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Wie mittelstandische Unternehmen
erfolgreich kommunizieren -
Themen finden fiir die PR

An einem durchschnittlichen Mittwoch passiert in einem
mittelstandischen Unternehmen viel. Kunden rufen an,
stellen Fragen und auf3ern lang gehegte Wunsche. In
der Entwicklungsabteilung haben Martin und Isolde eine
brillante Idee. In der Geschaftsfihrung telefoniert
Vorstand Heiner mit seiner guten alten
Studienbekannten Nina, jetzt selber Unternehmerin, und
entwickelt eine gemeinsame Produktidee.

Wir haben nichts zu sagen

Derweil sitzt in der Abteilung Presse- und
Offentlichkeitsarbeit Pressesprecherin Gudrun, einziges
Mitglied dieser Abteilung und ,nebenbei* noch firs
Marketing zustandig, vor ihnrem Rechner und will die
Pressethemen fiirs nachste Halbjahr festklopfen. Die
Nachmittagssonne sendet Blendspuren auf ihren
Bildschirm. Das ist aber gerade egal, denn auf ihre Mail
von vor drei Tagen an Geschaftsfuhrung,
Entwicklungsabteilung und Service, was es fir
Themenvorschlage gabe, kam unisono zuriick: ,Wir
haben nichts zu sagen, bei uns passiert ja nichts ..."

Unternehmen sind grundsatzlich nicht zuerst daftr
geschaffen zu kommunizieren, sondern Waren und
Dienste zu verkaufen. Der PR-Verantwortliche muss
beide Aufgaben verzahnen. Eine der wichtigsten
Aufgaben dabei ist die Themenfindung. Trotz der
eingangs karikierten Erfahrung bleibt die beste Quelle
fur gute Themen das Unternehmen selbst. Leider
sprudelt diese Quelle oft nicht von alleine. Bisweilen
muss man erst Verstandnis dafir schaffen, was
Offentlichkeitsarbeit ausmacht. In jedem Fall ist es
hilfreich, die richtigen Arbeitsprozesse zu
implementieren.

Themenmeeting etablieren

Aus unserer Erfahrung ist der wichtigste Schritt ein
regelmafiges Treffen, das sich damit befasst, welche
Themen das Unternehmen kommunizieren kann. An
diesem etwa zweimonatlichen Treffen nimmt der
PR-Verantwortliche teil und die Person aus dem
Management, an die der PR-Verantwortliche berichtet.
Wenn man mit einer PR-Agentur zusammenarbeitet, sitzt
diese ebenfalls mit am Tisch und wird in der Regel das
Treffen auch vorbereiten. Wer dartiber hinaus noch
dabei sein sollte, hangt von den Strukturen des
jeweiligen Unternehmens ab. Wichtig ist, dass neben
frischem Kaffee und Keksen am Tisch ausreichend
allgemeines Wissen dariiber vorhanden ist, welche
Produkte und Projekte das Unternehmen zur Zeit
bewegen. Wenn es dann ins Detail geht, wird in der
Regel ohnehin noch ein zusatzlicher Kontakt mit einem
Experten notwendig.

Damit der oder die PR-Verantwortliche am Ende der
Sitzung mit reichlich PR-Themen von der Runde
aufsteht, ist eine zielgerichtete Vorbereitung notwendig.
In dieser Vorbereitung wird vor allem die zweite Welt
eingebunden, die neben dem Unternehmen selbst fiir
die Themenfindung entscheidend ist: die Medien.

Die Meinungsbildung im Blick haben

Der Medienruckblick als Einstieg fur ein Themenmeeting
bietet in kurzer Zusammenfassung folgende Inhalte:

» Welche fiir das Unternehmen relevanten
Themen standen in den fiir das Unternehmen
wichtigsten Medien (auch in Foren, Blogs) im
Mittelpunkt?

= Wie wurden diese Themen behandelt?

= Mit welchen Themen waren die wichtigsten
Wettbewerber in den Medien vertreten?

= Mit welchen Themen war das eigene
Unternehmen in den Medien vertreten? Konnten
die Botschaften vermittelt werden?
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Idealtypischer Aufbau eines

Themenmeatings:

1. Mediennlckblick

2. Medienvorausschau

3. Was passiert im Unternehmen

4. Themen finden, Positionen
besetzen



Wie kann man die hierfiir notwendige
Medienbeobachtung nun mdéglichst effizient
durchfiihren?

Die regelmaRige Lektiire wichtiger Medien ist durch
nichts zu ersetzt. Dank des Internets ist dies heute
leichter als je zuvor. Mit der kostenlosen Nachrichten-
Alarmanlage von Google, den ,Google Alerts®, kann
man sich zudem automatisch benachrichtigen lassen,
wenn Online-Meldungen zu einem Stichwort auftauchen,
das man zuvor definiert hat.

