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PR-Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen Wie Sie Journalisten richtig ansprechen; auf was Sie beim Pitchen achten sollten; welche Kanäle Sie nutzen sollten und viele weitere praktische Tipps, um Ihre Themen bei Journalisten und Redaktionen richtig zu platzieren.
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EINFÜHRUNG „Wie kann man mit Ihnen am besten in Kontakt treten?“ Diese von PR-Schaffenden regelmäßig an Journalisten gestellte Frage ist eine der wichtigsten bei den von Cision durchgeführten Pressefrühstücken. Die Antwort darauf, so unterschiedlich sie auch ausfallen mag, wird von PR-Neulingen ebenso wie von alten Hasen eifrig notiert und als außerordentlich wichtige Information gehandelt. Der Wettbewerb um die Aufmerksamkeit von Journalisten durch PR-Schaffende ist enorm. Täglich werden Journalisten mit einer schieren Flut an PR-Informationen konfrontiert. Ein Großteil davon wird aber ungelesen gelöscht, nicht zuletzt weil vieles davon nicht relevant ist. Aus diesem Grund ist es für PR-Schaffende von außerordentlichem Interesse, wenn ein Journalist ihnen erzählt, wie er am liebsten kontaktiert werden möchte. Nach zahlreichen Interviews mit Journalisten aus unterschiedlichen Branchen haben wir uns entschlossen, dieses Wissen zusammenzutragen und im Rahmen eines Whitepapers zu veröffentlichen. Die in diesem Whitepaper zitierten Aussagen stammen von Interviewpartnern auf den von Cision veranstalteten Pressefrühstücken oder aus unserer „Cision Meets“-Serie von Interviews mit Journalisten, die wir regelmäßig auf unserem Cision Blog präsentieren. Mit unserem Whitepaper möchten wir PR-Schaffenden ein möglichst praxisnahes Werkzeug an die Hand geben, das Ihnen dabei helfen soll, Journalisten richtig anzusprechen.
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Wie wollen Journalisten angesprochen werden – und wie nicht? Was Journalisten über den richtigen Pitch sagen Wie können PR-Schaffende Journalisten unterstützen? Wie können PR-Schaffende Journalisten am besten erreichen? Wie können PR-Schaffende Journalisten über Social Media kontaktieren? Welchen Rang haben Events und persönliche Kontakte in einer digitalen Welt? Mediendatenbank als Recherchetool Aus der PR-Praxis: Einen (Fach-)Artikel platzieren Social Journalism-Studie 2016: Präferierte Kontaktmethoden und bevorzugte Quellen von Journalisten Fazit: 8 Punkte, die man beim Pitchen von Themen beachten sollte Das könnte Sie auch interessieren: Whitepaper und PR-Tipps
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WIE WOLLEN JOURNALISTEN ANGESPROCHEN WERDEN - UND WIE NICHT? Auf die Frage, wie Journalisten angesprochen werden möchten, gibt es viele Antworten. Sie werden sehr stark von Faktoren beeinflusst, die mit der Arbeitsweise von Journalisten und Redaktionen zusammenhängen. Sind es freischaffende oder festangestellte Journalisten? Arbeiten sie für tagesaktuelle Medien oder für Publikationen, die einem wöchentlichen oder sogar monatlichen Erscheinungsrhythmus folgen? Gibt es spezielle, redaktionsinterne Termine, die bei der Ansprache zu beachten sind, wie zum Beispiel Redaktionsmeetings, Produktionszeiten usw.? Schreiben sie für Print- oder für Onlinemedien? Diese Fragen zeigen, wie wichtig es ist, sich als PR-Schaffender mit seiner Zielgruppe, den Journalisten, bereits vor einem konkreten Themenpitch auseinanderzusetzen. Dabei gilt es nicht nur, sich über Arbeitsweisen, Kontaktpräferenzen und bestimmte Termine zu informieren, sondern auch darüber, mit welchen Themen sich der Journalist und / oder das Medium insgesamt befasst. Inken Schönauer, Chefredakteurin der Zeitschrift ‚International Bankers Forum‘, bestätigt, dass sich PR-Schaffende zur Vorbereitung mit dem Magazin beschäftigen sollten. Dem pflichtet Jörg-Rainer Zimmermann, Chefredakteur des monatlich erscheinenden Magazins ‚neue energie‘, bei: „Man sollte sich vorher mit dem Magazin beschäftigen, die Informationen müssen zum Themenkatalog passen.“ Arno Storn von ‚DIE ZEIT‘ verweist aus eigener Erfahrung nochmal auf die notwendigen inhaltlichen Anknüpfungspunkte, damit ein Themenpitch erfolgreich verläuft: „Es sollte inhaltliche Anknüpfungspunkte geben. Ich bin zuständig für Banken, Versicherungen und Finanzthemen, nicht für Frankfurt generell.“ Darüber hinaus muss aber auch der Ton der Ansprache stimmen. Malte Dreher, Chefredakteur der Zeitschrift ‚DAS INVESTMENT‘, steht beispielsweise einer zu „verklausulierten“ Ansprache eher kritisch gegenüber: „... was ich von vielen PR-Agenturen bekomme ist sehr viel Text, und dann auch noch in einer gewissen PR-Sprache geschrieben. Ich habe jüngst einen Gastbeitrag darüber geschrieben. Da wird immer ‚lanciert‘, da kommt eine ‚Offerte‘ daher, und das ist nicht mein Deutsch. Ich sage ja nicht, wenn ich mit Freunden und einer Flasche Wein zu Hause sitze: ‚Darf ich dir noch ein paar Chips offerieren?‘ Ich will mich nicht verklausulieren, nur weil ich für ein Finanzmarktmagazin schreibe.“ In eine ähnliche Richtung schlägt auch Jörg-Rainer Zimmermann von ‚neue energie‘, der sich zu Struktur und Sprache einer Pressemitteilung äußert: „Die Aufbereitung in Pressemitteilungen muss klar strukturiert, seriös und möglichst leicht verständlich sein. Bitte in Vergleichen mit der Konkurrenz Superlative vermeiden und Fachchinesisch nur dann pflegen, wenn absolut unvermeidbar.“ Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen
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4 Zum Schluss hat David Löh von ‚PLASTVERARBEITER‘ noch einen wichtigen Rat für PRSchaffende, der bereits vor der Auseinandersetzung mit dem journalistischen Zielpublikum ansetzt: „... der ist für PR-Fachleute ebenso eine Binse wie für jeden Volontär: Sich klarmachen, welche Informationen eigentlich übermittelt werden sollen und an wen. Darauf folgt, sich zu überlegen, in welcher Situation sich der Empfänger befindet: Wartet er sehnsüchtig auf diese eine E-Mail von mir oder bekommt er jeden Tag unzählige ähnliche E-Mails?“ Gerade bei Journalisten sollten PR-Schaffende davon ausgehen, dass eher Letztgenanntes die Regel sein dürfte, weshalb es umso wichtiger ist, sich im Vorfeld eines Themenpitches mit seiner Zielgruppe genau auseinanderzusetzen.



