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Ein Zeitungsartikel kostet nichts
und ist glaubwiirdiger als jede Anzeige

Der Businessplan ist geschrieben, die Fordergelder sind bewilligt, das Biiro
ist eingerichtet — jetzt kann es losgehen. Was noch fehlt, sind die Kunden.
Damit diese auch von IThrem neuen Unternehmen erfahren, ist es dullerst
hilfreich, wenn die Medien iiber Sie berichten. , Pressearbeit — das ist doch
nur etwas fiir die GroB3en®, so denken viele Griinder und Selbstindige —und
vergeben damit eine wichtige Chance. Denn ein Zeitungsartikel wird mehr
beachtet als jede Anzeige. Er ist zudem sehr viel glaubwiirdiger als Wer-
bung, von der Ihre Kunden wissen, dass sie die positiven Seiten stark betont.
Gerade Griinder und Selbstindige kénnen die Medien nicht nur mit Fak-
ten und der Darstellung ihres Unternehmens tiberzeugen, sondern auch
mit ihrer personlichen Geschichte.

In diesem Buch erfahren Sie, unter welchen Bedingungen Journalisten
arbeiten und wie sie denken. Denn nur wenn Sie diese entscheidende Ziel-
gruppe richtig verstehen, wird es Ihnen gelingen, sie zu Freunden — statt
zu Feinden — zu machen. Und nur so werden Sie es mit Ihrer Pressearbeit
in die Medien schaffen. Deshalb haben wir uns zusammengetan, um die-
ses Buch zu schreiben: ein Selbstindiger, der erfolgreich Pressearbeit
betreibt, und eine erfahrene Journalistin, die den Arbeitsalltag in Zeitschrif-
tenredaktionen, beim Fernsehen, in Nachrichtenagenturen sowie die Denk-
und Verhaltensweise ihrer Redaktionskollegen aus erster Hand kennt.

Erfolgreiche Pressearbeit ist mit einfachen Mitteln und ohne grof3es
Budget moglich, wenn Sie verstehen, was Journalisten von Ihnen brauchen,



und genau dies liefern. Finden Sie zugkriftige Themen fiir Ihre Pressemit-
teilung und formulieren Sie diese spannend. Damit sorgen Sie dafiir, dass
Thre Pressemitteilung nicht wie hunderte andere im Redaktionspapierkorb
landet oder dem Delete-Button zum Opfer fillt. Zudem erfahren Sie, wie
Sie am besten Kontakt zu den Medien aufnehmen und halten. Dabei geht
es nicht nur um Zeitungs- und Zeitschriftenredaktionen, sondern auch da-
rum, ob es sich lohnt, Radio-, TV- und Online-Medien anzusprechen. Sie
erhalten Tipps, wie Sie dabei am besten vorgehen — damit Sie fiir die Me-
dien zum geschitzten Interviewpartner werden, der immer wieder gerne
befragt wird.

Pressearbeit und Journalismus haben sich in den letzten Jahren durch
das Internet stark verdndert. Jeder kann Pressemitteilungen iiber riesige
Verteiler per E-Mail versenden — aber erfolgreich ist er damit noch lange
nicht. Anhand aktueller Beispiele zeigen wir Thnen, wie Sie E-Mail und Web
gezielt einsetzen, um Ihre Pressemitteilungen zu versenden, einen Blog zu
betreiben und den Erfolg der Presseaktivitidten zu kontrollieren.

Unser Buch ist mit seinen Fallbeispielen, Erfahrungsberichten und
zahlreichen Praxistipps nicht nur fiir Griinder und Selbstindige interes-
sant, sondern auch fir Institutionen und Organisationen wie zum Beispiel
Vereine, die mit geringem personellem Aufwand und kleinem Budget Pres-
searbeit machen.

Wir leben in einer Informationsgesellschaft oder, wie Experten sagen,
in einer ,,Okonomie der Aufmerksamkeit“: Die eigentliche Wihrung ist die
Beachtung, die eine Person, ein Unternehmen oder eine Institution erhilt.
Machen Sie sich klar, dass Thnen die aus erfolgreicher Pressearbeit gewon-
nene Glaubwiirdigkeit einen ganz entscheidenden Wettbewerbsvorteil ver-
schafft — denn Glaubwiirdigkeit ist immer Grundlage einer erfolgreichen
Geschiftsbeziehung.

