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PROLOG
- ALLER ANFANG IST LEIGHT

Ich werde immer wieder gefragt, wie man in die

Medien gelangt. Oft hore ich, insbesondere von kleinen
Unternehmen, dass es keinen Sinn macht. ,Wir sind

zu klein fiir die Redaktionen, es interessiert ohnehin
niemanden, was wir zehn machen.” Solche Aussagen sind
falsch.

Erst im November 2013 berichtete die Frankfurter
Allgemeine Zeitung von einem Unternehmen aus
Darmstadt, das ein Serum entwickelt hat, das
Blutgerinnsel im menschlichen Kdrper stoppt. Dabei
handelt es sich nicht um einen Konzern oder Chemie-
Riesen, sondern um einen Betrieb mit 14 Mitarbeitern. Die
Stdrke des Unternehmens: die eigene Forschung - und
Entwicklungsarbeit. Dass ein so kleiner Betrieb diese
Meisterleistung schafft, weckte erst recht das Interesse
des Redakteurs von der FA.Z Er verfasste einen groRen
Artikel Giber den Erfindergeist dieser Firma. Doch was ist
noch im Vorfeld zu tun? Wir sagen es Ihnen!



1) WIEMAN ANLASSE FUR EINE
PRESSEMITTEILUNG FINDET!

Manchmal liegen die Anldsse wirklich auf der Hand. Von
A wie Auszeichnung iiber F wie Fertigungsverfahren, J

wie Jubildum, N wie Neubau des Firmengebdudes, U wie
Umfragen unter Kunden. Die Liste ldsst sich fortsetzen.
Christian Maria Fischer etwa listet in seinem Buch ,Macht
Schlagzeilen - 1000 PR-Ideen, um Kunden und Journalisten
fiir Ihr Unternehmen zu gewinnen!" exakt jene Zahl an
Vorschldgen auf. Freilich lassen sich nicht alle in lhrem
Unternehmen umsetzen. Doch wer die Ideen liest, wird
dafiir sensibilisiert, welche Mdglichkeiten es neben dem
.Klassiker" Firmenjubildum noch gibt...

Unser Tipp fiir lebenslange Inspiration ©
Macht Schlagzeilen! 1000 PR-Ideen, um Kunden und

Journalisten fir Ihr Unternehmen zu gewinnen.
Christian M. Fischer, ISBN-10: 3897499193



2 [HRE YORBEREITUNG
BEI DER AUSWAHL DER
REDAKTIONEN!

Angenommen, Sie kennen sich in einem Thema sehr

gut aus, wissen aber nicht, ob das Thema bei einem
Fachmagazin auf offene Ohren stdRt. Hier empfehle ich
Ihnen einen Anruf in der Redaktion. Fragen Sie nach, ob
das Thema interessant ist. Wenn nicht, fragen Sie den
Redakteur, woriiber er gerne Informationen hdtte und
was beim Fachmagazin ein ,heiBes" Thema ist. Vielleicht
kénnen Sie etwas dazu beisteuern? Und noch ein Tipp:
Nehmen Sie sich die Zeit und verschaffen Sie sich einen
Uberblick iiber die Fachmedien und andere Medien, die
fiir Inr Unternehmen maRgeblich sind. Finden Sie heraus,
wer die Ansprechpartner fiir Sie sind. Lassen Sie sich

die Telefondurchwahl und die Mail-Adresse geben. Das
erleichtert den Zugang zu den Journalisten, spart beiden
Seiten Zeit und macht die Kommunikation einfacher.

Merke: Kommunikation findet zwischen Menschen statt.
Wer Angst vor dem Telefon hat, kann einpacken. Punkt.



3) WIE SIE HRE BETRIEBLICHE
ANLASSE,IHR WISSEN UND
ERFAHRUNG TRANSPORTIEREN

Es gibt verschiedene Instrumente, um betriebliche und
medienrelevante Ereignisse nach auBen zu kommunizieren.
Allerdings: Nicht alles, was Sie fiir erwdhnenswert

halten, ist fiir den Redakteur interessant. Dasselbe gilt
umgekehrt. Was Sie fiir vermeintlich irrelevant halten, ist
womdglich ein Thema, iiber das der Journalist gerne mehr
wissen wiirde. Wie also kénnen Sie lhren Nachrichtenwert
transportieren? Sie konnen das in Form einer
Pressemitteilung, Pressekonferenz, eines Fachbeitrags
und Redaktionsbesuchs oder / und eines Weblogs tun. Ein
Newsletter, Facebook- und Twitter-Account und andere
Online-Kandle kdnnen ihre Botschaft ebenso vermitteln.

