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Pressemitteilungen im digitalen Zeitalter

FACEBOOK, TWITTER und andere soziale Netzwerke haben die Kommuni-
kation in den vergangenen Jahren radikal verindert. Medienkanile (beson-
ders auch digitale) haben sich nicht nur vervielfacht, die einstigen Leser und
Nutzer sind auch selbst zu Produzenten und Verbreitern von Nachrichten
geworden. Diese Medienkanile zu nutzen und auch den Endkunden di-
rekt zu adressieren, ist bis auf wenige Ausnahmen fiir Unternechmen, Ver-
binde und Institutionen unerlisslich geworden. Trotzdem gibt es Prinzi-
pien der Public Relations, die weiterhin Bestand haben: Nach wie vor ist
eine aufmerksamkeitsstarke Offentlichkeitsarbeit nicht méglich, wenn es
schlicht keine Story zu erzihlen gibt. Dann hilft nach wie vor nur, gegen-
iber michtigen Verbandsprisidenten oder allzu sendungsbewussten Ge-
schiftsfithrern und Eigentiimern Riickgrat zu zeigen und zum Verzicht zu
raten. Und nach wie vor ist es, zumindest bei den Budgetverantwortlichen,
vor allem die Printpresse, die als Gradmesser fiir den Erfolg einer Kom-
munikationsmafinahme dient. Fiir einige Kommunikatoren gilt das aller-
dings nicht mehr: Bei Lifestylemarken wie Adidas oder Red Bull spielt der
Abdruck einer Pressemitteilung kaum noch eine Rolle, Klicks, Views und
Likes sind hier die entscheidenden Gréfienordnungen.

Stirbt die Pressemitteilung? Eine Pressemitteilung fasst in aller Kiirze
und nach méglichst journalistischen Handwerksregeln Thre aktuelle Ge-
schichte im Unternehmen zusammen und wird immer die erste und beste
Méglichkeit bleiben, die eigene Themenidee zu priifen: Trigt der Inhalt
wirklich? Fiir welche exakt definierten Zielgruppen und welche Medien ist
der Inhalt relevant? Mache ich mich mit einigen Aspekten angreifbar? Wie
muss die Geschichte bebildert werden? Lisst sich diese Story auch fiir TV
oder Radio umsetzen? Mit welchen Links zu weiterfithrenden Inhalten, zu
Videos oder Landing Pages kann ich das Thema besonders gut fiir Online-
Redaktionen und Blogs umsetzen?

Inhaltsleeres Getdse wird auch in den sozialen Netzwerken abgestraft.
Egal, welche Kanile Sie nutzen, die Pressemitteilung ist ein hervorragen-
der Ausgangspunkc fiir Thre Offentlichkeitsarbeit und Kommunikation.



PRESSEMITTEILUNGEN IM DIGITALEN ZEITALTER

Mein herzlicher Dank gilt den Koautoren und Mitstreitern:

Prof. Dr. Dieter Georg Herbst, Geschiftsfiihrer sourcel networks GmbH
in Berlin.

Dr. Holger Weimann, Medienanwalt, Kanzlei Beiten Burkhardt in Miin-
chen.

Peer Brockhofer, freier Journalist und PR-Berater in Hamburg,

Eva fiir die intensive Mitarbeit, Johanna und Pia fiir die groffe Unterstiit-
zung!

Berlin, im Februar 2014 Wolfgang Zehrt
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1 Medien und Zielgruppen

1.1 Wie wichtig sind meine Themen fiir Medien
und Multiplikatoren?

Die Medien haben innerhalb von wenigen Jahren eine unglaubliche Zell-
teilung erlebt: Es gibt kaum noch eine Zielgruppe, fiir die es nicht ein in-
haltlich exakt zugeschnittenes Angebot gibe. Sei dieses Angebot ein Fach-
portal, ein fokussierter Newsletter, eine Fachgruppe bei LINKEDIN oder
XING, einfach nur ein Experte mit TwITTER-Account oder eine FACEBOOK-
Community: die Medien sind Geschichte. Rund um die professionellen
Angebote hat sich eine auch fiir Experten nicht mehr iiberschaubare Zahl
an semiprofessionellen oder nebenberuflichen »Inhalteanbietern« aufge-
stellt. Diese Inhalteanbieter adressieren zudem auch ganz unterschiedli-
che Zielgruppen: Der Betreiber eines hochkaritigen Blogs zum Thema
»Regenerative Energie« will sich vor allem mit gleichgesinnten Technikern
und Ingenieuren austauschen, der Viel-Twitterer zum Thema Fitness ist in
Wirklichkeit vielleicht Betreiber einer Fitnessstudiokette und sucht hier
neue Kunden, und die Regionalzeitung méchte nach wie vor mit lokalen
Inhalten Punkten, weil sie den Aktualitdtskampf bei iiberregionalen The-
men lingst gegen das Internet und die sozialen Medien verloren hat. Blog-
ger, die gestern noch unbekannt waren, kénnen morgen zu den wichtigen
»Influencern«, den Meinungsmachern und Multiplikatoren in genau Ih-
rer Zielgruppe, gehoren. Wie finde ich hier noch die richtigen Adressaten
fiir meine PR-Botschaft?

