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In 30 Minuten wissen Sie mehr!

Dieses Buch ist so konzipiert, dass Sie in kurzer Zeit
prignante und fundierte Informationen aufnehmen
konnen. Mithilfe eines Leitsystems werden Sie durch
das Buch gefiihrt. Es erlaubt Thnen, innerhalb Thres
personlichen Zeitkontingents (von 10 bis 30 Minuten)
das Wesentliche zu erfassen.

Kurze Lesezeit

In 30 Minuten konnen Sie das ganze Buch lesen. Wenn
Sie weniger Zeit haben, lesen Sie gezielt nur die Stellen,
die fiir Sie wichtige Informationen beinhalten.

e Alle wichtigen Informationen sind blau gedruckt.

o Schlissselfragen mit Seitenverweisen zu Beginn eines
jeden Kapitels erlauben eine schnelle Orientierung:
Sie blittern direkt auf die Seite, die Thre Wissens-
licke schliefit.

e Zahlreiche Zusammenfassungen innerhalb der %
Kapitel erlauben das schnelle Querlesen. Sie sind
blau gedruckt und zusdtzlich durch ein Uhrsymbol
gekennzeichnet, sodass sie leicht zu finden sind.

e Ein Register erleichtert das Nachschlagen.
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Vorwort

Wer sich selbst, seine Firma, seine Produkte oder
Dienstleistungen erfolgreich vermarkten maochte, der
kommt um eine breit geficherte Prisenz in den Medien
nicht umhin. Auftritte in ,,den Medien®, beispielsweise
im Fernsehen, in der Printpresse oder im Internet, bie-
ten eine hervorragende Plattform, um seine Zielgruppe
zu erreichen.

Die Angst vor dem Auftritt

Doch nach wie vor haben die meisten Menschen ein
mulmiges Gefiihl, in der Offentlichkeit vor einem brei-
ten Publikum aufzutreten, insbesondere wenn Journa-
listen aus der Print- oder TV-Presse anklopfen und um
Interviews bitten. In der Magengegend breitet sich ein
flaues Gefiihl aus und Nervositit und Anspannung
sorgen fiir eine blamable Performance mit Stottern, zu
vielen ,Ahs“, Rotwerden und nicht verstindlichen
Satzungetiimen. Peinlich, peinlich!

Souverdn auftreten

Gerade heutzutage, da peinliche Fehltritte nicht mehr
morgen schon vergessen sind — das ,, Turbo-Medium*
Internet verbreitet in Sekunden schneeballartig News,
Storys und ganz besonders gern Fehltritte, Klatsch und
Tratsch —, kommt es auf einen souverinen Auftritt an.
Und den konnen Sie lernen! Ich wihle mit Absicht
nicht das Wort ,perfekt”, denn perfekt zu sein ist gar
nicht nétig. Das sollte Thnen den Druck und die Angst
bereits ein wenig nehmen.



Medien sind auch nur Menschen

Die meisten Menschen haben keine Vorstellung, wie
»die Medien® funktionieren, sodass sich die Unsicher-
heit meist auf die Medien an sich bezieht. ,Die da im
Fernsehen® oder ,,die da bei der Presse“ werden oft mit
Skepsis und Bewunderung gleichermafien bedugt. Wer
versteht, wie Redaktionen arbeiten und dass die we-
nigsten Journalisten wirklich ,fiese Flichse“ sind, wird
auch viel lockerer mit ihnen umgehen kénnen.

»Die Medien“: nicht mebr nur TV & Zeitung

Die ,Medien® sind heute so viel mehr als noch vor
zehn Jahren. Nicht mehr nur Fernsehen und Zeitungen
machen die Medienlandschaft aus, sondern auch das
Internet gehort selbstverstindlich dazu und bietet Th-
nen unzihlige PR-Méglichkeiten.

Lernen Sie daher in diesem Buch,

e welche vielfaltigen Moglichkeiten Thnen eine plan-
volle Medienprisenz auf den verfiigbaren Medien-
kanilen bietet,

* wie Sie von den Medienredaktionen wahrgenom-
men werden,

e wie Sie ,,in die Medien kommen“ und

* wie Sie souveran und sympathisch Ihre Auftritte
meistern.