In diesem Sinne wiinschen wir IThnen viel Erfolg mit Ihrer Pressearbeit!

Minchen, im Januar 2010 Andreas Lutz und Isabel Nitzsche



Was Presse-
arbeit nicht ist

Auch wer schon Erfahrungen mit Marketing und Werbung
gemacht hat, sollte sich Folgendes klarmachen: Pressearbeit
funktioniert nach eigenen Regeln. Sie lernen nun die zehn
haufigsten Irrtimer kennen und erfahren, warum Pressearbeit
als Angebot fur die Journalisten verstanden werden sollte.




Wer sich noch nicht mit dem Thema Pressearbeit beschiftigt hat, macht
sich oft eine falsche Vorstellung davon, was darunter zu verstehen ist. Die
hiufigen Irrtiimer bei der Zusammenarbeit mit Medien wollen wir nun erst
einmal ausrdumen.

Pressearbeit ist keine
Auftragskommunikation

Sie wollen eine Anzeige schalten, um Ihr Business bekanntzumachen?
Dann beauftragen Sie eine Zeitung oder Zeitschrift damit, Ihre Anzeige ab-
zudrucken, oder Sie schalten einen Spot im Radio oder Fernsehen oder bu-
chen online ein Werbebanner. Damit sind Kosten verbunden, das ist der
Nachteil. Der Vorteil dabei: Die Anzeige sieht so aus, wie Sie sie sich vor-
stellen. Ganz anders lduft es bei der Pressearbeit. Selbst wenn Sie es noch
so gern titen, Sie konnen die Journalisten nicht beauftragen, Ihre Presse-
mitteilung tatsdchlich abzudrucken. Sie machen mit den Informationen, die
Sie den Medien zur Verfiigung stellen, immer nur ein Angebot. Grundsitz-
lich ist dies bei Journalisten auch gefragt, sie benétigen schlielich Stoff
fur thre Berichterstattung. Sind Ihre Informationen fiir die Leser oder Zu-
schauer des jeweiligen Mediums interessant, wird Ihre Pressemitteilung ab-
gedruckt oder Sie werden genannt beziehungsweise wortlich zitiert.

Pressearbeit bedeutet keine Hoheit
an der Veroéffentlichung

Was mit den Informationen passiert, die Sie an die Medien geben, ist nicht
Ihre Entscheidung, sondern die der Journalisten. Sie legen nicht nur fest,
ob sie daraus etwas fiir ihr Medium machen, sondern auch, was genau. Die
Journalisten berichten moglichst objektiv iiber Tatbestinde und informie-
ren sich dazu aus verschiedenen Quellen, unter anderem vielleicht direkt
bei Ihnen. Es kann sein, dass der fertige Artikel einen ganz anderen "Tenor
hat, als von Thnen beabsichtigt. Vielleicht taucht Ihr Thema in einem Zu-
sammenhang auf, der Ihnen nicht gefillt. Moglicherweise stellt jemand in
dem Artikel eine Gegenthese zu Ihrer Argumentation auf.
Schlimmstenfalls kann es passieren, dass Ihre Aussagen vollig falsch
wiedergegeben werden. Dieses Risiko steckt in der Pressearbeit. Je mehr
Fakten Sie zur Verfiigung stellen und je mehr Wert Sie darauf legen, den



Journalisten einen Sachverhalt so zu vermitteln, dass diese genau verstehen,
worum es geht, desto besser werden Sie mit Threr Pressearbeit die ge-
wiinschten Ziele erreichen. Zudem minimieren Sie auf diese Weise Fehler
bei der Berichterstattung.

Tipp

Kennzeichen journalistischer Tatigkeit
Sie werden von der Presse interviewt und wussten gern, was die anderen Ge-
sprachspartner sagen und wie der Artikel insgesamt aufgebaut ist? Das ist zwar
verstandlich, doch kein Profi wird Ihnen diesen Wunsch erftllen. Er/sie wird |h-
nen lhre wortlichen Zitate zum Gegencheck nur zukommen lassen, wenn Sie da-
rum bitten. SchlieBlich bleibt es den jeweiligen Journalisten Uberlassen, wen sie
noch befragen oder wie sie ihre Informationen verarbeiten. Bei kritischen oder
strittigen Themen gehort es zum journalistischen Handwerk, stets auch die an-
dere Seite zu héren — ob Ihnen das passt oder nicht. Ein Artikel dient der unab-
hangigen Information der Offentlichkeit. Wenn eine der Parteien den Artikel vor-
ab lesen wurde, bestinde die Gefahr, dass sie auf den Inhalt Einfluss nehmen
will. Von Unabhangigkeit kann dann nicht mehr die Rede sein. Machen Sie sich
klar, dass Journalisten nicht Ihre persénliche Marketingabteilung sind.