WAS JOURNALISTEN ÜBER DEN RICHTIGEN PITCH SAGEN



WIE KÖNNEN PR-SCHAFFENDE JOURNALISTEN UNTERSTÜTZEN? Die Möglichkeiten, als PR-Schaffender Journalisten zu unterstützen, sind vielfältig. Sie reichen von der Anbahnung von Kontakten zu Spezialisten für bestimmte Themen in Unternehmen bis zur Lieferung von Hintergrundinformationen, Inhalten in Form von Texten oder auch visualisierten Informationen. Florian Bamberg von der Zeitschrift ‚FINANCE‘ schätzt es vor allem, wenn PR-Schaffende als Vermittler auftreten und bei der Kontaktaufnahme mit Experten innerhalb des Unternehmens behilflich sind: „Wenn mich das Unternehmen oder der Investor insgesamt interessieren, finde ich es gut, wenn PR-Leute dabei helfen, einen Kontakt herzustellen. Gut ist auch, wenn sie Hintergrundwissen liefern.“ Auch David Löh von ‚PLASTVERARBEITER‘ spricht die Rolle des PR-Schaffenden als Vermittler von Kontakten an, hat hier aber auch Kritik: „Auch um den Redaktionen einen direkten Draht zum Unternehmen zu organisieren können PR-Agenturen nützlich sein. Als Vermittler sozusagen. Vielleicht auch als erster Filter, der Unnützes bzw. nicht Zielführendes von vornherein ausklammert. Das machen Viele sehr gut. Andere bilden eher eine zusätzliche Engstelle.“ Bernd Mikosch, Chefredakteur von ‚FONDS professionell‘, weist gerade im Bereich Finanzmarkt-Journalismus darauf hin, dass natürlich auch die Bekanntheit des Gesprächspartners eine Rolle spielt: Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen
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5 „Wir nehmen sehr gerne Themen von PRlern, auch gerne Gespräche. Dazu der Hinweis: Fonds-Manager, die man nicht unbedingt kennt, die sich zum Markt äußern wollen – das trifft auch bei unserer speziellen Zielgruppe auf recht wenig Resonanz. Interviews mit Top-Leuten führen wir gerne, aber unbekanntere Leute zu interviewen lohnt sich in der Regel schlicht nicht.“ Bei der Vermittlung von Inhalten und Informationen durch PR-Schaffende verweist David Löh von ‚PLASTVERARBEITER‘ auf ein Problem, mit dem er sich im Umgang mit PRSpezialisten regelmäßig konfrontiert sieht: „... sie verwechseln klassische Werbung und PR.“ Seine Schlussfolgerung daraus ist: „Weniger Werbung, mehr Inhalt ist hier das Motto.“ Malte Dreher, Chefredakteur von ‚DAS INVESTMENT‘, hat sehr genaue Vorstellungen darüber, was er sich von PR-Schaffenden erhofft. Dabei geht es nicht nur um einfache Daten und Fakten, sondern um Inhalte, die größere Zusammenhänge aufzeigen: „Ich will Geschichten haben. Ich glaube, dass PR-Agenturen natürlich stets den Kunden haben, der in dem Teilbereich auch superinformiert ist und sicherlich auch eine Topstellung hat. Das mal vorausgesetzt, glaube ich, dass man Geschichten braucht. Ich brauche Case Studies und möchte wissen, in welchem Fall dieses Know-How des Kunden wirklich maßgeblich und sehr ausgeprägt ist. Das brauche ich nicht immer schwarz auf weiß zu lesen. Ich würde auch ganz gerne sehen, wie eine tagesaktuelle Entwicklung oder ein längerer Prozess seitens des Kunden bewertet wird.“ Wichtig dabei, so Malte Dreher, ist aber auch eine nutzerfreundliche Aufbereitung von Daten und Informationen, um den unter Zeitdruck stehenden Journalisten den Zugang zu Informationen zu erleichtern: „... das heißt auch, dass in kurzen Sätzen etwas dargestellt werden muss. Dazu hätte ich auch immer gern eine Grafik, die eine gewisse Exklusivität hat, neu und nett aufbereitet ist. Und alles bitte im gleichen Paket schicken. Der Redakteur hat nicht die Zeit, dann auch noch ein Bild anzufragen oder sich etwas zusammenzusuchen. Ich glaube, so wird man viel eher wahrgenommen.