Viel Erfolg wiinscht Thnen herzlichst
Henriette Fradrich



1. Vitamin M

Was kann ich von
Medienprofis lernen?
Seite 9

Welche Medienmarschroute
will ich gehen?
Seite 10

Was konnen die Medien fur
mich und mein Produkt tun?
Seite 13



,»Uber wen nicht gesprochen wird, den gibt es auch nicht*,
heifdt es gern lapidar. Deshalb kann eine Medien-Vitamin-
spritze, wenn richtig und zielgerecht dosiert, Thre Produk-
te, Dienstleistungen und Messages raketenartig in die Of-
fentlichkeit katapultieren. Aber Sie miissen natiirlich dar-
auf achten, dass diese Rakete nicht nach hinten losgeht!

1.1  Von den Medienprofis lernen

Ein Richard Branson oder eine Paris Hilton sind Meis-
ter in Sachen Selbst-PR und Medieninszenierung.
Auch wenn nicht jeder deren Stil gutheiffen mag, lohnt
es sich dennoch, sich die eine oder andere Sache der
beiden Multimillionire abzuschauen:

o Sie beherrschen das Spiel mit den Medien perfekt.

e Die Medien sind ihre ,Verbiindeten®, nicht ihre
Gegner.

e Sie nutzen die Medien fiir ihre Zwecke.

e Sie tberlassen nichts dem Zufall.

o Thre Auftritte und das, was sie sagen und vermitteln
wollen, sind klug geplant, von A bis Z.

e Sie erregen Interesse mit immer neuen spektakuli-
ren News, Storys, auflergewohnlichen Auftritten.

e Sie nehmen sich selbst dabei nicht zu ernst.

e Sie haben Spaf an ihren Auftritten.

Scheuen Sie sich nicht, von ,Medienstars” zu lernen.
Ob Karl Lagerfeld, Angela Merkel oder Robbie Williams —
beobachten Sie genau, wie diese den Umgang mit der
Presse meistern.
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1. Vitamin M

1.2 Ziele fiir lhre Medienprasenz

Einfach wahllos ,irgendwas mit Social Media und
Fernsehen® zu machen, wird Sie viel Zeit und Energie
kosten, aber meist nicht die gewiinschten Ergebnisse
bringen. Heutzutage gibt es fir PR- und Medienarbeit
eine kaum mehr iiberschaubare Vielfalt an Kanilen.
Hier gilt es, sich im Vorfeld eine klare Medienstrategie
zu erarbeiten.

Bevor Sie Ihre Medienmarschroute festlegen, sollten Sie
sich lber die folgenden Fragen im Klaren sein:

Was wollen Sie mit Ihrer Medienprasenz erreichen und
bewirken?

Wen wollen Sie erreichen?

Auf welchen Kandlen erreichen Sie Ihre Zielgruppe?

Wie wollen Sie auftreten und sich darstellen?

Diese Fragestellungen sind zum einen deshalb so wichtig,
weil Sie Thre Pressearbeit umso generalstabsmafiger pla-
nen konnen, je besser Sie wissen, was und wen Sie errei-
chen mochten. Zum anderen bestimmen diese Ziele auch
die Art und Weise, wie und wo Sie aufzutreten haben.



Inbaltliche Ziele

Was mochten Sie bewirken? Méchten Sie dem ange-
staubten Image Ihrer Firma einen frischen Anstrich
verpassen, sollten Sie sich etwas Kreatives fir die Pres-
searbeit einfallen lassen und es entsprechend ,cool”
umsetzen. Gilt es jedoch, einen vermeintlichen Steuer-
hinterziehungsskandal offentlich zu kommentieren,
sind Sachlichkeit, Seriositit und Souverinitit im Um-
gang mit den Medien gefragt.

Hier spielt natiirlich auch eine Rolle, ob Sie freiwillig
agieren oder unfreiwillig reagieren missen. Ob die
Zusammenarbeit mit den Medien auf Thren Wunsch
hin zustande kam, zum Beispiel weil Sie ein neues Pro-
dukt auf den Markt bringen, oder ob ein Firmenskan-
dal plotzlich simtliche Medienvertreter zuhauf bei Th-
nen klingeln ldsst. So unterschiedlich die Situationen
auch sind: Wenn Sie einen Plan oder eine Strategie ha-
ben, wie Sie mit den Medien umgehen, brauchen Sie
diese nicht zu ,fiirchten®.