Die Faustregel lautet: Je bedeutender das Thema fiir

Sie und den Journalisten ist, desto wichtiger ist der
personliche Informations- und Meinungsaustausch. Eine
Pressekonferenz oder einen Redaktionsbesuch sollten

Sie also nur dann veranstalten, wenn Sie wirklich einen
herausragenden Nachrichtenwert haben. Mein Tipp: Rufen
Sie bei den entsprechenden Medien an und fragen Sie im
Zweifel nach, ob das Thema interessant ist und ob eine
kurze Pressemitteilung ausreicht. Oder ob der Journalist
weitere Hintergrundinfos wiinscht.



4) WIE SIE IHREN NACHRICHTEN-
WERT ZU PAPIER BRINGEN
- INTERN ODER EXTERN?

Wenn Sie einen medienrelevanten Anlass haben, geht es
an die Umsetzung. Haben Sie einen Mitarbeiter aus der
Marketingabteilung, der eine gute Schreibe hat und der
sich gerne um die AuBenkommunikation kiimmert? Wenn
ja, dann sprechen Sie mit dem Mitarbeiter ab, welche
Informationen Sie etwa in der Pressemitteilung unbedingt
erwdhnen mochten. Faustregel: Das wichtigste steht
immer im oberen Teil der Pressemitteilung, das weniger
Wichtige am FuRende. Denn Redakteure kiirzen meist den
Text von unten nach oben. Falls Sie keinen Mitarbeiter
haben, der sich um Ihre AuBenkommunikation, speziell um
die Medienarbeit kiimmert, informieren Sie sich bei einem
externen Dienstleister und lassen Sie sich ein Angebot
unterbreiten.

Unser Tipp: Immer erst auf Papier Informationen und
Gedanken sammeln. Ohne zu werten. Erst dann alles
ordnen und in Gestalt bringen.



o) ALLES WISSENSWERTE
AUF EINEN BLIGK - FUR DEN
JOURNALISTEN!

Nichts nervt einen Journalisten mehr, wenn er eine
Pressemitteilung interessant findet, aber einige wichtige
Informationen fehlen. Tipp: Wenn Sie sich nicht sicher
sind, was der Journalist benétigt, rufen Sie in der
Redaktion an und fragen Sie nach. Eine Pressemitteilung
sollte neben den 5 oder 6 W-Fragen - wer macht was

wie warum wann und wo? - auch Antworten geben zum
jeweiligen Ansprechpartner in [hrem Unternehmen. Doch
das ist Idngst nicht alles. Ein Bild sagt mehr als tausend
Worte, heilt es im Volksmund. Ein gutes Motiv macht
Ihre Pressemitteilung im Gesamtpaket noch attraktiver
und erhdht die Wahrscheinlichkeit einer Verdffentlichung
- sofern wirklich alles, was der Journalist bendétigt,
vorhanden ist. Auch eine Statistik zu Ihrem Unternehmen,
eine Grafik, ein Kurzportrdt runden die Pressemitteilung
ab und erhohen die Attraktivitdt des Nachrichtenwerts. Je
aktueller, spannender und wissenswert lhre Botschaft ist,
desto besser fiir Sie - und den Redakteur.



) WERISTAM BESTEN
GEEIGNET, WER SCHREIBT?

Nachdem alle Daten zur Pressemitteilung vorliegen,

geht es nun ans Eingemachte. Die Informationen werden
sortiert und chronologisch aufgelistet. AnschlieBend geht
es darum, den zu erledigenden Auftrag zu delegieren und
zu bestimmen: Wer schreibt die Pressemitteilung, den
Fachbeitrag, den Blog-Beitrag oder das Interview? Hier
miissen Sie eine Entscheidung treffen, welcher Mitarbeiter
sich fiir welche Form des Textes am besten eignet, oder ob
Sie dafiir einen externen Dienstleister engagieren.



