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Thema
// „Bilder sind Dinge, die man wahrnimmt, bevor das Denken 
einsetzt.“ Dieser Ausspruch des Regisseurs Oskar Roehler bringt 
es auf den Punkt. Und diese Wahrheit gilt nicht nur für Privat-
menschen oder den Consumer-Bereich, sondern universal, also 
auch für den B2B-Sektor. Auch Techniker sind nur Menschen und 
lassen sich emotional ansprechen. Deshalb verdienen Pressefotos 
oder Bilder für Werbung und Marketing genauso viel Aufmerksam-
keit, wie ihre schriftlichen Pendants, die Werbe- oder Pressetexte. 

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte…
Technik kann auch sinnlich sein – Professionelle Bilder erhöhen die Wirksamkeit von Pressemeldungen
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Leider fristen Abbildungen technischer Pro-

dukte jedoch oft ein bescheidenes Dasein, 

die Qualität ist schlecht oder die Perspektive 

einfallslos. 

„Bilder bleiben nur noch haften, wenn sie 

etwas Eigenes haben. Wenn man überhaupt 

noch auffallen will, muss man mit starken 

Bildern arbeiten. Man erinnert sich nicht 

an Durchschnitt, sondern nur an die Sei-

ten im Netz, die hinsichtlich Grafik oder 

Bildmaterial hervorragend sind“, betont 

Ralf Müller – Fotograf und Inhaber von 

// Roland Pajunk, GeschäftsfühReR 
deR Pajunk kommunikation Gmbh, 
fRankfuRt: „auch im b2b-beReich 
GenüGt es heutzutaGe nicht mehR, 
eine schlichte PRoduktabbildunG 
zu liefeRn. ein PRessebild muss 
emotionen wecken und eine möG-
liche Geschichte eRzählen.” 

// wolfGanG beRGeR, leiteR maRke-
tinG und PR, jos. schneideR oPtische 
weRke, bad kReuznach: „als sPezialist 
füR fotoGRafische hochleistunGsob-
jektive leGen wiR selbstveRständlich 
besondeRen weRt auf die Qualität un-
seReR PRessefotos. sie sollen wie eine 
visitenkaRte wiRken.”

// Pressefoto vs. Werbefoto

// eine auswahl veRschiedeneR stahl-
tRäGeRPRofile in kühlem blau und Glü-
hendem oRanGe. kunde: thyssenkRuPP 
– hoesch hohenlimbuRG Gmbh. Quelle: 
Ralf mülleR fotoGRafie, doRtmund.
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Ralf Müller Fotografie in Dortmund – und 

fügt hinzu: „Das Kuriose ist, dass in Pres-

setexten zwar die Vorteile eines Produkts 

ausführlich beschrieben werden, anschlie-

ßend aber, wenn überhaupt, schlechtes 

Bildmaterial hinterher geschoben wird. 

Das, was vorher formuliert wurde, sollte 

auch mit einer außergewöhnlichen Bild-

sprache untermauert werden.“

Worauf kommt es an, will man erreichen, 

dass nicht nur die Pressetexte eines Un-

ternehmens Beachtung finden, sondern 

auch die dazugehörigen Pressefotos? Oliver  

Fischer, Managing Director, ofischer com-

munication, Bonn, erklärt den Unterschied: 

„Ein Pressefoto kommt nicht aus der Wer-

beabteilung des Unternehmens. Pressefotos 

werden speziell für die Veröffentlichung in 

der Presse erstellt und von journalistisch ar-

beitenden Fotografen gemacht. Ein Presse-

foto ist realitätsnäher und gegenständlicher 

als ein Werbefoto. Generell unterscheidet 

man in der Pressearbeit zwischen dem Pro-

dukt- und dem Anwendungsfoto. Das Pro-

// bild Rechts: anGela josePhs, lei-
teRin PResse- & öffentlichkeits-
aRbeit, Phoenix contact, blom-
beRG: „weRbunG füR technische 
PRodukte muss nicht haRdcoRe 
sein, nüchteRn und faktisch. 
technische weRbunG daRf zum 
hinGucken sein – und schön, äs-
thetisch, sinnlich.“

// bild unten links: RinGblitztechnik aR-
beitet die kontuRen eineR vakuumPumPe 
deR GebR. beckeR Gmbh & co oPtimal he-
Raus. Quelle: Ralf mülleR fotoGRafie, 
doRtmund.

// bild unten Rechts: dRahtlose siGnal-
übeRtRaGunGssysteme von Phoenix 
contact unteR häRtesten einsatzbedin-
GunGen. Quelle: Phoenix contact Gmbh 
& co. kG, blombeRG.
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duktfoto stellt das Produkt in den Vordergrund, oft ist es statisch. 