Die Adressaten Threr Kommunikation sind heute nicht mehr nur Jour-
nalisten und Medien, dazugekommen sind Meinungsmacher, Multiplika-
toren und Endverbraucher, die durchaus auch mit Pressemitteilungen er-
reichbar sind. Die grofSte hinzugekommene Zielgruppe, die Gruppe der
Verbraucher und Kunden selbst, gibt heute bei cooGLe die Suchkombi-
nation »Kaffeemaschine Entkalker« ein und gelangt damit direkt zu Threr
Pressemitteilung, die Sie zu dem umweltfreundlichen neuen Entkalkungs-
mittel gestern verbreitet haben. Wenn Sie dies nicht wollen, werden Sie be-
wusst auf die Online-Verbreitung Threr Pressemitteilung verzichten miis-
sen, denn Sie schreiben nicht mehr nur fiir andere Kommunikationsprofis.
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MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

»Breit streuen« — diese Formulierung war lange in Pressestellen und in PR-
Agenturen zu héren, wenn es darum ging, eine Pressemitteilung zu ver-
breiten. Breit streuen ist weiterhin das Gegenteil von gezielter Kommuni-
kation, wenn es um die Zusammenarbeit mit professionellen Journalisten
geht. Geht es aber darum, eine méglichst hohe Online-Reichweite fiir ei-
nen Inhalt zu erreichen, ist eine breite Kommunikation an méglichst viele
Online-Portale unumginglich. Eine maéglichst grofle Reichweite im In-
ternet entscheidet mafigeblich mit tiber den Erfolg einer PR-Mafinahme
oder einer ganzen Kampagne. Pressemitteilungen so zu optimieren, damit
sie im Internet méglichst schnell und oft gefunden werden (»Suchmaschi-
nenoptimierung« oder Search Engine Optimization, kurz SEO) ist ein ele-
mentarer Bestandteil der Offentlichkeitsarbeit geworden. Auch wenn sol-
che SEO-Mafinahmen dazu fiihren, dass Pressemitteilungen nicht immer
im richtigen, passenden inhaltlichen »Online-Umfeld« abgedrucke wer-
den, hilft hier tatsichlich die méglichst umfassende Verbreitung. Aber dies
gilt eben nicht fiir die klassischen, traditionellen Medien, egal, ob Zeitung,
Zeitschrift, Radio oder TV.

Wer hier breit streut, kann oder will sich nicht mit der Arbeitsweise
der Journalisten und Medien auseinandersetzen, er nimmt sie nicht ernst.
Breit streut, wer nicht weif, fiir wen seine PR-Botschaft interessant sein
konnte und/oder nicht weifi, wie er seine Zielgruppe in den Medien errei-
chen kann. Dieses GiefSkannenprinzip fithrt dazu, dass auf den Schreib-
tischen der FRANKFURTER ALLGEMEINEN ZEITUNG die Pressemitteilungen
sozialdemokratischer Ortsvereine, bayerischer Mittelstandsvereinigungen
und Hamburger I'T-Unternehmen mit 20 Angestellten landen, die dem
Wirtschaftsredakteur den neuen »PCSIU-Controller TF34« nahebringen
wollen.

Fiir wen ist Ihr Unternehmen, Ihre Institution, Ihr Verband wirklich re-
levant, zunichst unabhingig vom Thema? Welche Zeitungen, Zeitschrif-
ten, Blogs, Foren und Communities kommen generell fiir Thre Themen-
welt infrage, exotische Ausnahmethemen ausgeklammert? Haben Sie diese
Standortbestimmung gemacht und sie auch regelmifig wiederholt? Diese
Bestimmung Thres Standortes ist einer der Mosaiksteine, um die eigene Me-
dienarbeit zu professionalisieren.

