media-work

einfach,
intelligent,
glaubwiirdig

kommunizieren.

Professionelle Medienarbeit
entlastet und begleitet Unterneh-
men und verhilft zu einer posi-
tiven Prasenz in Presse, Radio,

Fernsehen und Internet.
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M Von Ueli Bischof

Nur passende Botschaften verhelfen
zur erwinschten Medienprisenz

Unternehmen, Organisationen und Institutionen kennen das Problem: Sie sollten oder
wollen die Medien informieren, doch entweder werden sie von Journalisten missver-

standen oder ginzlich ignoriert. Der Grund ist einfach: Die Botschaften passen nicht.

////;";"-”ﬂ

Nicht jede Medienkonferenz bringt die erwiinschten Ergebnisse: Das Erfolgsrezept ist

in jedem Fall eine gute Vorbereitung auf die Bedirfnisse der Medien.

Wer glaubt, mit dem blossen Verschicken einer Medienmitteilung sei Medienarbeit
getan, irrt. Entscheidend ist nicht, dass Medien informiert werden, sondern was infor-

miert wird.

Es ist die Nachricht, welche interessieren muss. Und zwar nicht, weil sie fiir den Absen-
der interessant ist, sondern weil sie den Empfinger interessiert — also den Zeitungsleser,

Radiohdrer, Internetsurfer, Smartphone-User oder TV-Zuschauer.

Medienschaffende sind Profis darin, Meldungen mit versteckter Werbung in den Pa-
pierkorb zu werfen. Sie reagieren allergisch darauf. Es ist die Aufgabe, ja die Pflicht
jedes Journalisten, seinen Lesern oder Zuhdrern Interessantes zu berichten. Medien-
schaffende sind nicht ignorant oder gar bosartig, wenn sie nicht oder nicht korrekt
iiber eine Unternehmung, eine Organisation oder ein Projekt berichten. Viel wahr-
scheinlicher ist es, dass die Journalisten nicht richtig informiert wurden. Oder dass die

Botschaft nicht interessant ist. Doch was interessiert den Leser?
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1. Prazise recherchieren

Wer weiss, wovon er spricht, spricht bes-
ser. Deshalb betrachten wir, bevor wir
uber eine Sache schreiben, die Ursache.
Erst die Hintergriinde geben der Sache im
Vordergrund Tiefe. Wissen verleiht einer
Aussage Gewicht. Recherchierte Inhalte
sind der Grundbaustoff, aus dem media-

work tiberzeugende Worte schmiedet.

Um die notwendigen Informationen
zusammenzutragen, sitzen wir mit un-
seren Kunden zusammen, recherchieren
in Unterlagen und Dokumenten und
fithren Interviews. In diesem Arbeits-

schritt verfolgen wir zwei Ziele:

1. Beantworten der W-Fragen

Wir wollen die journalistischen W-Fragen
beantworten. Diese Aufgabe ist ent-
scheidend fiir den Erfolg:

Wer tut etwas?
Was geschieht?
Wann ereignet es sich?
Wo passiert es?

Warum kommt es dazu?

2. Geschichten finden

Es geht darum herauszufinden, wel-
che Themen und Geschichten fiir die
Medien und ihre Leserschaft interes-
sant und relevant sind. Dieses Ziel zu
erreichen erfordert das Gespiir dafiir,
wie Medien funktionieren. Oft hilft
der Blick von aussen, um das passende

Thema zu eruieren.

Unsere Methode

Die Losung: Denken wie Journalisten

Damit Medien so informieren, wie es sich die Absender wiinschen, braucht es die

Denkweise von Medienschaffenden. Die Information der Medien passiert erst nach

einer prizisen Recherche und dem Formulieren der passenden Botschaften.

2. Botschaften formulieren

Menschen horen gerne gute Geschich-
ten: Daran hat sich seit der Entstehung
der Menschheit nichts gedndert. Diese
Geschichten sollen den Medien erzihlt

werden.

Und zwar so, dass sie bereits fiir die
Journalisten interessant sind. Dazu muss
der Schreibende die Brille der Leser
aufsetzen. Das heisst, das Thema muss
in der Alltagswelt der Leserschaft eine
Rolle spielen. Ein Beispiel: Bei grossen
Bauprojekten interessieren weniger die
Bewilligungsverfahren, auch wenn diese
fur ein Projekt zentral sind, als vielmehr
die Verinderung, die ein Neubau fiir die
Bevolkerung — also fiir die Leser — mit

sich bringt.

Hauptbotschaft
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Je nach Medium sind die Interessen der
Leserschaft unterschiedlich. Leser eines
Fachmediums wollen andere Informa-
tionen tber ein Projekt als Leser von
Pendlerzeitungen. Entsprechend miis-
sen wir fiir jede Publikation individuel-
le Geschichten finden und Botschaften

formulieren.

3. Medien informieren

Sind die Botschaften in medientauglicher
Form formuliert, gilt es diese den Medi-
en mitzuteilen. Die klassischen Mittei-

lungsformen sind die folgenden drei:

Pressemitteilung

Eine Pressemitteilung informiert Jour-
nalisten tiber Aussagen, Dementis, Er-
eignisse, Produkte und Veranstaltungen.
Sie ist das wichtigste Instrument der
Offentlichkeitsarbeit.

Pressekonferenz

Journalisten verschiedener Medien wer-
den schriftlich an einen zentralen Ort
eingeladen, um wichtige Mitteilungen
bekanntzugeben. Entscheidend fuir den
Erfolg ist es, spannende Themen zu ha-

ben.

Mediengesprich

Medienschaffende schitzen es, in Hin-
tergrundgesprichen vertiefte Informa-
tionen zu erhalten. Dies ermdglicht es
ihnen, exklusive Artikel (Primeurs) zu

schreiben.