Pressearbeit heif3t nicht, Artikel selbst
zu schreiben

Manche Menschen verstehen unter Pressearbeit, dass sie selbst einen fer-
tigen Artikel formulieren miissen. Natiirlich stort es bei den Medien nie-
manden, wenn Sie Thre Informationen mundgerecht in eine gut getextete
Pressemitteilung verpacken. Im Gegenteil: Gerade wenn Redakteure unter
Zeitdruck stehen, zum Beispiel bei Tageszeitungen kurz vor der Produkti-
onsdeadline, wird gern auf Pressemitteilungen zuriickgegriffen, mit denen
schnell noch etwas Platz gefiillt werden kann. Grof3e Konzerne mit eigenen
Pressemitteilungen konnen so etwas auch gut leisten, weil sie dafiir Profis
beschiftigen. Von Griindern, Selbstindigen oder sozialen Organisationen
hingegen erwarten Journalisten nicht zwingend, dass sie verdéffentlichungs-
reife Texte zur Verfiigung stellen.

Vielmehr konnen Sie als Griinder/in oder Freiberufler/in mit Ihrer Ein-
stellung punkten: Verhalten Sie sich gegeniiber den Journalisten wie gegen-



tiber Ihren Kunden; beiden sollten Sie moglichst gute und relevante Infor-
mationen anbieten. Auch die Bereitschaft, kurzfristig Interviews zu geben
oder Sachverhalte und Hintergriinde zu erldutern, selbst wenn Sie nicht zi-
tiert werden, ist wichtiger als eine perfekt formulierte, aber woméglich in-
haltsleere Pressemitteilung. Wenn Sie so vorgehen, dann entwickeln sich
langfristige Kontakte zu Journalisten, die gerne auf Ihre Infos zuriickgrei-
fen, um sie in ihrer Berichterstattung zu verarbeiten. Und wenn Sie eine
Pressemitteilung herausgeben wollen und dabei allein nicht weiterkommen,
koénnen Sie immer noch eine PR-Agentur beauftragen oder einen Profi-
Schreiber bitten, Sie gegen Honorar beim Formulieren Threr Mitteilung zu
unterstiitzen (siehe dazu Kapitel 10).

Pressearbeit ist keine Holschuld der Medien

Natiirlich wire es schon, wenn die Medien von selbst auf Sie zukdmen. Aber
die Wahrheit ist: Dort wartet man nicht auf Sie. Im Gegenteil, die Arbeit in
Redaktionen zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass die Journalisten — au-
Ber wihrend der Ferien- und Urlaubszeiten — aus einem Ubermal} an Nach-
richten, mit denen sie tiglich konfrontiert sind, auswidhlen missen. Immer
grofler wird die Flut an Informationen, und die Journalisten brauchen mehr
und mehr Zeit fiir das Sichten und Auswihlen, sodass immer weniger Raum
fur eigene Recherchen bleibt. Wenn Sie in die Presse wollen, miissen Sie
also selbst aktiv werden. Pressearbeit ist eine Bringschuld.

Pressearbeit hei3t nicht, anderen mitzuteilen,
was Sie interessant finden

Sie finden es sehr spannend, sich jetzt endlich mit Ihrer Geschiftsidee selb-
stindig gemacht zu haben? Auch auf die Gefahr hin, dass dies nicht beson-
ders charmant klingt: Sicher ist das eine schone Sache, aber erst einmal nur
fur Sie. Wen soll und kann das noch interessieren? Genau bei dieser Frage
setzt Pressearbeit an: Versetzen Sie sich in die Journalisten hinein. Was fin-
den sie relevant, weil es fiir ihre Leser interessant und wichtig ist? Noch ein-
mal: Pressearbeit funktioniert am besten, wenn Sie die Journalisten als Thre
Kunden und sich selbst als deren Dienstleister betrachten.