Der Redakteur einer Angelzeitschrift wird sich vermutlich beruflich nie
fiir die neuen Designersofas interessieren, die auf einer Mébelmesse vor-
stellt werden, um ein einfaches Beispiel zu nennen. Die Frage aber, ob das
eigene Unternchmen eine solche Strahlkraft hat, dass man auch die tiber-
regionale und vielleicht sogar die europiische Fach- und Wirtschaftspresse
fiir seine Pressearbeit beriicksichtigen muss, ist schon schwieriger einzu-
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MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

grenzen. Aber es gilt auch die umgekehrte Regel: Wer im Prinzip zu den
wichtigen und wichtigsten Absendern von Unternehmensnachrichten ge-
hért, darf dies nicht fiir jedes Thema voraussetzen. Sicher ist es fiir einen
PR-Treibenden bei Unternehmen wie Porsche oder Allianz leicht festzu-
stellen, dass die groflen Themen dieser Unternehmen immer iiberregional
und fiir jeden Wirtschaftsredakteur interessant sind. Diese Unternehmen
miissen aber fiir kleinere Themen, beispielsweise Fach- oder Regionalthe-
men, genauso exakt eine bestimmte Zielgruppe adressieren.

Ein negatives Beispiel: Ein erfolgreicher deutscher Automobilhersteller
wollte eine Pressemitteilung verbreiten, in der eine 25.000-Euro-Spende
fiir ein Jugendzentrum in Sachsen vorgestellt werden sollte. Der Verbrei-
tungswunsch an den Dienstleister lautete: »Bitte an alle relevanten Wirt-
schaftsjournalisten und tiber die Nachrichtenagenturen REUTERS und vwD
bitte im Originaltext.« Auch hier wird breit gestreut und mit einer Kanone
auf Spatzen geschossen. Denn die Tatsache, dass der Absender in der Re-
gel tatsichlich bundesweit interessante Themen besetzt, ist kein Grund fiir
einen solchen Flichenabwurf. Mit Fingerspitzengefiihl gelang es, den Ab-
sender zu iiberzeugen, sich auf die regionale Presse im Bereich des besag-
ten Jugendzentrums, die regionale Presse am Unternehmenssitz und die
Fachpresse im Bereich »Sponsoring« und »Corporate Responsibility« zu
beschrinken.

»Schicken Sie das mal an die Medien!« — es gibt nicht mehr die Medien.
Wer das berticksichtigt und weniger kommuniziert, dies aber auf hand-
werklich héchstem Niveau, und das Ergebnis seiner Arbeit anschlieffend
gezielt an ausgewihlte Journalisten, Blogger und Portalbetreiber weiterlei-
tet, wird die Resonanz auf seine Themen deutlich steigern kénnen. Diese
intensive Beschiftigung mit der Medien- und Multdiplikatorenlandschaft
ist auch die Voraussetzung dafiir, sich einem der Zukunftsthemen der Of-
fentlichkeitsarbeit zu nihern, nimlich dem Content Marketing und dem
Storytelling.

»Marketing mit Inhalten« (Content Marketing) setzt voraus, dass ein
Thema klar umrissen als Ausgangspunkt genommen wird, um weitere Ge-
schichten um dieses Ereignis herum zu erzihlen. Der Auftrag fiir einen Kla-
vierbauer aus Leipzig, eine Orgel in Prag zu installieren (es wird eine Manu-
faktur vorausgesetzt, die beides im Portfolio hat), hat zahlreiche Facetten,
die mit dem eigentlichen Produkt, dem Klavier, nur noch wenig zu tun
haben. Der alte Klavierbaumeister, der fiir den komplizierten Auftrag aus
der Rente zuriickgeholt wurde, der mithsame Spezialtransport, das Suchen
der speziellen Hoélzer, die fiir die Orgel erforderlich sind: Das ist Geschich-
tenerzihlen in einer Qualitit, wie sie bei hochwertigen Wochenendbeila-
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MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

gen zu finden ist, entsprechend bebildert schafft sie grofSte Aufmerksamkeit
und vor allem Sympathie und Nihe zum Produkt und zum Unternehmen.

Nur wenn ich iiber die fiir mich relevanten Mediengattungen und Mei-
nungsmacher (neudeutsch »Influencer«) méglichst viel weif3, kann ich The-
men entwickeln, die abseits von Produkt- und vertriebsunterstiitzender PR
hochwertig Inhalte liefern, die nur indirekt und charmant die Marke mei-
nes Unternehmens, meiner Institution oder meines Verbandes in der Wahr-
nehmung Dritter unterstiitzen.

Checkliste: Die wichtigsten Medien fiir meine
Offentlichkeitsarbeit

e Bin ich mir selbst Gber die entscheidenden Medien, einschlieBlich So-
cial Media und allen Online-Medien, fiir mein Unternehmen oder mei-
nen Verband im Klaren?

e Bin ich souverdn und professionell genug, News mit regionaler Rele-
vanz wirklich nur an die regionale Presse zu geben? Auch wenn ich fiir
die Offentlichkeitsarbeit eines DAX-Konzerns verantwortlich zeichne,
der oft in der TAGESSCHAU prasent ist?

e Unterscheide ich bei der Ansprache zwischen den einzelnen Adressa-
ten: sehr gezielt bei Bloggern und Journalisten, breit streuen nur im
Bereich Online-PR?