Auf den Kandilen der Zielgruppe funken

Wer ist Thre Zielgruppe fir Ihre Botschaften? Und
welche Medien konsumiert Thre Zielgruppe, das heifit,
auf welchen Kanilen ist Thre Zielgruppe am besten er-
reichbar? Suchen Sie sich dann die Medien aus, die fiir
Thre Zielgruppe relevant sind. Denn auf allen Kanilen
zu funken, ist nur in den wenigsten Fillen sinnvoll.
Wenn Ihre Zielgruppe nicht einmal weif$, was Face-
book oder ein soziales Netzwerk ist, hat es natiirlich
keinen Sinn, hier aktiv zu werden, nur weil es alle so
machen. Hier ist also ein klein wenig Marktforschung
gefragt. Machen Sie dabei aber nicht den Fehler, von
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1. Vitamin M

sich selbst auszugehen. Nur weil Sie nicht wissen, wie
man Twitter nutzt, heiflt das noch lange nicht, dass
Thre Zielgruppe dieses Medium nicht nutzt. Denken
Sie immer daran: Der Wurm muss dem Fisch schme-
cken, nicht dem Angler.

Ein bisschen Spaf$ muss sein

Wenn Sie wissen, wen Sie wo und wie erreichen wol-
len, geht es im letzten Schritt darum, wie Sie auftreten
und sich darstellen mochten.

Ja, zur Medienarbeit gehort auch ein klein wenig The-
ater. Die Medien sind eine Biihne, auf der Sie spielen
und sich inszenieren miissen. Deshalb sollte jeder, der
mit den Medien zusammenarbeiten mochte, auch ein
winziges Portionchen ,Rampensau® in sich tragen. Sie
missen Spafl daran haben, offentlich aufzutreten, es
muss Sie ,kicken“. Denn tut es das nicht, werden Sie
niemals sich selbst, Thre Firma oder Ihr Produkt an-
standig vertreten konnen. Dann droht eher ein peinli-
cher ,Schuss in den Ofen®.

Natiirlich miissen Sie keine oscarreifen Schauspiel-
und Entertainerqualititen mitbringen, aber wenn Ih-
nen schon allein beim Gedanken an Kameras oder
einen oOffentlichen Auftritt Schweiflperlen auf der
Stirn stehen, helfen Sie in Sachen Medienarbeit leider
niemandem. Deshalb ist es gerade fiir Unternehmen
so wichtig, wirklich reprisentative Personlichkeiten
als Medienvertreter zu bestimmen. Jede Peinlichkeit
und Unsicherheit wird sofort mit Minuspunkten auf
der Imageskala in der offentlichen Wahrnehmung
geahndet. Zwar kdnnen Sie einiges an Auftritts-Basics
lernen (siche Kapitel 4), und Sie sollten jetzt auch



keine ,Medienpanik® bekommen. Dennoch, tberle-
gen Sie sich zunichst gut: Kann und will ich das
wirklich?

Eine klare Medienstrategie hilft lhnen spdter bei der
praktischen Umsetzung enorm. Wandern Sie nicht ohne
konkrete Ziele los!

1.3 Effekte lhrer Medienprasenz

Die konkreten Effekte IThrer Medienprisenz sind na-
turlich vollig unterschiedlich und kaum vorherseh-
bar. Dennoch wird jeder Medienauftritt Effekte ha-
ben. Diese Effekte hingen vor allem davon ab, in
welchem Medium mit welcher Zielgruppe und zu
welchem Thema Sie ,auftreten®. Je mehr das Thema
dem Puls der Zeit und dem Interesse der Offentlich-
keit entspricht, desto grofler die Effekte. Und solche
Effekte konnen natirlich positiv, aber auch negativ
sein.

Beispiele fiir positive Effekte:

e Hoheres ,Fanpostaufkommen® mit Lob und positi-
vem Feedback

e Mehr Besucher auf Threr Homepage und gesteiger-
tes Interesse an Thnen, Ihrer Firma und Thren Pro-
dukten und Dienstleistungen
Wenn Sie zum Beispiel Autor eines Buches sind,
konnen Sie dies wunderbar am steigenden Ver-
kaufsrang bei Amazon sehen.
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