Gedachtnis
behélt. Uberlegen Sie, wie viel Zeit Sie selbst haben, Texte griindlich zu lesen. Ihrer Zielgruppe
wird es ahnlich gehen.

Sie werden feststellen: Je interessanter der Leser flir Sie als potenzieller Kunde ist - sprich: je
erfolgreicher er ist - desto weniger Zeit hat er fir Ihren Text. Ihre Texte sollten daher
signalisieren, dass sie das Wesentliche schnell und profitabel vermitteln. Jedes sprachliche
Hindernis, jede Leerformel und jeder Satz, der nicht auf Anhieb verstandlich ist, sind ,Absprung-
Schanzen" fir Ihren Leser.

Es gibt eine Reihe grundsatzlicher Merkmale, die dariber entscheiden, ob und wie aufmerksam
ein Leser den Text weiterliest, wie positiv er dem Text gegeniber gestimmt ist und wie gut er
die aufgenommenen Informationen behalt, integriert und weiterverarbeitet.

Formulieren Sie Kundennutzen

Die starkste Motivation, einen Text zu lesen und sich mit dessen Inhalten auseinander zu setzen,
ist ein unmittelbarer Nutzen. Sprechen Sie nicht hauptsdchlich Gber sich, sprechen Sie Uber
Ihren Leser. Ein potenzieller Interessent wird sich vor allem fir Dinge interessieren, die ihn
personlich angehen. Machen Sie ihm das schon in der Headline, der Hauptlberschrift, klar. Sie
sollte griffig, positiv und pragnant den zentralen Kundennutzen formulieren und gleichzeitig
neugierig auf den Text machen.
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Schaffen Sie Vertrauen - vermeiden Sie Floskeln

Wieder-Erkennen schafft Vertrauen, Sicherheit und Zustimmung. Sprachliche Klischees,
Leerformeln und allzu oft Gelesenes lassen den Leser jedoch schnell abwinken. Ziel ist es also,
aus Bekanntem etwas Neues zu schaffen. Zu viel Unbekanntes bestdtigt andererseits Vorbehalte
und erhdéht Hemmschwellen. Fachbegriffe sollten daher vornehmlich der Fachebene der Leser
entsprechen und auf diese Weise Kompetenz signalisieren.

Bevorzugen Sie Verben

Satzkonstruktionen mit Verben kann das Gehirn schneller verarbeiten und besser behalten als
Nominalstil. Auf den ersten Blick mag dieser manchmal anspruchsvoller und technisch-fachlicher
erscheinen. Tatsachlich ist er meist nur umstandlicher. Menschen - auch Fachleute! - verstehen
Verbal-Konstruktionen leichter, weil sie sie fllissiger lesen und besser aufnehmen kd&nnen.
Beispiel: ,Erlaubnis erteilen" - ,erlauben®. ,Konstruktion erstellen" - , konstruieren"

Werden Sie aktiv

Passiv-Satze sind sehr beliebt, weil der Schreiber nicht so genau formulieren muss, wer hier was
tut. Etwas ,wird gern genommen" - aber von wem eigentlich? Das Subjekt ist wichtig. Aktiv-
Satze wirken dynamischer, erleichtern den Lesefluss und machen einen Text lebendiger, mithin
positiver.

Schreiben Sie kurz. Pragnant. Griffig.
Lange, komplizierte Satzkonstruktionen behindern den Textfluss. Ein Satz muss beim ersten
Lesen verstdandlich sein. Einfach, flissig - aber nicht simpel! - sollen die Texte daherkommen.

Dazu gehort eine gute, Ubersichtliche Gliederung mit Zwischenlberschriften, die die Inhalte
pragnant zusammenfassen und sich dabei am Kundennutzen orientieren.
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12. Gute Texte fiir Ihre Pressearbeit

Im vorigen Kapitel habe ich allgemein etwas (iber gute und lesbare Texte geschrieben. In
diesem gehe ich naher auf die speziellen Merkmale von Pressetexten ein.

Presse braucht Anldsse

Presseleute brauchen einen Anlass, um Uber etwas zu berichten. Sie brauchen Themen, die fir
ihre Leser interessant sind. Einfach so wird keiner einen Artikel Gber Ihr Unternehmen schreiben.
Aber wenn Sie etwas Besonderes zu bieten haben, wird es schon einfacher, in die Zeitung, in
den Rundfunk oder ins Fernsehen zu kommen.

Daher sollten Sie, wenn Sie einen Anlass haben, auch die Presse informieren. Wenn Sie keinen
haben: Schaffen Sie sich einen. Veranstalten Sie Aktionen, die interessant genug sind, um
daruber zu berichten. Denken Sie Uber ungewdhnliche Veranstaltungen nach, die Sie von Ihren
Mitbewerbern abheben. Uberlegen Sie, was Sie selbst gern in der Zeitung lesen wiirden.