¢ Habeich mir Gedanken dariiber gemacht, wie meine Pressemitteilung
bei Endkunden, Verbrauchern und anderen interessierten Medienlai-
en ankommt?

1.2  Welche Zielgruppen kann ich erreichen?

Unzihlige Blogger, Moderatoren von Chats, hyperlokale Online-Maga-
zine, Bewertungsportale und Netzwerke sind in den vergangenen Jahren
entstanden, die eine Meinungsmacht entwickelt haben, die den professio-
nellen Medien zumindest teilweise ebenbiirtig ist. Der beriihmte Shitstorm,
also der beleidigende Sturm der Entriistung im Internet zu Produkten, Po-
litikern oder Unternehmen zeigt, dass sich die éffentliche Meinungsbil-
dung erheblich verindert hat. Wer heute eine Pressemitteilung schreibe,
der schreibt sie fiir Journalisten, aber unausweichlich immer auch fiir den

14



MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

Endverbraucher oder Amateurexperten. Die Bedeutung des Journalisten
als Bindeglied zwischen Absendern und Empfingern von Nachrichten, als
»Gatekeeper, hat dramatisch nachgelassen.

Umso bedeutender ist fiir den PR-Treibenden die Identifizierung der fiir
sein Unternehmen relevanten Zielgruppen und der entsprechenden Me-
diengattungen. In der nun folgenden Abbildung ist eine exemplarische Ein-
teilung der Zielgruppen in den Medien dargestellt.

Wirtschafts-
titel

Tages-
zeitungen

Anzeigen-
blatter

Nachrichten- TV
magazine

Lokale und regionale
Presse mit allen
Online-Kanélen

Uberregionale und
nationale Presse mit
allen Online-Kanélen

Wochen-
zeitungen

Nachrichten-
agenturen

Radio

Twitter

Weblogs

Nationale und inter-
nationale Fachpresse/
Corporate Publishing
mit allen
Online-Kanélen

Social Media
und Blogs

LinkedIn Google+

Facebook

Zielgruppen in den Medien

In dieser Grafik fehlen absichtlich globale Medien wie BLOOMBERG, CNN,
INTERNATIONAL HERALD TRIBUNE, WALL STREET JOURNAL oder NEWSWEEK.
Wenn ein PR-Thema nur den Hauch einer Chance hat, in eines dieser Me-
dien zu gelangen, haben die fithrenden Nachrichtenagenturen garantiert
dariiber berichtet. Uber die Biiros der Nachrichtenagenturen arp oder pra
z.B. gelangt das Thema also auch zu cNN oder zum WALL STREET JOURNAL.
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MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

Aber zuriick nach Deutschland, nach wie vor einer der Staaten mit einer
beachtlichen Medienvielfalt, an der auch die Verinderungen der Medien-
landschaft nicht viel gedndert haben. In Zahlen:

383 Zeitungen (IVW-2013-Q ll), davon:

363 Tages- und Sonntagszeitungen

20 Wochenzeitschriften

ca. 10.500-11.500 Zeitschriften (mind. quartalsméaBiges Erscheinen), davon:
ca. 1.600 Publikumszeitschriften (It. VDZ 2013-Ql: 1.542)

ca. 3.900 Fachzeitschriften (It. Deutsche Fachpresse 2012: 3.757 Titel)

ca. 4.000 wissenschaftliche Zeitschriften

ca. 1.000-2.500 Fachtitel aus Klein- und Kleinstverlagen (geschatzt)

1.435 Anzeigenblatter (It. BVDA 2013)

226 private und 63 6ffentlich-rechtliche Radioprogramme (It. ag.ma, 2013)

2013 kann der durchschnittliche Haushalt in Deutschland 79 TV-Programme
empfangen (It. AGF 2013).

Medienlandschaft in Deutschland

Deutschland ist ein Land mit vielen Tausend professionellen Medien,
alle Gattungen und Erscheinungszyklen eingeschlossen. 300 Radiopro-
gramme, aber nur 130 Vollredaktionen in der Presse. Vollredaktionen, also
Redaktionen, die zumindest die traditionellen klassischen Ressorts Wirt-
schaft, Politik, Sport und die Titelseite selbst produzieren und nicht druck-
fertig zugeliefert bekommen (z. B. von Zentralredaktionen oder Nachrich-
tenagenturen), sind mit die einflussreichsten Adressaten in der PR-Arbeit.
Es gibt rund 3.900 Zeitschriften, aber nur eine {iberregionale Boulevard-
zeitung, eine immer grofler werdende Zahl an TV-Sendern, aber nur zwei
begrenzt erfolgreiche nationale Nachrichtenkanile. Dazu kommen unzih-
lige Websites und Internet-Portale sowie Weblogs, Podcasts, Communi-
ties, TWITTER-Accounts.

