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Gut geschriebene Pressetexte kommen beim Leser an und sind damit ein geeignetes

Marketinginstrument.

PRESSEARBEIT

Richtig

gettyimages

kommunizieren

,unser Mitbewerber ist regelmafdig mit positiven Berichten
in den Medien -wir nie." Das beklagen haufig die Marketing-
verantwortlichen von Unternehmen und schimpfen auf
»die Presse". Dabel konnte auch ihr Unternehmen haufiger
in der Presse sein, wiirden sie die Spielregeln beachten.

Viele Unternehmen betrachten die Pres-
searbeit als billigen Anzeigenersatz.
Entsprechend sind ihre Pressetexte zu-
meist gestaltet. Se gleichen Werbebrie-
fen - so viel Eigenlob und so viele Wort-
hulsenwie, innovativ" und, einzigartig”
enthalten sie. Also wirft der , sehr geehr-
te Redakteur" die Texte sofort in den Pa
pierkorb, weil er zurecht denkt: ,Wenn
die sich nur selbst beweihréauchern
maochten, dann sollen sie ihren Kunden
eine Werbebroschiire senden. Fir eine
(Fach-)Zeitschrift ist das nichts."

Ein weiteres Vorurteil vieler Unter-
nehmen ist: Pressearbeit ist ein Ver-
kaufsinstrument. Entsprechend ent-
tauscht sind sie, wenn nach Erscheinen
eines Artikels oder einer Pressemittei-
lung nicht pausenlos das Teefon klin-
gelt und sich die Auftrége am Fax sta-
peln. Diese Erwartung ist illusorisch,

WENN SIE MEHR WISSEN WOLLEN

Bernhard Kuntz: ,Die Katze im Sack
verkaufen" und ,Fette Beute fir Trainer
und Berater", Verlag managerSemi-
nare, Bonn.

denn PR verkauft nichts. Presseverof-

fentlichungen kénnen aber lhren Ver-

kaufern das Verkaufen erleichtern-zum

Beispiel, indem sie (Noch-nicht-)Kunden

vermitteln, dass

> |hr Institut existiert,

> welche Produkte sowie L eistungen es
seinen Kunden offeriert und

> von welchen Qualitatsmalstaben es
sich bei seiner Arbeit, beim Betreuen
seiner Kunden usw. leiten | &sst.

Wenn Se sich der Grenzen der Presse-
arbeit bewusst sind, kann diese ein wir-
kungsvolles Instrument in Threm Mar-
ketingkocher sein - sofern Sie folgende
Tipps beachten:

1. Betrachten Se die Redakteure der
Zeitungen als Kunden. Schliefilich
wollen Se ihnen etwas ,verkaufen"
- lhren Text, lhre Neuigkeit. Gehen
Sie entsprechend mit ihnen um.

2. Liefern Seihnen das, was sie bentti-
gen: zum Beispiel Neuigkeiten, Ein-
blick in die Firmenpraxis, ,knacki-
ge" Zitate.

. Kommunizieren Se mit der Presse
»,makig, aber regelmalig", damit
sich auf3er in den Kopfen threr Kun-

den, auch in denen der Redakteure
allmahlich verankert ,Die Sparkas-
se Xy existiert. Er ist der Spezialist
for..." Dannnehmen die Redakteure,
wenn sie ein entsprechendes Thema
bearbeiten, auch eigeninitiativ mit
Ihnen Kontakt auf.

4. Uberschiitten Se die Presse nicht

mit allen mdglichen Nonsens-Infor-
mationen - zum Beispiel der Nach-
richt, dass Sie oder Ihre Sparkasse
Geburtstag hatten. Schicken Se den
Redakteuren nur Informationen, die
Ihre Kompetenz oder die I hres Insti-
tl#]ts als, Spezialist fur ..." unterstrei-
chen.

5. Uberschitzen Sie nicht die Wirkung

despublizierten Worts. Seien Sedes
halb ,,gro3ziigig" beim , Korrekturle-
sen” von Texten, in denen Se zitiert
sind. Sonst machen die Redakteure
beim nachsten Mad um Sie einen
grof3en Bogen.

6. Denken Se stets daran: Der Redak-

teur ist lhr Kunde. Er bezahlt Se
zwar nicht mit Geld, aber mit Seiten
(-anteilen) in seinem Magazin. Des
halb darf er mit dem , gekauften" Ar-
tikel machen, was er mochte. Seien
Se also nicht sauer, wenn er lhr
Manuskript kirzt oder - aus lhrer
Warte -, stimperhaft" bearbeitet.

7. Haben Se keine Angst vor der Wirt-

schaftsfachpresse. Seien Sie aber
vorsichtig im Umgang mit allen Me-
dien, die sich an die sogenannten
Endverbraucher wenden, die zu Hau-
se auf dem Sofa sitzen und Chips es-
sen. | hre Berichterstattungbekommt
schnell den Touch ,, Schaut wie bldd,
skrupellos usw. die Wirtschaftsver-
treter und ihre Lakaien sind" und
komplexe Themen werden in ihren
Kurzberichten nur selten ,angemes-
sen" dargestellt.

8. Pressearbeitist kein,billiger" Anzei-

genersatz. Se ist ein Marketingins-
trument unter vielen - mit Starken
und Schwachen.

9. Geben Se sich zum Beispiel nie der

[llusion hin, Sie kénnten lhre Pro-
dukte/L eistungen, sofern sie teurer
(und erklarungsbedirftiger) als
.goldfarbene Gedenkmiinzen fir
9,99 Euro" sind, rein mit PR-Mal3nah-
men vermarkten. Mit ihnen kénnen
Se bestenfalls erreichen, dass Kun-
den bei Ihnen anrufen und sagen:
»Schicken Sie mir nahere Informati-
onen". Danach sind Se als Verkaufer
gefragt.

10. Achten Sie darauf: Fast alle Fachzeit-
schriften haben lange Vorlaufzeiten.
Wenn |hre Meldung in einer be-
stimmten Ausgabe einer Fachzeit-
schrift erscheinen soll, muss diese in
der Regel sechs Wochen vor deren
Erscheinen auf dem Schreibtisch
des Redakteurs liegen.

Bernhard Kuntz

Darmstadt
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