Bevor Sie eine Pressemitteilung schreiben, sollten Sie sich folgende Fragen stellen:

+  Was wollen wir mit der Veréffentlichung erreichen?

« Was soll der Leser des Pressetextes tun?

+ Was ist unsere eigentliche Botschaft?

«  Wie bereiten wir diese Botschaft so auf, dass sie verdffentlicht wird?

Damit ein Text flir einen Redakteur interessant ist, muss er ein Thema von allgemeinem
Interesse behandeln und sollte keine offensichtlichen werblichen Aussagen enthalten. Eine gut
geschriebene Pressemitteilung kann zugleich ein Thema lesergerecht behandeln und ein
positives Image Ihres Unternehmens transportieren. Begreifen Sie den Redakteur als Kunden
und bedienen Sie seine Interessen, die wiederum von den Leser-Interessen bestimmt sind.

Die wichtigsten Fragen fiir Pressetexte sind die sogenannten W-Fragen:

- Funfgliedrig: Wer - Was - Wann - Wo - Warum?
« Siebengliedrig: Wer - Was - Wann - Wo - Wie - Warum - nach Welcher Quelle?

Jeder Pressetext sollte diese Fragen direkt oder indirekt beantworten.
Weitere hilfreiche Fragen zur Entwicklung eines Pressetextes:

+ Was ist das Thema und wie lautet die dazu entwickelte These?

«  Wer ist beteiligt? (Personen, Unternehmen, etc.)

+ Wo ist das Unternehmen/ die Veranstaltung/ das Beschriebene lokalisiert?

« Was ist daran neu oder interessant?

« Wo liegt das allgemeine/ offentliche Interesse in dieser Frage oder inwiefern ist das
Thema fir eine groBere Personengruppe interessant?

+  Wie ist der genaue Sachverhalt / Ablauf/ worum geht es genau? 32



Die Chancen, dass Ihr Pressetext verdéffentlicht wird, steigen, je besser und je
journalistischer er formuliert ist. Journalisten sind froh, wenn sie Informationen in
lesbarer, schlUssiger und unmittelbar verwertbarer Form erhalten. Damit steigen Ihre
Chancen, dass Ihre Informationen in der von Ihnen gewlinschten Form vermittelt werden.
Dazu sollten Sie vor allem die Medien kennen und lesen, fir die Sie schreiben wollen.
Damit Sie madglichst genau die Form, die Thematik und den Ton treffen, die dort
gewiinscht sind. Allerdings: Das ist eine Kunst fiir sich, die meistens lange Ubung
erfordert. Holen Sie sich im Zweifelsfall Hilfe von einem Profi.
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13. Mythos Pressekonferenz - So wird Ihr Pressetermin erfolgreich

Hier ist der Ort, um mit dem Mythos Pressekonferenz aufzuraumen. Es ist namlich erstaunlich,
welche Vorstellungen und Ideen da in vielen Képfen herumschwirren. Die meisten Menschen
kennen Pressekonferenzen aus dem Fernsehen: ein Heer von Kameraleuten, jede Menge Mikros,
Horden von Journalisten. Vorne am Tisch angespannte Politiker oder sonstige o6ffentliche
Personen, die sich in einer Krise oder einer anderen wichtigen Angelegenheit gegen die Fragen
der Reporter mehr oder weniger gut verteidigen.

Andere dagegen denken bei dem Thema vielleicht eher an Glamour, groBe Auftritte, ein Uppiges
Biffett, Champagner und dergleichen. Neulich habe ich eine Gruppe von jungen Leuten gefragt,
was man wohl vor allem flir eine Pressekonferenz braucht. Die erste Antwort: “Geschenke fir
die Journalisten.” - Nun ja, nicht ganz. Wenn Sie einen einfachen, gut organisierten
Pressetermin planen, vergessen Sie das alles am besten. Das Wichtigste, was Sie brauchen, ist
ein tragfahiger Anlass, fir den die Journalisten tatsachlich kommen. Das N&achstwichtige sind
verwertbar aufbereitete Informationen. Das Dritte ist gute Vorbereitung und Organisation.

Ich benutze bewusst nicht den Begriff ‘Pressekonferenz’. Wir schauen uns hier Anldsse an, wie
sie ein kleineres Unternehmen oder ein Freiberufler hat. Wenn Sie wirklich eine groBe
Veranstaltung dieser Art von Uberregionaler Bedeutung zum ersten Mal machen wollen: Holen
Sie sich bitte auf jeden Fall einen Profi zur Unterstitzung. Versuchen Sie es gar nicht erst allein.
Eine misslungene Pressemitteilung ist schon schlimm. Eine Pressekonferenz, die daneben geht,
kann sehr groBen Schaden mit Langzeitwirkung anrichten.