Nach Branchenangaben gibt es derzeit etwa 45.000 hauptberufliche
Journalisten in Deutschland (sinkend) und rund 40.000 freiberufliche
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MEDIEN UND ZIELGRUPPEN

Journalisten in Deutschland (ansteigend). Das jihrliche Durchschnitts-
einkommen eines Vollzeitjournalisten liegt bei rund 36.000 Euro. Nach
Schitzungen beschiftigen sich gegenwirtig rund 50.000 Menschen zu-
mindest, so die Definition, »iiberwiegend hauptberuflich« mit Public Re-
lations. Diese Zahl kann nur ein Anniherungswert sein, denn sie umfasst
nicht all die PR-Beauftragten, die entweder PR als Zweitjob machen (vor
allem Journalisten), und auch nicht die, die eigentlich eine andere Funktion
im Unternehmen haben und die Offentlichkeitsarbeit »so mitmachenc,
und auch nicht die, die als Geschiftsfiihrer eines kleineren Unternehmens
auch der eigene Pressesprecher und PR-Verantwortliche sind. Zusammen-
gefasst kommt auf jeden Journalisten mindestens ein iiberwiegend haupt-
beruflicher PR-Profi.

Selbst grofle Kommunikationsstibe und PR-Agenturen kénnen kaum
noch den Uberblick iiber die ganze Medienlandschaft behalten. Umgekehrt
ist der Trend #hnlich: Wie soll heute noch ein Journalist diese unglaubli-
che Informationsmenge im Auge behalten, wie soll er sicher sein, nichts
zu iibersehen? In dieser Informationsiiberflutung muss sich IThre Presse-
mitteilung, Thr Thema behaupten! Handwerkliche Perfektion ist da schon
die Mindestanforderung, grofites Medienwissen unabdingbar und kreative

Themenfindung unbedingt erforderlich.

Checkliste: Zielgruppen in der komplexen
Kommunikationslandschaft

¢ Was sind meine entscheidenden Zielgruppen?

e Weil} ich, welche Medien diese Zielgruppen nutzen?

e Unterschiedliche Zielgruppen verlangen zum Teil vollig unterschiedli-
che Ansprachen. Es gibt nur ganz selten die perfekte Pressemitteilung
fur alle Mediengattungen.

e Ein Verteiler mit méglichst vielen Details tber Ihre relevantesten An-
sprechpartner in Medien, Blogs und Fachportalen ist ein zentrales
Werkzeug fiir eine erfolgreiche Kommunikationsarbeit.
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1.3 PR auf unterschiedliche Medien abstimmen

Mediengattungen unterscheiden sich zunichst nach Verbreitungsgebiet
und Erscheinungshiufigkeit. Fiir Sie als PR-Entscheider ist aber eine zweite
Klassifizierung ebenso bedeutsam, wenn nicht noch erheblicher. Innerhalb
der Mediengattungen lisst sich sehr ausdifferenziert nach Zielgruppen un-
terscheiden: von den konsum- und trendorientierten Jugendlichen mit ge-
ringem Einkommen, die vorwiegend Internet, TV und Radio nutzen, bis
hin zu den Managern und Entscheidern mit tiberdurchschnittlichem Ein-
kommen und hoher Bildung, an die sich vorwiegend die Wirtschaftspresse,
Fachzeitschriften und iiberregionale Zeitungen wenden. Nun mag es z. B.
sein, dass Sie es schaffen, in der einzigen verbliebenen Wirtschafts-Tages-
zeitung in Deutschland, dem HANDELSBLATT, eine Meldung tiber Thr En-
gagement fiir Universititsabsolventen zu platzieren. Dies freut auch Thren
Vorstand. Nur haben Sie damit leider Thre Zielgruppe so gut wie gar nicht
erreicht, weil diese gerade vom schon nicht mehr so coolen FAcEBOOK in
ein anderes, neues soziales Netzwerk abgewandert ist. Versuchen Sie fiir
den Vorstand auf jeden Fall, die Platzierung im HANDELSBLATT umzuset-

Absender
« Unternehmen
« Institution

Nachricht S LI

+ Bedeutung des Absenders
» Bedeutung/
Dimension des Inhalts
+ Aktualitat
- Regionalitat
- Hintergrundmaterial

Verteiler
Medium
« Themen

. Leser
« Verbreitung

PR-Werkzeuge

Spezifische
. Ansprache
Journalist
« Themen
- Medien
« Verbreitung Verbraucher
« Social Media
- Internet

Kommunikationssituation
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zen, im Sinne des Kommunikationszieles kénnen Sie auf diese Mediengat-
tung aber verzichten.