Unubersichtlicher ist die Lage in letzter Zeit durch neue
Kommunikationsorte im Internet wie Foren und Weblogs
geworden. Bei einigen Massenprodukten der
Unterhaltungselektronik kénnen Foren genau so wichtig
sein wie jahrzehntelang etablierte Special-Interest-Titel.
Denn in den Foren geben sich die Kunden gegenseitig
Ratschlage. So lernt das Unternehmen viel Gber seine
Produkte, die der Wettbewerber und dartber, welche
Themen die Nutzer gerade bewegen.

In der Jahresvorausschau: Schwerpunktthemen

Nach dem Medienrickblick steht im Themenmeeting der
Blick nach vorne auf dem Programm:

» Welche fiir das Unternehmen interessanten
Schwerpunktthemen, Marktiibersichten,
Produkttests planen die Medien in den nachsten
Monaten?

= Welche speziellen Informations- oder
Artikelwilinsche haben einzelne Journalisten?

Fir die Medienvorschau sind die Mediadaten eine
wichtige Fundgrube, denn dort kiindigen die Medien ihre
fest geplanten Themenschwerpunkte an. Einerseits
geben mir die Themenschwerpunkte Auskunft dariiber,
welche Themen in den Medien zur Zeit Konjunktur
haben und wie sie behandelt werden — dies gilt
besonders fiir die Fachpresse. Zum anderen kann ich
ganz gezielt die Medien angehen, die einen
Schwerpunkt planen, der das Angebot meines
Unternehmens betrifft, und ihnen Artikel,
Pressemitteilungen, Hintergrundinfos,
Studienergebnisse oder was es sonst noch an gutem,
passenden Material gibt, anbieten.

Medienrickblick und Medienausblick werden von der
PR-Seite (egal ob im Unternehmen oder in der Agentur)
vorbereitet.

Was passiert im Unternehmen

Wortber die Medien geschrieben haben und wortber
sie schreiben wollen ist nun geklart. Im nachsten Schritt Was passiertim Unternehmen?
widmet sich das Themenmeeting endlich dem B Produkte

Unternehmen selbst.

B Services
Einiges Wissen hat in der Regel der PR-Verantwortliche m Forschungs-und
im Vorfeld bereits gewonnen, aber die in der Runde Entwicklungsprojekte
Versammelten kommen aller Erfahrung nach im m in Auftrag gegebene Studien
Gespréach auf mehr. Vor allem ist die Diskussion viel W strategische Ausrichtung
zielgerichteter und inspirierter, wenn man sich zuvor mit B Personalien
der Medienseite befasst hat. m gesellschaftliches/soziales

Engagement

Wir haben doch etwas zu sagen

Spatestens jetzt sollte das Themenmeeting sich flieRend
vom dritten Tagesordnungspunkt zum vierten bewegt
haben, namlich seinem eigentlichen Ziel: der
Themenfindung. Interessant sind hier die Bereiche, in
denen Medien- und Unternehmensthemen sich
Uberschneiden. In dieser Schnittmenge gilt es, seinen
eigenen Standpunkt zu finden, zu belegen und
zugespitzt zu formulieren.

Jetzt ist der Moment, in dem neben sauberer Recherche
die Kreativitat, Erfahrung und das Gespur zahlen. Aber
wenn dies nicht so ware, ware PR ein langweiliges
Geschaft, und das ist es gliicklicherweise nicht ...

Und Pressesprecherin Gudrun? Sie hat sich nach
einigen herzhaften Fliichen entschieden, das Rollo
herunter zu lassen, so dass die Blendspuren der Sonne
vom Bildschirm verschwinden. Dann schreibt sie eine
Antwortmail an alle und lad fir nachsten Montag zu
einem neuen Format ein: dem Themenmeeting. Fur die
Vorbereitung hat sie schon gute Ideen.

Werkzeuge zur Themenfindung

Blick nach aufRen
® |In den Mediaplanen angekundigte
Schwerpunkthemen der Medien analysieren
(Dienstleister hierfiir z.B. Zimpel und
Pressrelations; speziell fir Themen aus IT,




Telekommunikation und Consumer Electronics
index Themendatenbank)

= Aktuell wichtige Medien beobachten.
Unterstiitzung z.B. durch Google Alerts (FAQs
unter www.google.de/alerts) oder die
Zeitungsdurchsuchmaschine www.paperball.de

= Kommunikationsarbeit der Wettbewerber
analysieren

m Relevante Foren im Internet identifizieren und
beobachten

= Relevante Blogs identifizieren und beobachten;
allgemeine Suche Gber www.technorati.com,
www.blogg.de

Blick nach innen
= Sinn und Wege der PR im Unternehmen
vermitteln
= RegelmaRige Meetings zur Themenfindung mit
den Personen im Unternehmen, die guten Input
liefern kdnnen