Wie der organisatorische Ablauf vor einer Pressekonferenz aussieht, habe ich im Kapitel 9 am
Beispiel Tag der Offenen TlUr schon einmal erklart. Heute gehe ich auf wichtige Einzelheiten bei
der Vorbereitung ein.

1. Anlass

Wann ‘tragt’ ein Thema flr einen Pressetermin? Wann schreiben Sie besser nur eine
Pressemitteilung? Das ist pauschal schwierig zu beantworten. Das kénnen Sie am besten selbst
einschatzen - im Zweifel, indem Sie einfach jemand Verlasslichen aus Ihren Pressekontakten
fragen.

- Wenn Sie als Firma ein bahnbrechendes Produkt entwickelt haben: guter Anlass.

- Wenn Sie irgendetwas vorweisen oder veranstalten, das einzigartig oder besonders oder
besonders originell ist: gute Chance, dass die Journalisten kommen.

+ Wenn vor Ort etwas zu sehen ist - ein groBeres Projekt, eine Ausstellung, ein neuer Bau:
gute Aussichten.

Wenn Sie keinen Profi zu Hilfe nehmen wollen, lernen Sie mit der Zeit nach dem Prinzip Versuch
und Irrtum, was ‘tragt’ und was nicht. Ich rate dennoch dazu, die ersten Termine auch bei
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kleineren lokalen Anldssen nicht ganz allein zu organisieren. Wenn Sie es einmal geschafft
haben, zwei oder drei Redaktionsvertreter mit verheiBungsvollen Spriichen zu sich zu locken,
und dann bloB einen neuen Teppichboden in den Blrordumen prasentiert haben - werden die
vermutlich kein zweites Mal kommen, selbst wenn es dann wirklich interessant ware.

2. Einladung

Die Einladung zum Pressetermin sollte eine bis anderthalb Wochen vorher in den Redaktionen
sein.

+ Die Einladung reiBt das Thema an und beschreibt in kurzen, prazisen Worten, warum der
Termin flr die Journalisten interessant ist.

- Hier steht in der Regel auch, wer von Ihrer Seite in welcher Funktion teilnehmen wird.

« Sagen Sie, ob es etwas zu sehen und zu fotografieren gibt. Wenn das im Vordergrund
steht, laden Sie gegebenenfalls ausdricklich statt zu einem Pressetermin zu einem
Fototermin ein.

« Gestalten Sie die Einladung Ubersichtlich, so dass Ort und Zeit gut erkennbar sind.

- Geben Sie einen Pressekontakt fir Nachfragen an.

3. Nachfassen

Ein bis zwei Tage vor dem Termin kdénnen Sie noch einmal in den Redaktionen anrufen, ob die
Einladung angekommen ist und sie planen, einen Journalisten zu schicken. Auch hier lautet, wie
immer bei allen Pressekontakten, das oberste Gebot: Nicht nerven! Wa&gen Sie ab, ob Sie
wirklich alle anrufen wollen - oder nur einige ausgewahlte, gute Kontakte. Schicken Sie nicht der
FAZ eine Einladung flir eine Ausstellung mit Schilern der 6rtlichen Realschule - und fragen dann
allen Ernstes in Frankfurt nach, ob ein Pressevertreter kommt. Es sei denn, die Aktion ware
wirklich Deutschland-weit einzigartig.

4. Informationen und Materialien

Wie eine Pressemappe aussehen kann, habe ich in Kapitel 7 beschrieben. Fiir den Pressetermin
bringen Sie sie auf den aktuellen Stand und bestiicken sie mit allen aktuellen Informationen und
Bildern. Halten Sie genligend Exemplare bereit. (Was immer ‘genligend’ sein mag... Wenn Sie
sich nicht von einer Agentur oder einem Berater unterstiitzen lassen: Nach ein paar
Presseterminen bekommen Sie ein Geflihl daflir. Besser zu viele als zu wenige Mappen
vorhalten.)

Wenn Sie eine Ausstellung vorstellen, bekommt natirlich jeder Journalist einen Katalog, falls
vorhanden. Das Gleiche gilt flir Blcher, Geschaftsberichte oder, sagen wir, niedrig-preisige
Konsumartikel. Dariiber hinaus brauchen Sie keine Geschenke oder Ahnliches zu vergeben.
Seridse Journalisten werden Sie damit sogar eher befremden, weil dies als Versuch einer kleinen
Bestechung ausgelegt werden kann.

Auch groBe Unternehmen, die beispielsweise Computer oder sonstiges technisches Equipment
herstellen, geben zwar Testgerate heraus. Meistens werden diese aber nach dem Test wieder

zurickgegeben.
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5. Setting

Wenn etwas zu zeigen ist, bereiten Sie den Termin am Ort des Geschehens vor - in der
Ausstellung, dem neuen Gebdude, dem innovativen Betriebskindergarten. Stellen Sie ein paar
Stehtische hin, auf denen die Pressevertreter schreiben und eine Kaffeetasse abstellen kénnen.