Abgesehen vom inhaltlichen Schwerpunkt und der Leserschaft bzw. den
Nutzern der zu adressierenden Medien miissen Sie die Erscheinungsweise
und alle Online-Produkte des Zielmediums kennen. Was fiir den sPIEGEL
nie interessant sein wird, kann fiir SPIEGEL ONLINE ein Thema sein.

Was fiir die Finanzseiten von T-oNLINE moglicherweise nicht infrage
kommt, kann vielleicht als Corporate-TV-Beitrag im Videoportal laufen.
Und die FRANKFURTER ALLGEMEINE SONNTAGSZEITUNG besetzt ganz an-
dere Themen als die FRANKFURTER ALLGEMEINE ZEITUNG.

Thr Grundwissen iiber die zeitlichen Abliufe in Redaktionen miissen Sie
zusitzlich immer wieder auffrischen: Exemplarisch finden Sie auf Seite 165
den Redaktionsablauf bei der BILD und weiteren Tageszeitungen. Dies kann
deswegen auch fiir dhnliche Medien ein guter Anhaltspunke sein. Die Er-
scheinungsweise bedeutet fiir den Offentlichkeitsarbeiter weniger den Erst-
verkaufstag, sondern den Redaktionsschluss, méglichst sogar den Redak-
tionsschluss der einzelnen Ressorts. So kdnnen iiberregionale Zeitungen
heute fast alle bis 23 Uhr noch Breaking News auf die Titelseite bringen. Zu
diesem Zeitpunkt ist im Ressort Wirtschaft aber seit mindestens zwei Stun-
den alles gelaufen. Selbstverstindlich kann das zpF HEUTE-JOURNAL noch
in der laufenden Sendung umgestellt werden, dies wird aber nur bei absolut
herausragenden Ereignissen passieren. Die Pressemitteilung, dass der Vor-
standsvorsitzende von VW zuriickeritt, hitte so durchaus Chancen, auch
zehn Minuten nach Beginn der Sendung noch beriicksichtigt zu werden.

Schwierig ist es bei Fachzeitschriften, hier gibt es keinen standardisier-
ten Redaktionsschluss. Je kleiner die Zeitschrift, desto weniger kénnen Sie
sich auf RegelmifSigkeiten verlassen. Hier ist der persénliche Kontake und
der regelmifiige Redaktionsbesuch unumginglich, um Thre Pressearbeit
moglichst genau auf den Redaktionsablauf abstimmen zu kdnnen. Selbst
einflussreiche Fachorgane haben oft nur einen einzigen hauptamtlichen
Redakteur, alle anderen sind freie Mitarbeiter und Journalisten in Redakti-
onsbiiros. Dies gilt tibrigens auch fiir PR- und Kommunikationszeitschrif-
ten: Hier werden zumindest inhaltliche Schwerpunktthemen oft ausgeglie-
dert, also an Redaktionsbiiros oder freie Fachredakteure als Auftragsarbeit
vergeben. Das macht die zielgenaue Ubermittlung IThrer Pressemitteilung
zunichst nicht einfacher. Aber machen Sie sich die Miihe, diesen Kontakt
herzustellen, denn dann haben Sie schon Dutzende, wenn nicht Hunderte
konkurrierende Pressemitteilungen aus dem Rennen geworfen.

Haben Online-Redaktionen, Blogger und Communities Redaktions-
schluss? Im Prinzip natiirlich nicht, aber ... Sie werden selbst bei den we-
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nigen personell gut besetzten Online-Redaktionen mit einer Pressemit-
teilung um 18 Uhr wenig Begeisterung auslésen, ebenso wenig bei einem
hauptberuflichen Blogger. In der Redaktion wird um diese Zeit die Zahl
der Mitarbeiter auf »Nachtschicht« reduziert, der Blogger mochte langsam
Feierabend machen. Gerade hier kann das persénliche Wissen, der person-
liche Kontakt aber Berge versetzen. Denn grofe Online-Redaktionen miis-
sen trotz Redakteursknappheit am spiteren Abend noch einmal aktualisie-
ren, dasselbe gilt fiir den frithen Morgen. Eine Pressemitteilung, die Sie zu
dieser Zeit an redaktion@grossezeitung.de mailen, wird sicher untergehen.
Aber wenn ein Thnen persénlich zumindest von einem Telefonat bekannter
Online-Journalist um 6.10 Uhr ihre perfekte Pressemitteilung erhilt, kann
dies erfolgreich sein, denn dann schweigen selbst die Nachrichtenagentu-
ren noch weitgehend, es herrscht Themenmangel.