Der héufig zitierte Ausspruch ,,Der Wurm muss dem Fisch schmecken
und nicht dem Angler“ beschreibt den Sachverhalt perfekt und gibt deshalb



ein gutes Leitbild fiir Pressearbeit in eigener Sache ab. Wichtig sind nicht
Thre personlichen Kriterien, sondern Sie miissen sich dariiber klar werden,
warum Journalisten ein Thema spannend finden oder eben nicht. Wie
Sie herausfinden, mit welcher Story Sie und Ihr Unternehmen die bes-
ten Chancen auf eine Veroffentlichung haben, erfahren Sie im ndchsten
Kapitel.

Pressearbeit bedeutet nicht
maoglichst viel Masse

Was passiert, wenn Sie als Griinder/in oder Freiberufler/in eine Pressemit-
teilung verfassen und an viele Journalisten versenden? Meist gar nichts! [hr
Text landet nur in hunderten von realen oder virtuellen Papierkérben. Die
Informationen sind fiir das jeweilige Medium oft gar nicht interessant. Das
Prinzip, das Sie beachten sollten, ist dasselbe wie bei Bewerbungen um ei-
nen Job. Massenmails bringen nichts, weil sie nicht zielgerichtet sind.

Versenden Sie Ihre Pressemitteilung also besser nicht wahllos. Es lohnt
sich zu tiberlegen, fiir wen eine Meldung interessant sein konnte, und erst
einmal im Kleinen einzelne, aber passgenaue Kontakte zu suchen. Wenn Sie
jemanden von der Presse anrufen und diese Person sich fiir [hr Thema in-
teressiert, haben Sie deutlich bessere Chancen, dass etwas dazu veroffent-
licht wird. Wie Sie einen sinnvollen Verteiler erstellen, erfahren Sie in
Kapitel 5.

Pressearbeit ist keine Werbung

Offentlichkeitsarbeit, also Public Relations (PR), unterscheidet sich ganz
grundlegend von der Werbung. Bei Werbung geht es darum, ein Produkt-
Image aufzubauen und Kaufimpulse zu geben. Sie funktioniert kurzfristig
und quantitativ. Eine Anzeigenkampagne oder Werbespots laufen tiber ei-
nen begrenzten Zeitraum und sollen moglichst viele Kunden dazu bewegen,
ein bestimmtes Produkt oder eine Dienstleistung zu kaufen. Werbung ar-
beitet sehr oft mit Bildern — die Spots der bekannten Automarken sind ein
gutes Beispiel dafiir, wie Bilder Emotionen hervorrufen, die die Kaufent-
scheidung beeinflussen sollen. Bei der Offentlichkeitsarbeit hingegen — und
das gilt auch, wenn Griinder/innen und Freiberufler/innen sie in eigener Sa-
che betreiben —besteht das Ziel darin, ein Unternehmens-Image aufzubau-



en. Den Unternehmen geht es darum, sich mithilfe von Offentlichkeitsar-
beit sozial zu integrieren, wobei sie langfristig planen und einer qualitativen
Strategie folgen. Anders als Werbung arbeitet Offentlichkeitsarbeit mit Tex-
ten und sachlichen Informationen.

Allerdings ist dies selbst vielen Menschen, die hauptberuflich Pressear-
beit betreiben, nicht immer klar. Anstatt beispielsweise detailliert zu erkla-
ren, was die Innovation eines Produkts im Vergleich zum Vorgéingermodell
ausmacht, verschicken selbst Profis immer wieder Pressemitteilungen, die
mit werblichen Floskeln nur so gespickt sind. Auch Sie als Einzelunterneh-
mer/in konnen sich durch die Vermittlung wirklich guter Informationen von
Thren Wettbewerbern abheben. Wie sehr Sie sich auf die Zielgruppe der
Journalisten einstellen, hat nichts mit der Hohe Ihres Budgets, sondern mit
Threm Know-how zu tun.

Aus der
Praxis

Offentlichkeitsarbeit am Beispiel von
llka Jeschke, Biirochaosmanagement

Sie bietet folgende Dienstleistungen an: Privat- und Geschéftssekretariat und vor

allem Beratung zu Ablage-Systemen.

® Unternehmensimage: ,Ordnung ist das halbe Leben®

® Soziale Integration: Ordnung zu halten féllt vielen Menschen schwer —im Buro
oder auch zu Hause. Ihnen hilft llka Jeschke mit ihrer Dienstleistung. Auch wer
nicht Kunde bei ihr ist, erhalt unter www.buerochaos-management.de Tipps,
um im eigenen Buro oder auf dem Schreibtisch Ordnung zu halten.