Gibt es etwas vorzutragen, sollen Personen befragt werden oder besteht Ihr Pressetermin aus
einer Prasentation, dann findet sie nattrlich in einem Besprechungsraum statt.

Oder Sie starten im Besprechungsraum mit einer Einfihrung, gehen dann gemeinsam durch die
neue Fabrikationshalle und kehren anschlieBend flr Fragen an den Besprechungstisch zurlck.

6. Bewirtung

Kaffee, alkoholfreie Kaltgetranke und ein paar Kekse reichen aus. Lediglich, wenn der
Pressetermin unbedingt Uber Mittag stattfinden muss - wovon ich eher abrate -, ist es nett,
zumindest ein paar Schnittchen zu servieren. Journalisten haben aber meist nicht viel Zeit. Sie
sind mehr daran interessiert, zligig und geblndelt alle Informationen zu bekommen, als
gemdutlich Nahrung und Getréanke aufzunehmen.

Damit sind Ihre Vorbereitungen fiir den Pressetermin weitgehend abgeschlossen. Im nachsten
Kapitel befassen wir uns damit, wie er ablauft - Aufbau, Redezeiten, Dauer, Fragen...
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14. Der Ablauf von Presseterminen

Der Pressetermin steht unmittelbar bevor. Der Raum ist reserviert. Die Pressemappen liegen
bereit. Die Anrufe in den Redaktionen haben ergeben, dass einige Journalisten zu Ihrem
Pressetermin kommen werden. Wie lauft dieser ab?

Das hangt vom Anlass, vom Setting und vom Thema ab. Davon, wie viele Personen vor den
Pressevertretern stehen. Ob es etwas zu besichtigen gibt, ob Sie einen Vortrag halten oder ob
Sie etwas oder jemanden vorstellen. Einige allgemeine Kriterien sollten Sie aber immer
beachten.

Journalisten haben wenig Zeit. Wenn sie zu spat kommen, haben sie meist ihren Grund.
Beginnen Sie den Anwesenden zuliebe plnktlich und informieren Sie zu spat Gekommene nach
dem offiziellen Teil. Bei einer Besichtigung oder einem Rundgang: Sorgen Sie dafiir, dass
jemand aus Ihrem Unternehmen am Eingang zurlckbleibt, um Nachzigler in Empfang zu
nehmen, mit einer Pressemappe zu versorgen und zur Gruppe zu bringen.

Vorher - nachher

Unterhalten Sie sich mit denen, die friher gekommen sind. Aber sagen Sie bitte noch nichts
Inhaltliches, das Sie spater vortragen wollen. Wenn Sie jeden einzeln informieren, wie es gerade
kommt, brauchen Sie keinen gemeinsamen Pressetermin zu veranstalten. Ausnahme:
Fotografen. Die haben oft extrem wenig Zeit. Flir sie macht es keinen Sinn, einen langen Vortrag
abzuwarten. Sollte also ein Fotograf friiher erscheinen und das Fotomotiv schon bereit stehen:
Tun Sie ihm den Gefallen und lassen Sie ihn sein Bild vorab machen. Radio- und Fernsehleute
dagegen warten meist bis nach dem allgemeinen Teil, um sich dann in Ruhe den O-Ton zu
holen.

Setting

Drei Vortragende, finf Vertreter der Lokalpresse - bitte veranstalten Sie keinen Aufstand, als
wirden Sie vor laufender Kamera die Aufstellung der Nationalmannschaft bekanntgeben, mit
Podium und Auditorium. Ein schlichter Besprechungstisch, um den sich alle herumsetzen, tut es
auch.

Wenn Sie eine Ausstellung zeigen oder eine Fihrung veranstalten, kénnen Sie Ihren Vortrag
vorher und hinterher auch im Stehen in lockerer Anordnung halten. Sorgen Sie fiir Stehtische fir
die Kaffeetasse und den Schreibblock.

Getranke stellen Sie auf den Besprechungstisch oder auf einen Tisch am Rand des Raumes.
Pressematerialien, Belegexemplare und dergleichen liegenvor den Platzen oder auf einem
separaten Tisch bereit. Wenn Sie wertvolle Blicher, Kataloge oder sonstige Thema-bezogene
Dinge aushandigen, kdnnen Sie auch eine Liste fihren, in die die Journalisten sich eintragen.
Aber bitte keine Unterschrift von jedem fiir eine einfache Pressemappe!
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BegriiBung und Vortrag

Halten Sie es auch hier bescheiden: Kein GruBwort wie von der Bundeskanzlerin. Da Sie die
Pressevertreter in der Regel bereits bei der Ankunft einzeln begriBt haben, kommen Sie zligig
zum Thema. Schreiben Sie sich vorher auf, was Sie sagen wollen. Weisen Sie darauf hin, welche
der gesagten Informationen - Namen, Daten, Fakten - in der Pressemappe zu finden sind und
welche nicht.