“ Konkrete Informationen, Zahlen und Aussagen stellen einen weiteren Pluspunkt in der Kommunikation zwischen PR-Schaffenden und Journalisten dar. Dies bestätigt Inken Schönauer vom ‚International Bankers Forum‘ – „Hintergrundinformationen und konkrete Aussagen sind wichtig“ - und fügt hinzu, dass „alle Themen, die mit Banken, Börse und dem Finanzplatz zu tun haben, relevant sein können. Es ist wichtig, um die Ecke zu denken.“ Florian Bamberg von ‚FINANCE‘ betont schließlich die Wichtigkeit von konkreten Zahlen, beispielsweise in Pressemitteilungen: „Für uns sind in Pressemitteilungen Zahlen wichtig. Wenn zu einem Deal keine Details genannt werden, sondern nur sogenannte ‘strategische Ziele’, dann können wir damit nichts anfangen.“ Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen
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WIE KÖNNEN PR-SCHAFFENDE JOURNALISTEN AM BESTEN ERREICHEN? E-Mail? Telefon? Soziale Netzwerke? Oder doch ein persönliches Treffen auf einer Veranstaltung? Das Wissen darum, wie man Journalisten am besten erreicht, um mit ihnen über Themen zu sprechen, ist sehr wichtig. Denn zum Zeitdruck, dem kleine wie auch große Redaktionen unterliegen, kommt die schiere Flut an Informationen, die Journalisten auf unterschiedlichen Wegen erhalten, um sie anschließend zu sichten, zu filtern und zu bearbeiten. Schon in Zeiten vor der Digitalisierung kam nur ein geringer Anteil der bei Redaktionen eingehenden Informationen am Ende auch in die Berichterstattung. Mit der Digitalisierung hat sich dieser Effekt verstärkt. PR-Schaffende stehen somit zueinander in einem außergewöhnlich scharfen Wettbewerb um die Aufmerksamkeit von Journalisten. Inken Schönauer vom Finanzfachmagazin ‚International Bankers Forum‘ ist grundsätzlich „sowohl per E-Mail als auch telefonisch erreichbar.“ Ähnlich die Aussage von Arne Storn, Frankfurt-Korrespondent der Wochenzeitung ‚DIE ZEIT‘. Zusätzlich verweist er aber darauf, dass abgesehen vom Kanal auch der Zeitpunkt eine wichtige Rolle spielt: „Kontaktaufnahme am Dienstag ist nicht zu empfehlen: Produktionstag; Kontaktaufnahme sonst gern auf allen Wegen (E-Mail, Telefon).“ Bernd Mikosch, Chefredakteur von ‚FONDS professionell‘, präferiert den Kontakt über EMail, spricht aber auch das Thema Zeit an, wenn auch nicht aus der Perspektive des richtigen Zeitpunktes, sondern aus der des Zeitaufwandes: „Am liebsten möchte ich per E-Mail kontaktiert werden. Wenn ich für jede EMail einen Anruf kriegen würde, wäre das allerdings sehr schlecht. Auf andere Kanäle schaue ich nicht so. Die E-Mails schaue ich immer durch und dass wir einmal etwas Meldenswertes übersehen, kommt nicht oft vor.“ David Löh vom Fachmagazin ‚PLASTVERARBEITER‘ macht mit einer kleinen Anekdote deutlich, wie wichtig es ist, dass sich PR-Schaffende vor der Kontaktaufnahme genau darüber Gedanken machen, welche Inhalte sie dem Journalisten vermitteln möchten: „Ansonsten freue ich mich grundsätzlich über jeden freundlichen Anruf. Davon ausgeschlossen sind Anrufe vor großen Messen, bei der ein (in der Regel sehr, sehr junger) Vertreter einer Agentur, deren Namen ich noch nie gehört habe, mir auf der Messe ein Interview zu keinem bestimmten Thema mit dem Chef eines Unternehmens vermitteln will, dessen Produkte für meine Zielgruppe nicht interessant sind. Solche Telefonate sind für beide Seiten Zeitverschwendung.“ Welche Kontaktmethoden Journalisten im Austausch mit PR-Schaffenden in Deutschland präferieren, haben Cision und die Canterbury Christ Church University in der Vergangenheit im Rahmen der jährlich durchgeführten Social Journalism-Studie untersucht. Auf den Seiten 11 und 12 in diesem Whitepaper fassen wir die Ergebnisse aus der jüngsten Untersuchung von 2016 zusammen.
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WIE KÖNNEN PR-SCHAFFENDE KONTAKTIEREN?