1) WIE SIEDE
JOURNALISTEN EINEN TEXT
SGHMAGKHAFT MACHEN

Beim Verfassen des Pressebeitrags sind einige Dinge
zwingend zu beachten. Die Uberschrift soll beim Leser
Interesse wecken und Neugier erzeugen. Darunter
kommt die Unteriiberschrift, die in einem Satz das
Thema des Artikels genauer erldutert. AnschlieBend
folgt der Text, bei dem das Wichtigste oben steht, damit
der Redakteur, sollte er nicht geniigend Platz auf der
Seite haben, von unten her kiirzen kann. Mithilfe von
Zwischeniiberschriften werden die einzelnen Abschnitte
gegliedert, was das Textverstdndnis generell erleichtert.

Ganz wichtig: Nennen Sie den Ansprechpartner fiir den
Pressebeitrag mit vollstandigem Namen, Adresse, Telefon,
Mail-Adresse und ggf. Handynummer.

Ein direkter Draht zwischen Ansprechpartner und
Journalist ist goldwert.



B VIER-AUGEN-PRINZIP-
DEM FERLERTEUFEL KEINE
GHANGE GEBEN

Nachdem der erste Entwurf steht, ist es ratsam, dass eine
zweite Person sich das Geschriebene durchliest und nach
Fehlern priift. ,Vier Augen sehen mehr als zwei", lautet
ein altbekanntes Sprichwort, das vor allem in diesem

Fall zutrifft. Gibt die zweite Person griines Licht, ist der
eigentliche Text ,im Kasten". Am Ende der Datei erwartet
der Redakteur ein Boilerplate, also ein Kurzportrdt iiber
das Unternehmen. So erfdhrt er Hintergrundinformationen
zur Firma und kann sich besser ein Bild von ihr machen.

Beispiel:

Ansprechpartner fiir die Presse

Pressebiiro Beck, Dipl. - Betriebswirt (FH) Stefan Beck
Friedrich-Bergius-Ring 15 | 97076 Wiirzburg

Telefon: 0931/ 2705 494 | Internet: www.pressebeck.de
eMail: post@pressebeck.de



9) PERSONLICHES GESPRACH
MIT DEM JOURNALISTEN

Nun kénnen Sie sich um den Versand kiimmern. Doch
Vorsicht! Ein Journalist erhdlt oft (iber 100 E-Mails pro
Tag, von denen etliche Nachrichten untergehen oder in
der Tonne landen. Daher ist - in den meisten Fdllen -
lediglich eine Mail an den Redakteur keine gute Losung!
Erfolgsversprechender ist ein Anruf beim Journalisten.

So treten Sie mit ihm direkt in Kontakt und erldutern kurz
den Anlass fiir Ihre Mitteilung. Nach wenigen Sekunden
weiR der Redakteur, worum es geht. Und Sie erkennen
sofort, ob er Interesse hat oder ob Sie sich die Mail sparen
kénnen.

Kann er mit Ihrer Pressemitteilung oder dem Interview
nichts anfangen, kdnnen Sie am Telefon kurz nachfragen,
woran dies liegt. Ist der ,Aufmacher” zu werblich? Ist das
Thema aktuell nicht interessant? Fehlen dem Journalisten
Hintergrundinformationen zum Unternehmen?
AbschlieBend wissen Sie, was Sie beim ndchsten Mal
besser machen kénnen und worauf Sie achten miissen!



10) RESPEKTVORDER
UNABHANGIGKE
DES REDAKTEURS

Eines ist grundsdtzlich klar: Wenn Sie eine Garantie

fiir eine Veroffentlichung haben mdchten, miissen Sie
eine Anzeige schalten. Denn es ist einzig und allein die
Entscheidung des Redakteurs, was er oder sie fiir die
Leserschaft als lesenswert betrachtet und verdffentlicht.
Daher ist seine Unabhdngigkeit stets zu respektieren. lhn
auf irgendeine Art und Weise manipulieren zu wollen, ist
unsdglich und unprofessionell. Befolgen Sie allerdings die
zehn Powertipps, die wir lhnen nach und nach vorgestellt
haben, stehen die Chancen auf eine Veroffentlichung
aulRerordentlich gut. Zumindest haben Sie alles getan, was
in Ihrem Einfluss steht. Gut so!
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