Wenn Sie den Pressetermin mit mehreren Personen veranstalten, haben Sie vorher eine Art
Skript geschrieben, in dem die Rollen stehen und wer wann womit zu Wort kommt. Sagen Sie
gut geordnet das, was Sie spater in den Berichten wiederfinden wollen. Denken Sie daran: Alles,
was Sie jetzt duBern, ist fur die Offentlichkeit gedacht. Bitte keine Anmerkungen wie: “Das ist
jetzt aber mal ins Unreine gesprochen.” oder “Das sage ich Ihnen jetzt im Vertrauen, aber bitte
nicht veroffentlichen.”

Halten Sie Ihren Sprechteil kurz und prdgnant. AnschlieBend stehen Sie fir Fragen zur
Verfiigung. Stellen Sie sicher, dass jeder, der den Raum wieder verlasst, Ihre Kontaktdaten fir
Nachfragen hat.

Alles andere hangt sehr stark davon ab, was genau Sie wie zeigen oder vorstellen. Ohne diesen
Einzelfall zu kennen, kann ich keine detaillierten Aussagen machen. Aber es gibt zwei Dinge, die
sie niemals tun sollten.

Zwei Dinge: niemals

1. Sie wilssten gerne, wann der Beitrag erscheint oder gesendet wird. Das kénnen Sie ja ruhig
abschlieBend fragen, wenn Sie einen guten Draht zum Pressevertreter haben. Aber verlangen
Sie bitte nicht, dass er Sie anruft oder Ihnen eine Mail schreibt, wenn es so weit ist - es sei
denn, Sie haben wirklich einen sehr guten, langjahrigen persdnlichen Bezug zu ihm.

2. Sie sind unsicher, ob Sie das Richtige gesagt haben; ob man Sie richtig verstanden hat; ob
die Journalisten das korrekt herliberbringen. Ja, das ist oft so. Wenn Sie damit nicht leben
kdnnen, machen Sie besser keine Pressearbeit. Ansonsten muissen Sie es einfach gelegentlich
aushalten, dass vielleicht falsche oder irrtimliche Informationen erscheinen. Wichtiges kénnen
Sie meistens richtig stellen. Unwichtiges vergisst sich schneller, als Sie denken. Aber verlangen
Sie nie, wirklich nie, dass ein Journalist Ihnen einen Artikel vor der Veréffentlichung noch einmal
vorlegt.

Das ist alles, was ich Ihnen fir Ihren ersten Pressetermin mitgeben kann. Mit der Zeit werden

Sie erfahren, was fir Sie und Ihr Unternehmen am besten funktioniert. Wenn Sie unsicher sind,
gilt auch hier wieder: Holen Sie einen Profi zu Hilfe.
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15. Exklusiv oder nicht? - Pressegesprach, Interview, Einzelkontakt

Pressekonferenzen, Pressetermine oder Fototermine sind eine Mdéglichkeit, um ein Thema oder
ein Produkt an die Offentlichkeit zu bringen. Sie laden alle Pressevertreter, die in Frage
kommen, zugleich ein und alle berichten gleichzeitig. Es gibt weitere Mdglichkeiten, Ihre Themen
in die Zeitung und in die elektronischen Medien zu bringen. Oft ist es eine schwierige
Entscheidung, ob es sinnvoll ist, eine Redaktion exklusiv mit Inhalten zu versorgen oder alle zu
bedienen. Daher schauen wir uns hier einige Mdglichkeiten exemplarisch genauer an. Bitte
betrachten Sie dies als Anregung. Was tatsachlich im Einzelfall am sinnvollsten ist - kann man
auch nur im konkreten Einzelfall entscheiden.

Pressekonferenz

Eine Pressekonferenz oder ein Pressetermin ist immer dann am sinnvollsten, wenn Sie etwas
Wichtiges an die Offentlichkeit bringen und daher méglichst viele Medien bedienen wollen.
Zumindest im Lokalen gilt: Bedienen Sie damit nur eine Redaktion, ist die Wahrscheinlichkeit
nicht hoch, dass die anderen nachziehen. Es sei denn, das Thema ist wirklich von groBer Brisanz
oder Bedeutung. In jedem Fall missen Sie damit rechnen, dass Sie die anderen verargern, wenn
Sie nur einen mit Informationen versorgen.

Hiten Sie sich auch davor, wenn Sie schon einen Pressetermin angesetzt haben, vorab doch
schon auf Nachfrage mit einzelnen Pressevertretern iber das Thema zu sprechen. Wenn vorher
irgendwo etwas erscheint, werden die anderen kaum noch zu Ihrer Pressekonferenz erscheinen.

