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Von der richtigen Zusammenarbeit mit der Presse

// CHRISTOPHER MOHR (LINKS), GESCHAFTS-
FUHRENDER GESELLSCHAFTER DIE GRUPPE
WERBEAGENTUR GMBH, UND JURGEN
SCHAAL, GESCHAFTSFUHRENDER GESELL-
SCHAFTER PR-AGENTUR TROSTNER GMBH.

»Die Redaktionen wollen mit Pressemeldungen
heute ,a la carte” versorgt werden. Insbeson-
dere bei breit angelegten Pressekampagnen
konnen Unternehmen diesen Aufwand kaum
mehr selbst stemmen.*

// DIE ANZEIGENKAMPAGNE FUR NICHT ROS-
TENDE STAHLE VON UGINE & ALZ SETZT PRO-
DUKTVORTEILE PLAKATIV IN SZENE, DIE IN DER
PR ARBEIT ZIELGRUPPENGERECHT VERTIEFT
WERDEN.

GESCHMACKVOLL!

Edelstahl fiir Dach und Fassade

Schon anzusehen. Gut zu verarbeiten. Schon daran gedacht?

dien zusammenarbeite
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Indukom Um immer aktuell Bescheid zu
wissen tiber die Bediirfnisse der Presse flih-
ren Sie seit 1997 regelmifig Redaktionsum-

fragen durch. Was hat Sie dazu veranlasst?

Schaal Es war uns immer klar, dass man
ganz dicht an den Redaktionen dran sein
muss. Nur so ldsst sich sagen, wie eine
Pressekampagne ,gestrickt* sein muss, um
erfolgreich zu sein. Zunichst ging es uns
darum, sehr genau zu recherchieren, was
Redakteure an ,Hardware“ benotigen. Hier
gab es in der Vergangenheit groffe Verin-
derungen. Ein Beispiel: In den 90er Jahren
nutzten Tageszeitungsredaktionen in der
Berichterstattung ausschliellich Schwarz-
weil-Abbildungen. Das hat sich innerhalb
eines Jahres total gedreht. Plotzlich waren

Farb-Abbildungen angesagt. Wer diese Ver-
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beitricen achten sollte
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ianderung verschlafen hatte, konnte in der
Tagespresse plotzlich kaum mehr Verotfent-
lichungen fiir seine Kunden erzielen. Ein-
fach Kampagnen durchziehen, ohne stindig
zu prifen, was die Journalisten tatsichlich
wollen, ist nicht sinnvoll. Ich sage Thnen,
der Aufwand lohnt sich. Unsere Partner in
den Redaktionen schitzen dieses Vorgehen.
Fir sie sind wir echte Kollegen und keine
,PR-Fuzzis®.

Indukom Wie gehen Sie bei der Befra-

gung vor?

Schaal Wir denken in so genannten Ziel-
gruppen-Medien. Befragt werden Fach-
zeitschriften, Publikumszeitschriften, Ta-
geszeitungen und Anzeigenblitter. Alleine

im Bereich Publikumszeitschriften haben




/I MIT “MERK-WURDIGEN“ MOTIVEN ZEIGT
DIE WERBEKAMPAGNE, DASS EDELSTAHL
NICHT NUR SCHON IST, SONDERN AUCH
SCHARF KALKULIERT UND DAS IDEALE MA-
TERIAL FUR DIE DACHENTWASSERUNG.

wir knapp 300 Redaktionen befragt, in der
Fachpresse sogar tiber 400 und bei Tages-
zeitungen 200. RegelmiRig erzielen wir sehr
gute Rucklaufquoten von 20 %. Immerhin ist
der Fragebogen drei Seiten stark. Den beant-

worten die Redakteure nicht so nebenher.

Indukom Konnten Sie die Quintessenz der
Ergebnisse fiir unsere Leser zusammenfas-
sen? Welcher Handlungsbedarf ergibt sich,
wo kann man noch viel mehr erreichen als
bisher, welche Rolle spielt hier die Unter-

stiitzung durch Agenturen?