Damit nicht genug: In Fachpublikationen der Medienbranche (kress.DE,
MEEDIA.DE, DWDL.DE, NEWSROOM.DE) kénnen Sie recherchieren, wie sich
die Konkurrenzsituation zwischen Online- und Printausgabe verhilt (im-
merhin hat ein solcher Konflikt im April 2013 mafigeblich zum Rauswurf
der beiden streitenden sp1EGEL-Chefredakteure gefithrt). Denn wenn Sie
einen Inhalt Thres Unternchmens erfolgreich in der Online-Ausgabe eines
Mediums integrieren konnten, werden Sie oft keine Chance mehr fiir die
Printausgabe bekommen und umgekehrt.

Checkliste: Zielmedium

e Was weil} ich tiber die Arbeitsweise meiner Zielmedien?

e Wann war ich das letzte Mal auf einem Redaktionsbesuch?

e Habe ich Journalisten, mit denen ich abseits von meinen tagesaktuel-
len Themen auch liber grundsétzliche Fragen der besten Zusammen-
arbeit reden kann, z.B.: Wann soll ich wie welche Presseinformation
wohin schicken?

¢ Kenneich die fliinf einflussreichsten Blogger meiner Branche oder mei-
nes Hauptthemas personlich, wenigstens aber vom Telefon?
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1.4 Das unerwartete Medieninteresse

Die Standortbestimmung fiir Thre Themen regelt den Normalfall: Die Me-
dien, die regelmifig berichten, sind bekannt. Diese werden natiirlich nicht
nur mit Pressemitteilungen adressiert, hier ist die personliche und direkte
Kontaktpflege unverzichtbar. Es muss nicht zwangsliufig eine Krise sein,
die Thr eigenes Unternehmen, Thren Verband oder Thr Institut auf einmal
in Kontakt mit ganz anderen Medien bringt. Wer kénnte im Ausnahmefall,
bei einer sehr positiven oder sehr negativen Entwicklung, zusitzlich und
vermutlich zeitlich begrenzt, auf einmal Interesse an meinem Unternehmen
oder Verband haben? Die Ausléser, die den bisher gewohnten medialen In-
teressentenkreis auf einmal verindern, kénnen vielfiltig sein:

 interne Krisenthemen: Massenentlassung, Umweltskandal, Ermitt-
lungsverfahren wegen Steuerthemen, Verfehlungen einzelner Manager,
Behauptungen im Internet iiber Thr Unternehmen (Shitstorm);

* interne, positive Themen: wirklich bedeutende Innovationen mit dem
Potenzial, die eigene Branche zu verindern. Sehr relevante Partnerschaf-
ten (»mittelstindisches IT-Unternehmen schliefft Entwicklungskoope-
ration mit Apple/IBM/Microsoft);

¢ Themen von auflen: Branchenkrise (bei der Thr Unternehmen nur ex-
emplarisch herausgegriffen wird), aber auch positive Verinderungen in
Threr Branche (z. B. Hype um E-Autos oder E-Bikes).

Das plétzliche Engagement eines grofleren US-Venture-Capital-Unterneh-
mens bei einem mittelstindischen Maschinenhersteller katapultiert diesen
tiber Nacht in die iiberregionale Wirtschaftspresse. Auch Fachverbinde
konnen tiberraschend zu einer véllig ungewohnten Medienaufmerksamkeit
kommen: Dass die Gefliigelziichterverbinde von etwas belichelten Exoten-
organisationen zu gefragten Interviewpartnern wurden, liegt aber wirklich
nur an der Vogelgrippe und wird nicht zur Folge haben, dass sich Wirt-
schafts- und sogar Politikredakteure auch nach dem Abflauen des Medien-
Hypes noch grof8artig fiir diese Organisationen interessieren werden. Eine
Standortbestimmung fiir die eigene Pressearbeit muss also auch schnell auf
neue Themen und vor allem auch auf Krisen reagieren konnen. Selbstver-
standlich ist es ein legitimes Werkzeug der Public Relations, sich mit eige-
nen Inhalten und PR-Meldungen an ein solches Thema anzuhingen. Das
Medieninteresse an dem erfolgreichen Bérsengang eines Herstellers von E-
Bikes wird jeder Wettbewerber nutzen, um die Offnung fiir dieses Thema
in den Medien fiir sich einzusetzen. Vorsicht, solche Offenheit gegeniiber
neuen Themen kann in den Medien sehr kurzfristig sein!
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Der Unternehmer, der seine Pressekontakte ansonsten auf die regionale
Presse beschrinkt, sollte sich {iber eines klar sein: Wenn zwei seiner Mit-
arbeiter in Afghanistan entfiihrt werden, ist sein Unternchmen sofort fiir
die bundesweite Presse interessant. Jetzt hitte ihm niemand iibel genom-
men, bundesweit eine Stellungnahme zu verbreiten, in der er seine Sicht
der Dinge beschreibt. Im Gegenteil, dies wiire journalistisch korreke ge-
dacht gewesen.