Eine Ausnahme sind Ubrigens beispielsweise Wochenzeitungen und Monatspublikationen. Fur
diese liegt eine Pressekonferenz zu einem aktuellen Anlass - etwa vor einer Veranstaltung - oft
zu spat, um rechtzeitig zu berichten. Diese Redaktionen kdnnen Sie vorab versorgen, wenn
sichergestellt ist, dass die nachst erreichbare Ausgabe nach IThrem Pressetermin erscheint.

Pressemitteilung

Die Pressemitteilung ist sozusagen die Stufe unter der Pressekonferenz. Der Anlass ist nicht groB
genug oder nicht vor Ort sinnvoll aufzubereiten, so dass es keinen Sinn machen wiirde, die
Pressevertreter einzuladen. Daher bekommen alle zur selben Zeit dieselben Informationen, so
dass alle die Mdéglichkeit haben zeitgleich zu berichten. Auch hier gelten gegebenenfalls wieder
die im vorigen Punkt genannten Ausnahmen flr Publikationen, die seltener erscheinen.

Einzelkontakt

Viele Themen passen gut in bestimmte Publikationen - etwa in Themen-Specials. Oder sie
geben, entsprechend aufbereitet, genug Stoff flir einen Bericht her, sind aber nicht flir eine
Pressekonferenz geeignet. Oder Sie haben eine Idee fiir ein Interview zu einem Thema, das Sie
einem bestimmten Redakteur anbieten wollen, zu dem Sie bereits einen guten Kontakt
aufgebaut haben. Immer dann sollten Sie einzeln Kontakt aufnehmen und die Sache im
Einzelgespréach erledigen.
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Wenn Sie einer Redaktion ein Thema exklusiv anbieten, wird es flir diese oft interessanter.
Uberlegen Sie sich vorher gut, warum Sie es genau dieser Publikation anbieten, was der
konkrete Anlass ist und wie es sich weiter recherchieren und aufbereiten lasst.

RegelmaBige Themenangebote an verschiedene Redaktionen gehéren meiner Ansicht nach zu
jeder Pressearbeit dazu. Sie kdnnen auch ein PR-Blro oder einen Berater damit beauftragen,
Ihre Themen an die Redakteurin oder den Redakteur zu bringen. Viele von ihnen haben gute
Pressekontakte und -verteiler und arbeiten sehr partnerschaftlich mit den Pressevertretern
zusammen, denn die sind ja schlieBlich an guten Themen interessiert.

Ein guter PR-Berater ist wie ein Agent flir Autoren oder andere Klnstler: Er hat ein Gespur
dafiir, was lohnend ist und was man besser erst gar nicht anbietet. Héren Sie auf diesen Rat! PR
besteht oft zu einem erheblichen Teil aus Abraten statt Aussenden!

Anfragen und Nachfragen

Sie haben eine Pressemitteilung herausgeschickt, und ein Journalist fragt nach und méchte eine
groBere Geschichte daraus machen? Wunderbar. Versorgen Sie ihn mit allen Informationen,
laden Sie ihn ein, geben Sie ein Interview. Aber geben Sie es ihm dann auch bitte exklusiv.
Seine Recherche zu nutzen, um die Informationen auch an andere Redaktionen zu geben, ware
nicht nur schlechter Stil - Sie schaden sich damit wahrscheinlich erheblich.

Das Gleiche gilt fir alle Themen oder Ideen, die ein Journalist selbst recherchiert hat und zu
denen er Input von Ihnen haben will. Geben Sie ihm die Informationen, freuen Sie sich, dass er
Sie erwdhnt - und bewahren Sie Schweigen gegenliber allen anderen Pressevertretern, bis die
Geschichte verdéffentlicht ist.

Wenn Sie zu einer Pressekonferenz eingeladen haben und jemand méchte zu dem Thema weiter

recherchieren oder eine umfassendere Geschichte daraus machen: Unterstiitzen Sie ihn
ebenfalls darin - aber, wie gesagt, bitte erst nach dem Pressetermin.
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16. Eintritt frei! - Was Journalisten auf Veranstaltungen erwarten

Manche Dinge scheinen PR-Leuten und Presse-Erfahrenen so selbstverstandlich, dass nie jemand
explizit dartber spricht. Ich habe aber festgestellt, dass einige Dinge gar nicht immer so klar
sind. Typisches Beispiel: Umgang mit Journalisten bei Veranstaltungen:

Galas, Empfange, Abendveranstaltungen, Ausstellungen, Vorstellungen, Auftritte,
Jubilaumsfeiern... Die Liste der Mdglichkeiten ist lang. Im Wesentlichen gibt es zwei Kategorien:

Erstens solche Veranstaltungen, die um ihrer selbst willen stattfinden und meistens - im
weiteren oder engeren Sinne - Gewinn erzielen sollen. Dazu gehdren Theaterstiicke,
Zirkusvorstellungen, Kunstausstellungen oder Konzerte.