JOURNALISTEN



ÜBER



SOCIAL



MEDIA



Die sozialen Medien sind aus PR, Kommunikation und Marketing nicht mehr wegzudenken. Sie haben die Art, wie Menschen miteinander kommunizieren, spürbar beeinflusst. Auch in der Beziehung zwischen PR-Schaffenden und Journalisten spielen die sozialen Medien inzwischen eine wichtige Rolle. Auch wenn E-Mail und Telefon weiterhin die wesentlichen Kanäle sind, über die kommuniziert wird, so binden Journalisten die sozialen Medien zunehmend in ihren Arbeitsalltag ein, um damit unterschiedliche Aufgaben zu erledigen: zur Veröffentlichung eigener Inhalte, zur Kommunikation oder zur Beobachtung und Recherche von Informationen. Deshalb ist es für PR-Schaffende interessant zu wissen, welche Plattformen Journalisten für welche Zwecke nutzen. Bernd Mikosch, Chefredakteur der Zeitschrift ‚FONDS professionell‘, erwähnt vor allem das berufliche Netzwerk XING und den Kurznachrichtendienst Twitter: „Ich bin bei XING halbwegs aktiv, bei anderen sozialen Medien nicht. XING finde ich deshalb spannend, weil man dort auch einzelne Gruppen ansprechen kann. Ich bekomme dort wirklich viel Feedback, was über die Website direkt gar nicht kommt. Auf Twitter sind wir aktiv, das machen die Kollegen aus Wien, wobei ich da nicht weiß, ob man mit Twitter jetzt unsere spezielle Zielgruppe tatsächlich ansprechen kann. Da bin ich auch eher skeptisch. Viel Feedback bekomme ich auch über persönliche Gespräche.“ Malte Dreher, Chefredakteur der Zeitschrift ‚DAS INVESTMENT‘, nutzt vor allem Facebook für die Kommunikation mit Lesern: „Wir stehen auch über die klassischen Social Media-Kanäle im Dialog mit den Lesern, größtenteils über Facebook, weniger über Twitter. Auch über die Business-Netzwerke XING und LinkedIn.“ Florian Bamberg, der für die Zeitschrift ‚FINANCE‘ zu Private Equity-Themen schreibt, gibt ebenfalls einen Einblick, inwiefern er und die Redaktion XING und Twitter für die Themenrecherche nutzen: „Bei ‚FINANCE‘ spielt Social Media für uns eine wichtige Rolle. Vor allem unsere XING-Nachrichtenseite ist bei unserer Zielgruppe als Newsquelle sehr beliebt. Um Nachrichten zu finden, benutze ich Twitter mit der TweetdeckOberfläche. Wir bei ‚FINANCE‘ haben mehrere Twitter-Listen, auf denen wir die wichtigsten Accounts etwa zu Private Equity, zu Kapitalmärkten oder zu Wirtschaftsjournalisten zusammengefasst haben. Die Listen benutze ich auch selbst.“



Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen



Cision Germany GmbH



8



WELCHEN RANG HABEN EVENTS UND PERSÖNLICHE KONTAKTE IN EINER DIGITALEN WELT? Malte Dreher, Chefredakteur von ‚DAS INVESTMENT‘, weist darauf hin, dass neben dem digitalen Raum auch Events eine wichtige Rolle spielen, um mit der Zielgruppe zu kommunizieren: „Wir haben zwei größere Kongresse, einmal den Private Banking Kongress im April in München und im September hier in Hamburg. Wir haben also Veranstaltungen, wo die Leser direkt mit uns zusammentreffen. Wir veranstalten auch in unregelmäßigen Abständen hier kleine Kaminabende. Wir haben eine Eventagentur an die Redaktion angedockt.“ Auch Jörg-Rainer Zimmermann, Chefredakteur von ‚neue energie‘, ist vom persönlichen Austausch überzeugt: “Es ist wichtig, den persönlichen Austausch zu pflegen, z. B. Treffen bei Messen und Konferenzen.” Dem pflichtet Arne Storn, Korrespondent in Frankfurt für die Wochenzeitung ‚DIE ZEIT‘, bei: „Treffen sind wichtig, um sich persönlich zu kennen und auszutauschen.“ Wie wichtig das für Fachredaktionen ist, die über bestimmte Branchen berichten, verdeutlicht David Löh, Redakteur für die deutsche Fachzeitschrift ‚PLASTVERARBEITER‘. Auf die Frage, welche Bedeutung eine Fachmesse wie die Fakuma (die Internationale Fachmesse für Kunststoffverarbeitung) für seine Arbeit besitzt, antwortet er: „Unermesslich wichtig. In vielfacher Hinsicht. Die Fakuma ist abgesehen von der K in Düsseldorf (die findet nur alle drei Jahre statt und ist die größte Kunststoffmesse der Welt) die wichtigste Messe der Branche. Darum konzentrieren sich die Hersteller der Kunststofftechnik und die Anwender auf diesen Termin. Das heißt: In dieser Zeit erscheinen überproportional viele Neuheiten, das Leserinteresse an unseren Inhalten steigt, das Anzeigenaufkommen ebenso. Darum sind unsere Hefte sehr dick, wofür alle Abteilungen des ‚PLASTVERARBEITERS‘ auf Hochtouren arbeiten. Und für die Redaktion ist die Fakuma die beste Gelegenheit im Jahr, den persönlichen Kontakt mit den Unternehmen zu pflegen. Aus Sicht der Redaktion ist das der wichtigste Aspekt der Messe – dicht gefolgt von dem Spaß daran, die Maschinen und Geräte, die wir das ganze Jahr über fast nur auf Bildern und in Texten sehen, endlich auch live und oft auch in Aktion zu erleben.“
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MEDIENDATENBANK ALS RECHERCHETOOL Cision bietet Kommunikatoren aus Unternehmen und Agenturen die Möglichkeit, sich mit ihren Zielgruppen zu vernetzen und bestehende Netzwerke zu erweitern. Über Cisions Plattform können PR-Schaffende auf zahlreichen Kanälen kommunizieren und gezielt ihre Botschaften an ihre jeweiligen Zielgruppen adressieren. Mit einer umfassenden Mediendatenbank, die weltweit mehr als 1,6 Millionen Einträge umfasst, finden PRSchaffende immer die richtigen Meinungsmacher. Detaillierte Profile von Journalisten, Bloggern und Influencern beinhalten für Themenpitches wichtige Informationen wie zum Beispiel Ressort-Zugehörigkeiten und thematische Interessen, bevorzugte Kontaktmethoden sowie verifizierte Kontaktdaten. Dadurch ermöglichen wir es PR-Schaffenden, ihre Arbeit effektiver zu gestalten und gezielt mit den passenden Meinungsmachern Kontakt aufzunehmen. Eine umfassende Mediendatenbank wie die von Cision verleitet