Das Anwendungsfoto fokussiert auf den Nutzen, kommuniziert 

wie das Produkt anzuwenden ist.“

Im Unterschied zum B2C-Bereich, in dem man beispielsweise 

in der TV-Werbung durch die Schaltungshäufigkeit dafür sorgen 

kann, dass eine Werbung länger haften bleibt, ist das für den 

B2B-Sektor mit seinen Fachmedien weniger möglich. Hier kann 

man sich jedoch durch die Qualität der Bilder in den Köpfen der 

Leser festsetzen. 

Roland Pajunk, Geschäftsführer der Pajunk Kommunikation GmbH 

in Frankfurt, betont: „Auch im B2B-Bereich genügt es heutzutage 

nicht mehr, eine schlichte Produktabbildung zu liefern. Ein Pressebild 

muss Emotionen wecken und eine mögliche Geschichte erzählen.” 

Manche Unternehmen haben dies längst verstanden, wie die Jos. 

Schneider Optische Werke GmbH, aus Bad Kreuznach. 

Wolfgang Berger, Leiter Marketing und PR: „Als Spezialist für fo-

tografische Hochleistungsobjektive legen wir selbstverständlich 

besonderen Wert auf die Qualität unserer Pressefotos. Sie sollen 

wie eine Visitenkarte wirken.” Ein Grund für oftmals langweilige 

Bilder ist die Digitalkamera. Ralf Müller: „Es ist heute leider oft 

der Fall, dass die Wertigkeit von Bildern nicht gesehen wird. Seit 

der die Digitalfotografie im Privatbereich Einzug gehalten hat, ist 

der Wert guter Fotografie in den Köpfen gesunken. Ein Profi kann 

Produkten jedoch durch seinen professionellen Blick noch einmal 

neue Sichten abgewinnen.“ 

Will man hohe Abdruckquoten seiner Pressebilder erreichen, ist 

„gutes Bildmaterial ein absolutes Muss. Nicht nur, dass Bildmaterial 

die Abdruckchancen einer Pressemitteilung um ein Vielfaches er-

höht, auch die Leser nehmen eine Meldung viel besser wahr, wenn 

ihre Aufmerksamkeit zuerst durch ein Bild angezogen wird. Das 

wissen auch unsere Kunden. Darum sind sie bereit, bei unserem 

erfolgsorientierten Honorarmodell für eine Veröffentlichung mit 

Bild 20 Prozent mehr zu zahlen als für eine Veröffentlichung ohne 

Bild“, so Thomas Möller, Kreativdirektor der Möller Horcher Public 

Relations GmbH aus Offenbach. Dass Technik durchaus kreativ, 

emotional und sogar sinnlich fotografiert werden kann, zeigt die 

Auswahl an „Technik-Bildern“ auf diesen Seiten. (ro)

// bild Rechts: thomas mölleR, kRea-
tivdiRektoR von mölleR hoRcheR Pu-
blic Relations, offenbach: „will man 
hohe abdRuckQuoten seineR PResse-
bildeR eRReichen, ist Gutes bildmate-
Rial ein absolutes muss.“ 

// oliveR fischeR, manaGinG diRec-
toR, ofischeR communication, 
bonn: „ein PRessefoto kommt 
nicht aus deR weRbeabteilunG des 
unteRnehmens, es ist Realitätsnä-
heR und GeGenständlicheR als ein 
weRbefoto.“

// bild links: PRofessionelles sPiel mit licht und schatten setzt 
PRoduktdetail hochweRtiG in szene. kunde: wilo aG. Quelle: 
Ralf mülleR fotoGRafie, doRtmund.

// bild Rechts: eindRinGliches PRessefoto von ceRatizit zeiGt 
QualitätskontRolle von hand. Quelle: ofischeR communica-
tion, bonn.

// bild Ganz Rechts: kühles blau und bewusst einGesetzte licht-
Reflexe betonen die hochweRtiGe Qualität des bauteils. kun-
de: GebR. beckeR Gmbh & co. Quelle: Ralf mülleR fotoGRafie, 
doRtmund.

// Neue (An)Sichten schaffen
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// bild Rechts: Ralf mülleR, fo-
toGRaf und inhabeR von Ralf 
mülleR fotoGRafie, doRtmund: 
„ein PRofi-fotoGRaf kann PRo-
dukten duRch seinen PRofessi-
onellen blick noch einmal neue 
(an)sichten abGewinnen.“ 

// bild oben: steckveRbindunGen von Phoenix contact sPan-
nend in ihRem anwendunGsGebiet fotoGRafieRt. Quelle: Phoenix 
contact Gmbh & co. kG, blombeRG.

// bild oben: flaGtaG technoloGie zuR PalettenauszeichnunG 
von sato im einsatz. Quelle: mölleR hoRcheR Public Relations 
Gmbh, offenbach.