Zweitens solche, die einen bestimmten Anlass haben: ein Jubildaum zu feiern, ein Produkt auf
den Markt zu bringen, potenzielle Kunden in ein Unternehmen zu holen und dergleichen. Vom
Setting kdnnen Veranstaltungen der zweiten Kategorie denen der ersten sehr ahnlich sein. Ihr
Ziel ist aber ein anderes.

Die Berichterstattung Uber ein Konzert, ein Theaterstlick oder eine Ausstellung soll Zuschauer
bringen, einen Kilnstler bekannter machen oder Bilder verkaufen. Die Gala zum Jubildum und
die Presseberichte dariber sollen fiir das Unternehmen werben und zu dessen Image beitragen.
Entsprechend unterschiedlich sehen auch die Materialien aus, die die Veranstaltung begleiten.

Materialien zum Event

Kritiker kaufen keine Programmhefte. Stellen Sie den Pressevertretern alles zur Verfligung, was
sie flr die Berichterstattung brauchen: Programm, Katalog, Rezensionsexemplare... Das ist kein
Luxus oder ein groBzigiges Geschenk, das sind Arbeitsunterlagen.

Eintrittskarten

Eigentlich selbstverstandlich: Journalisten haben freien Eintritt zu allen Veranstaltungen, Gber
die sie berichten. Ublich ist eine zweite Karte fiir eine Begleitperson. Natirlich kénnen Sie das
sehr engmaschig kontrollieren und beispielsweise Belege dafiir verlangen, dass der Redakteur
tatsachlich Uber die Vorstellung schreiben wird. Bedenken Sie aber bitte auch, dass etwa ein
Theaterkritiker viele Stlicke anschauen muss, um sich ein Bild zu machen. Dass er nicht Uber
alle schreiben wird. Dass er manchmal erst spontan entscheidet, ob etwas ins Blatt oder das
Sendeformat passt oder nicht.

Die meisten Museen und Ausstellungen und viele Theater lassen Pressevertreter mit
Presseausweis ohne weitere Absichtserklarung kostenlos ein. Eine gewisse gesunde Skepsis ist
bei allen Arten selbst gebastelter Nachweise und sogenannter Presseausweise irgendwelcher
Organisationen geboten. Andererseits verfiigen gerade in der Lokalberichterstattung freie
Mitarbeiter oft Uber nicht mehr als eine ausgedruckte Bescheinigung mit der Unterschrift des
Redaktionsleiters. Wie wollen Sie das letztgliltig tUberprifen?
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Je penibler Sie prifen und selektieren, desto wahrscheinlicher ist es, dass Sie dabei schnell auch
mal jemanden verdrgern, der Ihnen bisher wohl gesonnen war. Ich rate dazu, das eher
groBzigig zu handhaben und lieber einmal zu viel als einmal zu wenig Freikarten auszugeben.
Auch das ist, wie so oft in der Pressearbeit, zu groBen Teilen eine Sache des Gespiirs, des
Einzelfalls und der Erfahrung.

Platzwahl

Journalisten bekommen meistens die besten Platze, oft gleichwertig mit den Ehrengasten. Das
hat seinen Grund: SchlieBlich sollen sie die Veranstaltung mdéglichst gut und aus der
bestmodglichen Perspektive sehen. Gibt es keine nummerierten Platze, reservieren Sie welche,
zum Beispiel mit einem Zettel “Presse” auf dem Sitz - in den vorderen Reihen oder dort, wo man
besonders gut sieht.

Bewirtung

Laden Sie Pressevertreter zu einem Bankett, einem Essen oder einer anderen Veranstaltung mit
Bewirtung ein, wird gemeinhin erwartet, dass Sie als Gastgeber das Essen bezahlen;
gegebenenfalls auch flir die Begleitperson. Haben Sie beispielsweise eine Veranstaltung in einer
Gaststatte, sollten Sie zumindest ein, zwei Getranke spendieren. Wenn alle rundherum essen,
sollte der Pressevertreter nicht zuschauen miissen. Am besten sagen Sie bereits in der Einladung
oder spatestens bei der BegriiBung, wozu Sie einladen. Sie koénnen ja auch Verzehrbons
ausgeben.

Noch Fragen? Im Zweifelsfall helfen Offenheit und die Flucht nach vorne. Wenn Sie unsicher
sind, fragen Sie doch einfach diejenigen, die sich mit so etwas am besten auskennen. Weil sie
schon viele Veranstaltungen dieser Art besucht haben und wissen, was ublich ist: die
Journalisten selbst.
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17. Jetzt geht es los! - Starten Sie mit Ihrer PR

Hiermit ist der erste Teil des PR-Workshops abgeschlossen. Sie verfligen lber alle Grundlagen,
um erfolgreich mit Ihrer PR-Arbeit zu beginnen. Im Blog wird der Workshop weitergehen: mit
Fragen und Antworten und mit einzelnen Spezialthemen. Beispielsweise Krisen-PR, Online PR
und Special Interest PR. Schauen Sie also 6fter mal im ,PR-Doktor" vorbei.