dazu, über groß angelegte Verteiler eine möglichst hohe Reichweite zu erzielen. Allerdings entspricht das nicht der optimalen Nutzung unserer Mediendatenbank. Stattdessen empfehlen wir, sie als umfangreiches und effektives Recherche-Werkzeug zu verstehen und von der Erstellung zu großer Versandlisten abzusehen, dafür aber übersichtliche und gut strukturierte Verteiler aufzubauen. Auch die beste Mediendatenbank ersetzt nicht die Notwendigkeit, den persönlichen Kontakt mit Journalisten und Meinungsmachern zu suchen und sich mit ihnen darüber auszutauschen, inwieweit sie ein Interesse an der Zusendung von Informationen besitzen und welche Inhalte sie wünschen. Die Cision Plattform beinhaltet auch diverse CRM-Werkzeuge, mit der Sie Ihr Beziehungsmanagement stets im Blick behalten. Dokumentieren Sie die Kontaktaufnahme und den Status Ihrer Projekte. Dabei können Sie für die von Ihnen oder Ihrem Unternehmen Wenn Sie mehr über betreuten Kampagnen, Kunden, unsere Cision Plattform Produkte, Firmen oder Marken in erfahren möchten, getrennten Projekten Listen, dann laden wir Sie Aktivitäten etc. anlegen und gerne dazu ein, eine verwalten. Wenn Ihr kostenlose Live-Demo Unternehmen über mehrere mit uns zu vereinbaren. Büros oder Zeitzonen verteilt ist, DEMO ANFRAGEN können Sie zudem die Ergebnisse mit Kollegen teilen.
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AUS DER PR-PRAXIS: EINEN (FACH-)ARTIKEL PLATZIEREN Viele Redaktionen und Publikationen akzeptieren die Einreichung von (Fach-)Beiträgen durch PR-Schaffende oder Experten aus Unternehmen. Dadurch sollen möglichst praxisnahe Beiträge in die Publikationen gelangen. Darüber hinaus soll es die oft knapp verfügbaren Zeit- und Personalressourcen insbesondere kleinerer Redaktionen entlasten. Allerdings gibt es dabei bestimmte Dinge zu beachten, damit die Kontaktaufnahme zur Redaktion und die Platzierung eines Beitrags erfolgreich verlaufen. Zunächst gilt es ein Thema und die passende Publikation zu finden, der man das Thema vorschlagen kann. Dabei helfen beispielsweise die Themen- und Redaktionspläne von Zeitungen und Zeitschriften. Dort werden neben den Themen auch wichtige zeitliche Angaben gemacht, wie z. B. der Redaktionsschluss oder das Erscheinungsdatum einer Ausgabe. Selbstverständlich hilft auch ein Blick in die Publikation selbst, um in Erfahrung zu bringen, ob sie über das von Ihnen ausgesuchte Thema berichtet. Hat man nun ein Thema und eine Zielpublikation ausgesucht, sollte man sich weitere Gedanken über den Beitrag machen. Dabei ist es hilfreich, ein Exposé zu verfassen, das den zu platzierenden Beitrag kurz und bündig wiedergibt. Beschränken Sie sich dabei wirklich nur auf die wichtigsten Informationen und formulieren Sie einen Text von ca. 1.000 bis 1.500 Zeichen, inklusive Leerzeichen und Titel. Legen Sie sich darüber hinaus auch ein paar Stichpunkte zurecht, damit Sie Ihr Thema bei der anschließenden telefonischen Kontaktaufnahme mit dem zuständigen Redakteur knapp aber verständlich beschreiben können. Bieten Sie dem Redakteur an, ihm das von Ihnen vorbereitete Exposé zuzusenden, damit er sich in Ruhe ein besseres Bild von Ihrem Themenvorschlag machen kann. Sollten Sie bis zu diesem Zeitpunkt noch nicht die direkten Kontaktinformationen des Redakteurs besitzen, sollten Sie diese nun