® [angfristig und qualitativ: llka Jeschke etabliert sich als glaubwirdige Quelle
fur die Medien in Bezug auf samtliche Themen, die mit ,Buro-Organisation® in
Zusammenhang stehen.

® Text und Infos: zum Beispiel Pressemitteilungen (,Frihjahrsputz im Buro®) mit
starkem Service-Charakter. Die Leser erhalten praktische Tipps, die sie sofort
umsetzen kénnen.

Pressearbeit hei3t nichti,
fur Veroffentlichungen zu bezahlen

Grundsitzlich sind bei den Medien Redaktion und Anzeigenabteilung von-
einander getrennt. Die Journalisten berichten iiber Themen, die sie nach



fachlichen Kriterien auswihlen und von denen sie annehmen, dass sie fur
ihre Leser interessant sind. Deshalb ist Pressearbeit ein Informationsan-
gebot an die Medien, das die Journalisten annehmen kénnen oder nicht.
Pressearbeit bedeutet nicht, fiir die Veroéffentlichung eines Artikels zu zah-
len. Sollten Redaktionen IThnen anbieten, nur etwas zu veroffentlichen, wenn
Sie auch eine Anzeige schalten, ist das unserids. Denn unter solchen Um-
stinden kann keine unabhingige Berichterstattung erfolgen. Bedenken Sie,
dass vorgeblich redaktionellen Berichten in solchen Medien die Glaubwiir-
digkeit fehlt. Sie werden von den meisten Lesern als das wahrgenommen,
was sie sind: verkappte Anzeigen.

Gehen Sie nicht darauf ein, wenn Redaktionen Ihnen ein solches Ge-
schift anbieten, denn auch Sie selbst wiirden damit unserids handeln. Die
Mitglieder der Deutschen Public Relations Gesellschaft e. V. (DPRG) etwa
verpflichten sich dazu, gegeniiber Journalisten keine unlauteren Mittel
anzuwenden und sie nicht zur Vorteilsannahme zu verleiten. Das bedeutet
beispielsweise, dass sie Journalisten kein Geld fiir redaktionelle Ver6ffent-
lichungen anbieten. Machen Sie sich klar: Je weniger Menschen sich an
unseridsen Geschiften beteiligen, umso eher werden die Redaktionen ihre
Versuche wieder einstellen. Sind Ihre Informationen wirklich gut, werden
sie auch ohne Gegenleistung veréffentlicht, denn schlieBlich sind die
Redaktionen darauf angewiesen, ihre Leser mit interessanten Inhalten zu
versorgen.

Pressearbeit heif3t nicht, Journalisten
ein angenehmes Leben zu ermdéglichen

Journalisten werden mit Einladungen iiberhduft, bei denen sie sich iiber ein
Thema informieren sollen. Dabei versuchen PR-Verantwortliche oft, den
Termin fiir die Journalisten so angenehm wie moglich zu gestalten, um sie
positiv auf ein Thema einzustimmen. Natiirlich gefillt es, wenn ein Termin
zum Beispiel zur Mittagszeit mit einem schonen Essen verbunden ist. Doch
auch wenn einem Journalisten ein noch so tolles Fiinf-Génge-Menii gebo-
ten wird, ist es nicht das, woriiber er hinterher berichten kann. Er braucht
unabhingig davon immer ein ansprechendes Thema und verwertbare In-
formationen. Es niitzt also rein gar nichts, wenn die Verpackung eines Pres-
setermins toll ist und den Journalisten dabei alle Annehmlichkeiten gebo-
ten werden, es aber so gut wie gar keine inhaltliche Ausbeute gibt.



Pressearbeit hei3t nichti,
Honorar fur Veroéffentlichungen zu erhalten

Selbst wenn Journalisten bei ihrer Berichterstattung hauptsédchlich auf Ihre
Informationen und auf Ihr Expertenwissen zuriickgreifen oder sogar Ihre
gesamte Pressemitteilung unverdndert in der Zeitung abdrucken, bedeutet
das nicht, dass Sie Honorar dafiir erhalten. Die Medien gehen davon aus,
dass Sie diese Informationen im Rahmen Ihrer PR-Arbeit kostenlos zur Ver-
fugung stellen.
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