Aber lassen Sie uns zunachst noch einmal die bisherigen Ergebnisse kurz zusammenfassen,
damit Sie aktiv loslegen kdnnen - falls Sie das nicht schon langst getan haben. Wenn Sie alle
Kapitel durchgearbeitet haben, kennen Sie jetzt

« TIhre Ziele

« Ihre Zielgruppen

+ Was Sie Ihren Kunden bieten
+ Wie Sie Ihre Kunden erreichen

Sie haben alle erforderlichen Materialien und Texte. Sie kennen die grundlegenden Ablaufe. Sie
haben einen Plan, was im nachsten Jahr ansteht. Wenn Sie noch nicht alle Folgen gelesen oder
noch nicht alles erarbeitet haben, ist jetzt der richtige Zeitpunkt dazu.

Wie gesagt: Der Workshop vermittelt Grundlagen. Er macht Sie nicht zum PR-Profi. Er ersetzt
keinen Berater, keinen Texter, keinen PR-Fachmann. Erfahrungen missen Sie jetzt selbst
sammeln. Wahrscheinlich brauchen Sie in dem einen oder anderen Punkt Unterstiitzung. Nach
meiner Erfahrung: Mehr als Sie anfangs gedacht haben. Wo und in welchem Umfang, werden Sie
spatestens anhand des Erfolgs und der Resonanz feststellen.

... fir einen guten Start:

1. Uberpriifen Sie noch einmal, ob Sie alle Texte und Materialien auf dem aktuellen Stand
beisammen haben. Sind Sie fir alle Falle geristet? Sind Sie in der Lage kurzfristig auf Anfragen
Zu reagieren?

2. Legen Sie die Jahresplanung fir 2009 fest und bestimmen Sie das Datum, an dem Sie mit der
PR-Arbeit beginnen. Priifen und aktualisieren Sie diesen Plan in der Folge laufend.

3. Holen Sie sich Unterstlitzung. Schauen Sie genau hin, an welchen Punkten Sie vielleicht Hilfe
brauchen. Suchen Sie sich jetzt schon Profis, die das kénnen. Nehmen Sie Kontakt auf, fragen
Sie nach den Konditionen, holen Sie Angebote fiir konkrete Leistungen ein. Ein Erstgesprach ist
sinnvoll. Denn wenn Sie die Unterstiitzung brauchen, muss es meistens schnell gehen. Dann
haben Sie in der Regel keine Zeit, erst noch ausfiihrlich auf die Suche zu gehen. Viele Berater
und Agenturen bieten den ersten Termin kostenlos an.

... und dann kann es losgehen. Ich freue mich darauf, von Ihren Erfahrungen zu hoéren.
Als Kommentar im Blog oder per Mail. In jedem Fall: Viel Erfolg!
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Hat Ihnen das eBook gefallen? Hat es Sie weiter gebracht? Haben Sie Anregungen

oder Kritik? Dann geben Sie mir bitte Feedback:

Kontakt: Kerstin Hoffmann
Tel. +49 2151 970785
info@kerstin-hoffmann.de
http://www.kerstin-hoffmann.de
http://www.pr-doktor.de

Dieses Buch ist kostenlos, und ich bitte Sie ausdriicklich, es weiterzugeben. Wenn Sie

von den Inhalten profitiert haben und dafiir etwas Gutes tun mochten, bitte ich um

SOS Kinderdorf e.V

Bank fiir Sozialwirtschaft

Konto 7808005

BLZ 70020500

IBAN: DEO2 7002 0500 0007 8080 05
BIC: BFSWDE33MUE

Hier konnen Sie direkt online spenden.
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https://www.sos-kinderdorf.de/sos_helfen/spenden/online_spenden
http://taeglichfrisch.wordpress.com/
http://www.kerstin-hoffmann.de/

	Workshop PR
	Einleitung
	Seit Mai 2008 gibt es mein Blog („PR-Doktor“, ursprünglich: „Storyboard“). Darin schreibe ich über Werbung, PR und Kommunikation. Das Bloggen hat mir einiges beigebracht. Zum Beispiel, dass geteiltes Wissen allen zu Gute kommt. Ich profitiere in einem Maße von den in Blogs vermittelten gesammelten Informationen, wie kein anderes Medium es mir bietet. Ich finde es sinnvoll, mindestens die gleiche Menge Wissen wieder in das Netzwerk einzuspeisen. Aus Überzeugung gehe ich daher sehr offen mit meinen Fachkenntnissen um – und habe festgestellt, dass mir das keine Kunden wegnimmt. 
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