Die Gefahr, durch eine Krise auf einmal in den Mittelpunke eines weit
grofleren Medieninteresses zu stehen, birgt auf der Gegenseite auch eine
Chance. Wenn es gelingt, bei einem »groflen Thema« auf der Bugwelle mit
zu schwimmen, ist dies handwerklich legitim, wenn man denn auch wirk-
lich einen journalistisch interessanten Aspekt zu dieser » Topstory« beitra-
gen kann. Denn dann sind manchmal auch die iiberregionalen Medien
froh, einen Interviewpartner zu diesem Thema prisentiert zu bekommen,
den die Konkurrenz noch nicht hat.

Als Ende Mai 2013 sogar Autobahnen wegen andauernder Wolkenbrii-
che gesperrt werden mussten, wire dies auch eine groflartige Chance gewe-
sen, sich (zudem an einem nachrichtenschwachen Sonntag) ganz schnell in
diese Nachrichtenlage einzuschalten:

* Die regionale Versicherungsgesellschaft aus dem betroffenen Gebiet mit
dem Hinweis »Ohne angemessene Fahrweise kein Versicherungsschutz
bei Aquaplaninge.

* Das regionale Reifenfachhindler-Netzwerk mit »Nach dem Regen-
schock: Unbedingt Reifenprofil regelmifSig iiberpriifen lassen«.

* Der grofite Modeanbieter der Region mit »Regen und Kilte im Mai —
mit »Zwiebelbekleidung¢ Erkiltungen verhindernc.

Aber nicht nur mit solch nicht planbaren Themen kdénnen Absender, die
sonst nicht auf das grofSte Interesse der iiberregionalen und vor allem Gene-
ral-Interest-Presse stofSen, zu einem iiberproportionalen Medienecho ver-

helfen.
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EM 2012 - Party feiern, aber bitte ohne
Kater-Kopfschmerzen

Die Vorfreude auf den Beginn der FuB3ball-EM steigt von Tag zu Tag. Selbst
verstandlich sind bei den meisten Fans auch schon die Party-Vorbereitun-
genin vollem Gang. Der Fernseher ist ausgerichtet, der Grill ist bereit und
das Bier steht auch schon kalt. Damit es am nachsten Morgen kein boses
Erwachen gibt, hier einige Informationen zum Thema Kater-Kopfschmerz.

Wer mit einem Kater am Morgen erwacht, und da sollte man sich nichts
vormachen, der hat tatsdchliche eine leichte Alkoholvergiftung erlitten ...
Wer sich allerdings auf ein alkoholisches Getrank beschrankt und nicht
querbeet Wein, Bier, Whiskey und Schnaps mischt, hat bessere Chancen,
dass der Kater nicht allzu unangenehm ausfallt [...]

Wer dennoch eine Schmerztablette einnehmen mdchte, sollte bei Ka-
ter-Kopfschmerzen ein Medikament mit dem Wirkstoff Ibuprofen wahlen
und besser auf Wirkstoffe [...]

Weitere Informationen sowie unseren gesamten Ratgeber Gesundheit
finden Sie unter www.arzneimittel.de.

Warum ist das nun ein positives Beispiel, obwohl das eigentliche Kriterium
»News-Wert« nicht erfiillt ist? Schliefllich hat »arzneimittel.de« nichts mit
dem Fuflballturnier zu tun und. Dass dieses stattfindet, ist nun keine neue
Nachricht mehr?

* Unter der Nachrichtenkategorie »News you can use, also Service- und
Ratgeberthemen, passt dieser Text sehr gut.

* Der Absender unternimmt keinen Versuch, zu suggerieren, das Unter-
nehmen selbst habe etwas mit der eigentlichen Nachricht zu tun, son-
dern bleibt vollig im Hintergrund. Nur der Hinweis am Ende stellt einen
Zusammenhang mit dem Absender her, dies ist aber unter dem Aspekt
»Quellennennung« zu viel der Zuriickhaltung. Die Angabe »Damit es
am nichsten Morgen kein béses Erwachen gibt, hier einige Informa-
tionen der Online-Apotheke arzeinmittel.de zum Thema Kater-Kopf-
schmerz ...« hitte nicht geschadet.

* Die Fachkompetenz des Absenders ist bei diesem Thema glaubwiirdig.

* Negativ: Etwas weniger Prosa in der Einleitung wire besser gewesen, der
Satz »Der Fernseher ist ausgerichtet ...« ist unnétig, so schwer ist dieses
Szenario nicht zu verstehen.
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