Schaal Die Quintessenz ist einfach: Indi-
vidualitit geht tiber alles — und der person-
liche Kontakt! Nicht selten geben Redakteure

SCHWERFUNET FR & LIVE-HEOFHHUMNIEATION & INTERWIEL!

im Fragebogen zum Beispiel an, sie mochten
die Unterlagen am liebsten per E-Mail. Im
personlichen Kontakt heit es aber dann,
dass ihnen die klassische Pressemappe doch
am liebsten ist. Viele schitzen die Moglich-
keit des schnellen Text- und Foto-Downloads
und andere wollen alles auf CD-ROM. Au-
Berdem gilt, Meldungen fiir Tageszeitungen
werden anders gemacht als Meldungen fur
Zeitschriften. Foto, Gliederung, Textausrich-
tung, hier gibt es grofe Unterschiede — von
Online-Redaktionen ganz zu schweigen. Fir
Agenturen bedeutet das, journalistisch alle
Spielarten zu beherrschen und die Redak-
tionen ,a la carte“ zu versorgen. Massenaus-
sendungen nach Schema F sind vorbei. Bei

groBeren Kampagnen konnen Unternehmen

MIT GUTER FR ZUR MECIEMFRASEMZ

EINER DER VON DIE GRUPPE WERBEAGENTUR
UND PR-TROSTNER GEMEINSAM BETREUTEN
KUNDEN IST DIE ZUR ARCELOR MITTAL GRUP-
PE GEHORENDE UGINE & ALZ (WWW.UGINE-
ALZ.COM), HERSTELLER NICHT ROSTENDER
STAHLE FUR DAS BAUWESEN.

Die PR-Arbeit konzentriert sich hier auf Archi-
tekten, Planer, Verarbeiter und auf Entscheider
in Kommunen und in der Immobilienwirtschaft.
Klare Forderung an das Konzept ist es, festge-
fahrene Meinungen zum Werkstoff Edelstahl
im Rahmen von Aufklarungskampagnen auf-
zulésen: Allgemein gilt Edelstahl zwar als ésthe-
tischer Werkstoff. Er gilt aber auch als teuer und

schwerer zu verarbeiten als andere metallische
Werkstoffe. Das Konzept war, Anzeigen, Mailings
und PR miteinander zu verzahnen. In den An-
zeigen angerissene Themen konnten dann in
Mailings sowie in der Pressearbeit aufgegriffen
und zielgruppengerecht vertieft werden.

Die Resonanz auf die Pressekampagnen ist
schon nach den ersten drei Monaten sehr gut.
Es gehen regelmaBig Anrufe und E-Mails von
Redakteuren mit weitergehenden Fragen ein.
Zum Teil werden gemeinsam neue Themen
fur redaktionelle Beitrage entwickelt, zu denen
die Agentur mit entsprechenden Inhalten und
Beratung bereit steht. Und dies, obwohl die Re-
dakteure der Fachzeitschriften bei einem fur

diesen Aufwand kaum mehr selbst stemmen.

Kompetenzen und Synergien sind hier klar
auf Seiten spezialisierter Agenturen. Die Be-
rater konnen einfach mehr Giber den eigenen
Tellerrand schauen, als das auf Unterneh-
mensseite hdufig der Fall ist. Dazu kommt
ein hervorragendes Beziehungsnetzwerk.
Wir nehmen {iber sehr kurze Wege direkt
Kontakt auf zu hochkaritigen Experten. So
lassen sich zum Beispiel auch komplizierte
Zielgruppen-Einstellungen sehr schnell er-
mitteln. Oder wir starten iber eine Hand
voll Multiplikatoren Impuls-Befragungen, um
Images zu definieren. ,Mafo-Light* konnte
man das nennen. Wir bekommen hier er-
staunlich prizise Eindriicke, und das fuir
wirklich kleines Geld. (bk)

sie noch unbekannten Absender erst einmal
vorsichtig sind.

Stephan Zscheile, Verkaufsleiter Bauwesen
bei Arcelor Mittal: ,Mir hat gut gefallen, wie
Die Gruppe Werbeagentur von sich aus das
Thema PR angesprochen hat. Der Vorschlag
der Werber, mit ihrem Kooperationspartner
PR-Agentur Trostner einen echten Profi ins
Boot zu holen, war nur konsequent. Ein kurzes
Treffen hat gentigt, und das Konzept war rund.
Die beiden Agenturen stimmen sich laufend
ab, und ich als Kunde bin maximal entlastet.
Die Ergebnisse Uberzeugen, so muss inte-
grierte Kommunikation sein“. (www.diegruppe.
de; www.pr-trostner.de) (bk)




Sie wollen

in die Zeitung?

Wir wissen, wie’s geht!

PR-Agentur Trostner — IThr Kommunikationsprofi

PR-AGENTUR TROSTNER /104

Stuttgart - Berl:.i

Telefon 0711/77000-0
E-mail: info@pr-trostner.de
Internet: www.pr-trostner.de




