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Wie man sich bei Fachredaktionen beliebt macht

Kurz gesag

Kein Zweifel, eine gut konzipierte Public-Relations und
Offentlichkeitsarbeit im Industrieglter-Marketing ist wichtig. Auch
kleine und mittelsténdische Unternehmen setzen inzwischen auf
die verschiedenen MaBnahmen der Pressearbeit, um sich ihren
Zielgruppen als vertrauenswdirdiger Partner vorzustellen und
langfristig ein positives Image aufzubauen. Dabei gilt: Wer die
Grundregeln der Pressearbeit beherrscht, hat Erfolg.

Der gut gepflegte Presseverteiler in Form
einer Datenbank ist das Kapital des PR-
Beauftragten. So gibt es in der Metallfach-
presse etwa achtzig deutschsprachige Titel
mit unterschiedlichen Zielgruppen, hinzu
kommen vierzehn auf das Industrieglterge-
schaft spezialisierte Internet-Portale.

Der Presseverteiler

Diese Medien erreichen Vorstande ebenso
wie technische Ingenieure und Einkaufer
der Metallbranche. Grundlage fir einen gu-
ten Presseverteiler ist eine aktuelle Kon-
taktdatenbank. Darin sollten sich alle rele-
vanten Medien mit den richtigen Ansprech-
partnern im passenden Ressort finden. Die
elektronische Datenbank hat sich mittler-
weile durchgesetzt. Auch fiir kleines Bud-
get gibt es gute Programme, etwa >Cobra«.

Die Pressemitteilung

So wie eine Zeitungsnachricht enthélt die
Pressemitteilung (kurz: PM) die sechs W-
Fragen nach dem Wer? Was? Wann? Wo?
Wie? Warum?. Journalisten benétigen zu-
verlassige und komplett zitierfahige Infor-
mationen. Der Themenpalette sind keine
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Grenzen gesetzt, im Gegenteil: Je abwechs-
lungsreicher der Mix aus kurzen Unterneh-
mensmeldungen, aktuellen Produktinfor-
mationen und langeren Anwenderrepor-
tagen mit attraktiven Fotos, desto hoher
das Interesse der Redaktionen.

Der Stil sollte nichtern und sachlich
sein, mit kurzen Satzen und ohne viele
Fremdwérter. An das Ende des Textes ge-
hort der Kontakt zum Ansprechpartner im
eigenen Unternehmen mit Telefon, Fax und
E-Mail. SchlieBlich soll der Redakteur wis-
sen, an wen er Fragen richten kann.

Die Pressemappe

Eine wichtige Visitenkarte des Unterneh-
mens ist die ansprechend und einheitlich
gestaltete Pressemappe. Darin liegen alle
Informationen, die der Journalist benétigt:

»Denken Sie an die sechs
W-Fragen nach dem Wer, Was,
Wann, Wo, Wie, Warum!«

" J. Oliver Fischer, Unternehmensberater
A

Unternehmensgeschichte, Bilanzen, wich-
tige Info-Broschiren, PMs, Fotos, Dia-
gramme. Das oberste Blatt ist grundsatzlich
ein Inhaltsverzeichnis. Pressemappen eig-
nen sich zum Postversand oder zum Vertei-
len auf Events (Tag der offenen Tir, Mes-
sen oder Pressekonferenzen).

Genau wie die Pressemappe dient auch die
Pressekonferenz nicht primar Marketing-
zwecken. Lobpreisungen des Unterneh-
mens sind hier fehl am Platz, die Informa-
tion steht im Vordergrund.

Die Pressekonferenz

Fir eine Pressekonferenz im eigenen Hau-
se braucht es einen starken Anlass, um die
Fachpresse anreisen zu lassen. Dagegen
bieten Messen wie die AMB Mitte Septem-
ber in Stuttgart eine gute Gelegenheit, sich
der Fachpresse zu prasentieren. Ein posi-
tiver Nebeneffekt ist der direkte Kontakt
zum Journalisten. Hier erfahrt man aus er-
ster Hand, ob die letzte Pressemitteilung
interessant war und welche Verbesserungs-
vorschlage die Medienfachleute haben.

Schon in der Einladung, die vier Wochen
zuvor versandt wird, muss das Thema deut-
lich werden. Vermeiden Sie Uberschnei-
dungen mit anderen wichtigen Terminen fiir
die Branche! Um sicher zu gehen, dass die
eingeladenen Journalisten auch tatsachlich
erscheinen, lohnt es sich, vor dem Termin
telefonisch nachzufassen! Die gesamte
Konferenz sollte nicht langer als zwei Stun-
den dauern. Redakteure haben wenig Zeit.

Auf der Pressekonferenz gibt es nur
einen Moderator (entweder PR-Beauftrag-
ter oder Chef). Welche Redner sprechen
worliber? Gibt es ein klares Zeitkonzept?
Bedenken Sie die zahlreichen organisatori-
schen Aspekte: den Konferenzraum (Ruhe,
GroBe, Dekoration), die Technik (intaktes
Mikrofon, Verstérker, Projektionsgerate)

und Annehmlichkeiten flr die Journalisten
(Parkplatze, Getranke/Snacks, kleine Pres-
segeschenke, Schreibmaterial).

Das Interview

Das A und O des Interviews ist eine gute
Vorbereitung. Vorab ist zu klaren, welche
Botschaften vermittelt und welche Themen
angesprochen werden sollen. Ungelbte In-
terviewpartner sollten in die Vorbereitung
einbezogen werden. Zwar legen Redakteure
meist die schriftliche Fassung des Inter-
views vor. Hat sich der Interviewte aber erst
einmal >verplapperts, ist dies nicht mehr
riickgangig zu machen. Es muss klar sein,
welche Informationen vertraulich sind.
Infografiken unterflttern einen Text mit
Zahlen und Fakten. Sie sind idealerweise

leicht zu erfassen und Ubersichtlich, sofern
sie nicht zu viele Informationen enthalten
— das verwirrt nur den Betrachter.

Die Infografik und das Foto

Die Presse verwendet die veranschauli-
chende Aussagekraft von Infografiken im-
mer Ofter. Dieser Trend lasst sich nutzen,
indem man Journalisten groBziigig mit an-
sprechend aufbereiteten Zahlen des eige-
nen Unternehmens versorgt. Das Gleiche
gilt fur Fotos, denn schlieBlich sagen Bilder
mehr als tausend Worte. [—
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