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Das Handwerkszeug/

Zeigen Sie sich

»Unser Mitbewerber ist regel-
maRig mit positiven Berichten
in den Medien - wir nie." Das
beklagen haufig die Marke-
ting-Verantwortlichen von Un-
ternehmen und schimpfen auf
Dabei
auch ihr Unternehmen haufi-

,die Presse". kdénnte
ger in der Presse sein, wirden
sie die Spielregeln beachten.
Der Autor und ehemalige Re-
dakteur Bernhard Kuntz uUber
die Wirkung einer effektiven
Pressearbeit.

iele Unternehmen be-

trachten die Pressearbeit

als billigen Anzeigener-
satz. Entsprechend sind ihre Pres-
setexte zumeist gestaltet. Sie glei-
chen Werbebriefen - so viel Eigen-
lob und so viele Worthulsen wie
Jnnovativ' und ,einzigartig" ent-
halten sie. Also wirft der ,sehr ge-
ehrte Redakteur" die Texte sofort in
den Papierkorb, weil er zu Recht
denkt: ,Wenn die sich nur selbst
beweihrduchern mdchten, dann
sollen sie ihren Kunden eine Wer-
bebroschire senden. Fir eine
(Fach-)Zeitschrift ist das nichts."

Eine weiteres Vorurteil vieler Un-
ternehmen ist: Pressearbeit ist ein
Verkaufsinstrument. Entsprechend
enttduscht sind sie, wenn nach Er-
scheinen eines Artikels oder einer
Pressemitteilung nicht pausenlos
das Telefon klingelt und sich die

Ihre Mitbewerber sind regelmé&fRig mit positiven Berichten in den

Die richtige Kommunikation mit der Presse

o Was ist moglich mit PR?

und Sie nicht? Dann starten Sie mit einer effektiven Pressearbeit.

Auftrége am Fax stapeln. Diese Er-

wartung istillusorisch, denn PR ver-

kauft nichts. Presseveréffentlichun-

gen konnen aber Ihren Verkaufern

das Verkaufen erleichtern - zum

Beispiel, indem sie (Noch-nicht-)

Kunden vermitteln, dass

@ I|hr Unternehmen existiert,

® welche Produkte sowie Leis-
tungen es seinen Kunden of-
feriert und

@® von welchen Qualitatsmal3sta-
ben es sich bei seiner Arbeit,
beim Betreuen seiner Kunden
usw. leiten lasst.

Wenn Sie sich der Grenzen der

Pressearbeit bewusst sind, kann

diese ein wirkungsvolles Instru-
ment in lhrem Marketing-Kécher

sein - sofern Sie folgende Tipps

beachten:

1. Betrachten Sie die Redakteure
der Zeitungen als Kunden.
SchlieZlich wollen Sie ihnen et-
was ,verkaufen" - lhren Text,
Ihre Neuigkeit. Gehen Sie ent-
sprechend mit ihnen um.

2. Liefern Sie ihnen das, was sie
benotigen: zum Beispiel Neuig-
keiten, Einblick in die Firmenpra-
xis, ,knackige" Zitate.

3. Kommunizieren Sie mit der
Presse ,mafig, aber regelma-
Big", damit sich auBer in den
Kopfen lhrer Kunden, aber auch
in denen der Redakteure all-
mabhlich verankert: ,Der Anbie-
ter XY existiert. Er ist der Spe-

Medien

zialist fur..." Dann nehmen die
Redakteure, wenn sie ein ent-
sprechendes Thema bearbei-
ten, auch eigeninitiativ mit |h-
nen Kontakt auf.

. Uberschiitten Sie die Presse

nicht mit allen moglichen Non-
sens-Informationen - zum Bei-
spiel der Nachricht, dass Sie
oder lhre Firma Geburtstag hat-
ten. Schicken Sie den Redakteu-
ren nur Infos, die Ihre Kompe-
tenz oder die lhres Unterneh-
mens als ,Spezialist fir..." un-
terstreichen.