Doch mit dem Versand einer Medienmit-
teilung per Post oder E-Mail oder dem
Durchfiihren einer Medienkonferenz ist

die Arbeit noch nicht getan...

Es brauchte eine Reihe von laufenden

weiteren Massnahmen. Zum Beispiel:

= Personliche Kontakte

= Medienverteiler erstellen
= Fachartikel publizieren

= Pressereisen und Events
= Medienbeobachtung

= Controlling



M Mehr Infos: www.sika.com

100-Jahr-Jubilaum

Sika — Medienarbeit zum

Beispiele aus der Praxis
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Die Sika AG ist weltweit fithrende Anbieterin von Werkstoffen und Prozessmaterialien
im Bereich Bau und Industrie. Anlisslich des 100-jihrigen Firmenjubiliums beschif-

tigte sich Sika mit ithren Wurzeln und schaute gleichzeitig in die Zukunft. Wir begleite-

aco cnioutn . ten den Konzern ein Jahr lang mit verschiedenen Aktivititen im Bereich Medienarbeit.
teos
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M Mehr Infos: www.ssbl.ch

SSBL — Pressekonferenz zum Ausbau
der Stiftung fiir Schwerbehinderte in
Rathausen

Die SSBL ist im Kanton Luzern die grosste Institution, die Wohn- und Tagesplitze fiir
Menschen mit schweren Behinderungen anbietet. Im Kanton Luzern fehlen in den
nichsten Jahren rund 50 Plitze fiir schwerbehinderte Menschen. Gleichzeitig muss die
Stiftung fuir Schwerbehinderte Luzern SSBL bis Ende 2015 ihre Provisorien in Wohnpa-
villons aufheben und lingerfristig einzelne Einrichtungen erneuern. Im Rahmen einer
Pressckonferenz orientierte die Stiftung tiber ihre Pline, diesen Engpass zu beseitigen,
und stellte ihre Konzepte fiir das Kloster in Rathausen vor. Fernsehen, Radio und Print-

medien nahmen am Anlass teil und berichteten tiber die Ausbaupline.
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M Mehr Infos: www.ch.capgemini.com

Capgemini — Organisation der Medien-
arbeit in der Schweiz wihrend vier Jahren

Mit iiber 120°000 Mitarbeitenden in 40 Lindern ist Capgemini einer der weltweit
fithrenden Anbieter von Management- und I'T-Beratung, Technologie-Services sowie
Outsourcing-Dienstleistungen. Wihrend vier Jahren war media-work als externe Pres-
sestelle fiir die Medienarbeit in der Schweiz verantwortlich. Dabei planten wir die
PR -Aktivitaten, schrieben Artikel, stellten den Kontakt zu den Fachmedien her und

platzierten Beitrige.
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Dazu gehorten das Organisieren einer Pressekonferenz, die Berichterstattung fiir inter-
ne und externe Medien zu den Jubiliumsveranstaltungen und das aktive Platzieren von
Geschichten in Schweizer Medien. Unter anderem erschien in der Wirtschaftssendung

eco von SRF ein ausfiithrliches Portrat mit dem Titel «Sika: Der unbekannte Riese».
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DOSSIER BUSINESS INTELLIGENCE

Fiir den nétigen Gleichklang
sorgen
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Kontakt

Sind Sie interessiert an weiteren Informa-
tionen oder einem Beratungsgesprich?
Besuchen Sie uns im Internet, senden Sie

ein E-Mail oder rufen Sie uns an.

media-work gmbh
R osslimatte 41

6005 Luzern

Telefon 041 210 20 75
info@media-work.ch

www.media-work.ch

Einige unserer Kunden

ABB, Capgemini,
economiesuisse,
Fachhochschule Nordwestschweiz,
Gasser Felstechnik,
Hochschule Luzern,
Katholische Kirche Luzern,
Luzerner Kantonalbank,
Migros, Mobimo,
Monosuisse, Planteam,
Sika, SSBL, Stadt Luzern,
Stadt Ziirich, UBS.

media-work gmbh

Die Agentur media-work auf einen Blick

Ziele und Mission
Wir sehen unsere Aufgabe darin, die richtigen Worte, die richtige Form und den
richtigen Kanal fiir die Botschaften unserer Kunden zu finden. Um diese Ziele zu

erreichen, orientieren wir uns an folgenden drei Leitmotiven:

einfach, intelligent, glaubwiirdig kommunizieren.

Kompetenzen und Leistungen

Wir beherrschen vier Grundkompetenzen. Mit einer optimalen Kombination daraus

erweitern wir unsere Moglichkeiten und konnen verschiedenste Leistungen anbieten.
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Beratung & Recherche & Grafik & Medienarbeit &
Konzeption Textarbeit Infografik Public Relations
wir denken mit wir schreiben wir gestalten wir vermitteln

Team und Partner

Marc Lustenberger, 44

Inhaber, Geschaftsfiihrer

= Studium der Philosophie, Deutsch und
Medienwissenschaften in Ziirich und Basel

= Executive MBA

= Wirtschaftsjournalist und Auslandkorrespondent u.a.
Weltwoche, Finanz und Wirtschaft, CASH

Ueli Bischof, 37

Partner, Mitinhaber

= Studium der Politikwissenschaften in Genf (MA)
= Spezialist fiir politische Kommunikation u.a.

Stadt Luzern

Mitarbeiter und Partner

= Eliane Kunz, Text und Administration = Mathias Bader, Infografik
= Hannes Tscherrig, Text und Konzept = Jonas Habermacher, Grafik
= David Bichtold, Grafik & Multimedia
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