Matchmaking
» Themen der Medien und eigene Themen
matchen
» Gangige Kreativitatstechniken anwenden
= Die beste: In kleiner Gruppe in guter Atmosphéare
offen diskutieren

index live erleben

Seminar ,Kommunikationsmaf3nahmen im
Messevorfeld“ am 01.02. bei der Messe Berlin als
Service-Angebot flr potenzielle Aussteller der

L T-Profits“ und des ,LinuxTag", Info

Seminar ,High Potentials gesucht! PR zur
Mitarbeitergewinnung“ am 16. April bei der MFG
Akademie in Stuttgart, Webseite

Seminar PR fir mittelstandische IT-Unternehmen” am
29.05. bei IBM Dusseldorf

Seminar PR als Mittel zur Mitarbeitergewinnung® 29.05.
bei IBM Dusseldorf

Franziska Berge
Agenturleitung

Newsletter bestellen Newsletter empfehlen nach oben
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Die index-Umfrage zur Online-PR 2007:

Meinung wird im Web gemacht

Der Einsatz neuer Technologien verandert die
Medienlandschaft und damit auch die tagliche
PR-Arbeit. Aber wie sehen diese Veranderungen
konkret aus? In welchem Maf3e und wozu werden
Online-Medien und Portale fiir die Offentlichkeitsarbeit
genutzt? Welche Rolle spielen neue Formate wie
Weblogs und Podcasts und welchen Stellenwert hat
Online-PR in der Kommunikationsarbeit von
Unternehmen?

Zum zweiten Mal nach 2004 haben wir diese
Fragestellungen in einer Umfrage zum Thema
Online-PR untersucht, an der rund 200 Unternehmen
teilgenommen haben. Kleine, mittlere und grol3e
Unternehmen sind zu etwa gleichen Teilen
reprasentiert. Die Umfrageteilnehmer arbeiten in den
Branchen IT und Kommunikation, Medien,
Dienstleistung, Verbande und Handel.

Auch bei der Funktion der Befragten innerhalb des
Unternehmens sind alle relevanten Bereiche vertreten.
Die Teilnehmer kommen aus der PR-Abteilung, dem
Marketing, sind Geschaftsflhrer oder arbeiten im
Vertrieb. Aufgrund der Teilnehmerstruktur kénnen die
Umfrageergebnisse als exemplarisch fir den aktuellen
Entwicklungsstand in Deutschland betrachtet werden.

Presseinformationen iiberwiegend in
digitalisierter Form

Das Internet wird heute ganz selbstverstandlich als
Vertriebskanal fur klassische PR-Instrumente genutzt.
Ein Drittel der Umfrageteilnehmer nutzen beim Versand
von Pressemitteilungen sowohl den postalischen als
auch den elektronischen Weg, wobei der Postweg
immer mehr an Bedeutung verliert. Zwei Drittel
verschicken Pressemitteilungen stets per E-Mail. Auch
bei den Pressefotos hat sich die elektronische
Bereitstellung durchgesetzt. Angebote auf eigenen
Webseiten, E-Mail-Anhange oder CD-ROMs werden
gegenulber dem traditionellen Printformat bevorzugt.
Pressemappen werden jedoch weiterhin Uberwiegend
im Printformat angeboten. Zwei Drittel der Befragten
stellen die Inhalte der Pressemappen auf der
Unternehmenswebsite zur Verfugung: Die digitale
Bereitstellung wird als Erganzung zur klassischen
Pressemappe angeboten.

E-Mail-Newsletter zur Kunden- und
Mitarbeiterinformation

Online-PR erleichtert den regelmaRigen Dialog mit
Kunden und Mitarbeitern. Bei einem GroRteil der
Umfrageteilnehmer erfolgt die Kundeninformation durch
E-Mail-Newsletter. Nur noch ein Drittel der Teilnehmer
informiert ihre Kunden mittels einer Kundenzeitschrift
Uber Angebote, Produkte und Marktlage ihres
Unternehmens. Auch die interne Kommunikation
innerhalb der Unternehmen vollzieht sich tberwiegend
auf elektronischem Wege. Auf Platz eins liegt hier das
Intranet dicht gefolgt vom internen E-Mail-Newsletter.
Die gedruckte Mitarbeiterzeitung kommt nur noch bei
jedem fiinften Unternehmen zum Einsatz.

Informationsquelle Internet

Nicht nur im Rahmen der Kunden- und
Mitarbeiterinformation spielt das Internet eine zentrale
Rolle, es wird auch zunehmend als Quelle fir
Fachinformationen genutzt. 90 Prozent der befragten
Unternehmen informieren sich mittels Online-
Fachzeitschriften Uber relevante Marktthemen. Fast
ebenso viele beobachten den Internetauftritt der
Mitbewerber unter diesem Aspekt. Newsgroups und
Foren stehen beim personlichen Informationsverhalten
an dritter Stelle, gefolgt von Business-Communities wie
z. B. Xing.

Ungefilterte Kundenresonanz in Foren, Weblogs
und Newsgroups
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