. Uberschatzen Sie nicht die Wir-

kung des publizierten Worts.
Seien Sie deshalb ,grof3ztgig"
beim ,Korrekturlesen" von Tex-
ten, in denen Sie zitiert sind.
Sonst machen die Redakteure
beim nachsten Mal um Sie ei-
nen grof3en Bogen.

. Denken Sie stets daran: Der

Redakteur ist Ihr Kunde. Er be-
zahlt Sie zwar nicht mit Geld,
aber mit Seiten(-anteilen) in sei-
nem Magazin. Deshalb darf er
mit dem ,gekauften" Artikel ma-
chen, was er mochte. Seien Sie
also nicht sauer, wenn er lhr Ma-
nuskript kirzt oder - aus lhrer
Warte
beitet.

LStimperhaft" bear-

. Haben Sie keine Angst vor der

Wirtschaftsfachpresse. Seien Sie
aber vorsichtig im Umgang mit
allen Medien, die sich an die

Mit PR erreichbare Ziele

muss gut/erfolgreich sein"
auf neue Produkte hinweisen

aufzunehmen

Leistungen hinweisen

verankern

Produkte/Leistungen verkaufen

.

@ Bekanntheit in der Zielgruppe steigern

sich von der Masse der ,No-names" abheben

sich als ,Spezialist fur ..." profilieren

bei Kunden Assoziation auslésen ,Wer oft in der Zeitung steht,

erklarungsbeddrftige (Dienst-)Leistungen erlautern
Uber erfolgreiche Projekte (mit Kunden) berichten
potentielle Kunden dazu animieren, mit Anbieter Kontakt

@ Kunden in ihrer Kaufentscheidung bestatigen

Nicht mit PR (allein) erreichbare Ziele

@ regelmaRig in den selben Medien prasent sein

@ potentielle Kunden regelmaRig auf die selben Produkte/

@ bei potentiellen Kunden Kern-Botschaften (z. B. Slogans)

@ sicherstellen, dass potentielle Kunden zum gewiinschten
Zeitpunkt die gewlinschte Information erhalten

(Standard-)Produkte/Leistungen bewerben

Geld sparen (zumindest, wenn Arbeitszeit beriicksichtigt wird)

Quelle: Bernhard Kuntz, Darmstadt

so genannten Endverbraucher
wenden, die zu Hause auf dem

Sofa sitzen und Chips essen. 8.

Ihre Berichterstattung bekommt
schnell den Touch ,Schaut, wie
bléd, skrupellos usw. die Wirt-

schaftsvertreter und ihre Lakaien 9.

sind" und komplexe Themen
werden in ihren Kurzberichten

nur selten ,angemessen" darge-
stellt.

Pressearbeit ist kein ,billiger" An-
zeigenersatz. Sie ist ein Marke-
ting-Instrument unter vielen -
mit Starken und Schwéachen.
Geben Sie sich zum Beispiel nie
der lllusion hin, Sie kénnten Ihre
Produkte/Leistungen, sofern sie




teurer (und erklarungsbedurfti-
ger) als ,goldfarbene Gedenk-
minzen fir 9,99 Euro" sind,
rein mit PR-MalRnahmen ver-
markten. Mit ihnen kdénnen Sie
bestenfalls erreichen, dass Kun-
den bei lhnen anrufen und sa-
gen: ,Schicken Sie mir néhere
Infos". Danach sind Sie als Ver-
kaufer gefragt.

10. Achten Sie darauf: Fast alle
Fachzeitschriften haben lange
Vorlaufzeiten. Wenn |hre Mel-
dung in einer bestimmten Aus-
gabe einer Fachzeitschrift er-
scheinen soll, muss diese in
der Regel sechs Wochen vor
deren Erscheinen auf dem
Schreibtisch des Redakteurs
liegen.

© Zum Autor

Bernhard Kuntz, Darmstadt, ist
Autor der Bucher ,Die Katze im
Sack verkaufen" und ,Fette Beu-
te fur Trainer und Berater", Ver-
lag managerSeminare, Bonn.
Telefon: 0 61 51/8 96 59-0;
info@bildung-kommunikation.de;

www.bildung-kommunikation.dej
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