erfragen. Schließlich sollten Sie mit dem Redakteur darüber reden, wann und in welcher Form Sie ein Feedback erwarten dürfen. Fangen Sie frühzeitig damit an, einen Beitrag oder ein Thema bei Medien zu platzieren, und geben Sie dem Redakteur zu verstehen, dass Sie ihm den Beitrag im Rahmen einer vorgegebenen Zeit exklusiv anbieten, das Thema aber nach Ablauf der Frist auch anderen Redaktionen vorschlagen werden. Dadurch erhält der zuständige Redakteur einen genauen Zeitrahmen, um sich Ihr Exposé anzuschauen und zu entscheiden, ob er an einem Beitrag zu diesem Thema interessiert ist. Sollte das nicht der Fall sein, können Sie das Thema einer anderen Redaktion vorschlagen. Aber Achtung: Sehen Sie davon ab, ein Thema gleichzeitig bei verschiedenen Publikationen zu platzieren. Die Redaktionen sind sehr daran interessiert, Inhalte exklusiv zu veröffentlichen. Wenn Sie schließlich eine Zusage erhalten, vergessen Sie nicht, wichtige Eckdaten zum Artikel abzufragen: Welche Länge soll der Beitrag haben? Wieviel Bildmaterial wird in welchem Format benötigt (dabei unbedingt die Urheber-Angaben beachten)? Wann muss der Beitrag abgeliefert werden?
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SOCIAL JOURNALISM-STUDIE 2016: PRÄFERIERTE KONTAKTMETHODEN UND BEVORZUGTE QUELLEN VON JOURNALISTEN Nachdem wir bereits Journalisten bezüglich ihrer Kontaktpräferenzen im Austausch mit PRProfis und Quellen zur Recherche von Informationen zu Wort kommen ließen, möchten wir in diesem Kapitel Studienergebnisse zu diesen beiden Fragen vorstellen. Die Ergebnisse stammen aus der Social Journalism-Studie, die Cision 2016 bereits zum fünften Mal gemeinsam mit der Canterbury Christ Church University durchgeführt hat und die auf den Antworten von 360 Journalisten aus Deutschland basiert. Wir haben Journalisten gefragt, welche Kontaktmethoden sie aktuell am häufigsten im Austausch mit PR-Profis nutzen und welche sie bevorzugen. Dabei wurden das Telefon, EMails, soziale Medien, der persönliche Austausch, Wire-Services und die Post bzw. Papierform beachtet. Bei den aktuell am häufigsten genutzten Kontaktmethoden sticht vor allem die E-Mail mit einem Wert von 79 Prozent heraus, vor dem Telefon mit 38 Prozent. Deutlich geringer wurden die sozialen Medien genannt, nämlich 12 Prozent, die damit fast gleichauf sind mit Post / Papierform (10 Prozent) oder das persönliche Treffen (9 Prozent). Am Schluss stehen die Nachrichten- bzw. Wire-Dienste (3 Prozent). Was auffällt ist, dass bei nahezu allen Möglichkeiten die aktuellen mit den bevorzugten Kontaktmethoden übereinstimmen. Die Werte variieren lediglich um 1 - 3 Prozentpunkte. Eine Ausnahme bildet das Telefon. Hier wünschen sich Journalisten deutlich weniger Kontaktaufnahmen durch PR-Schaffende.
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12 Bezüglich der Beschaffung von Informationen haben wir Journalisten gebeten, uns ihre beiden wichtigsten Informationsquellen zu nennen. 50 Prozent nannten Experten (Dritte, Unabhängige) als wichtigste Informationsquelle, dicht gefolgt von PR-Quellen mit 48 Prozent sowie Branchen- und professionelle Kontakte (ausgenommen solche aus PR und Kommunikation) mit 44 Prozent. Eine untergeordnete Rolle spielen hingegen andere Medien und Wire-Kanäle (24 Prozent) und die allgemeine Öffentlichkeit (20 Prozent).



Bevorzugte Informationsquellen deutscher Journalisten 60% 50% 50%



Experten (Dritte, Unabhängige) 48% PR-Quellen / Pressemitteilungen



44% 40%



Branchenkontakte & professionelle Kontakte (außer PR & Kommunikation) Andere Medien / Wire-Kanäle



30% 24% 20% 20%



10%



Allgemeine Öffentlichkeit / Crowdsourcing
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Die Nennung von PR-Quellen an zweiter Stelle der von Journalisten bevorzugten Informationsquellen unterstreicht die Bedeutung, die PR-Schaffende für Journalisten besitzen. Dies muss in Verbindung gesehen werden mit der Aussage von mehr als drei Vierteln (76 Prozent) der befragten Journalisten, dass sie eine gute Beziehung zu ihren PRKontakten haben. Des Weiteren hat sich im Vergleich zu einer Umfrage im Jahr 2013 die Prozentzahl der Journalisten, die PR-Fachleute als verlässliche Weitere interessante Quelle einstufen, von 35 Prozent Ergebnisse können Sie (2013) auf 41 Prozent (2016) jederzeit dem erhöht. Deutschland-Report Gerade für PR-Schaffende sind unserer Social das wichtige Ergebnisse, die Journalism-Studie 2016 verdeutlichen, wie wichtig es für entnehmen: den Aufbau und die Pflege von HIER DOWNLOADEN Journalistenkontakten sein kann, gute Inhalte zu kreieren und für die richtige journalistische Zielgruppe bereitzustellen. Whitepaper: Wie Sie Themen bei Journalisten richtig pitchen
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FAZIT: 8 PUNKTE, DIE MAN BEIM PITCHEN VON THEMEN BEACHTEN SOLLTE



1. Beschäftigen Sie sich im Vorfeld eines Themenpitches mit dem Medium und dem Journalisten, den Sie kontaktieren möchten. Welche Themen bearbeitet sie oder er?



2. Vorbereitung ist alles: Machen Sie sich vor der Kontaktaufnahme mit dem Journalisten klar, welche Informationen Sie eigentlich übermitteln möchten



3. Beim Themenpitch und auch bei der Pressemitteilung gilt: Vermeiden Sie eine verklausulierte Sprache sowie Fachwörter so weit wie möglich



4. Weniger Werbung, mehr Inhalt



5. Machen Sie es Journalisten so einfach wie möglich, an Ihre Inhalte zu gelangen



6. Liefern Sie Zahlen, Fakten, Details und konkrete Aussagen



7. Soziale Medien dürfen gerne als Ergänzung gesehen werden, um Journalisten zu kontaktieren. Allerdings sind E-Mail und Telefon weiterhin die wichtigsten Kanäle



8. Messen und Konferenzen sind eine sehr gute Möglichkeit, um mit Journalisten in persönlichen Kontakt zu treten
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DAS KÖNNTE SIE AUCH INTERESSIEREN: WHITEPAPER UND PR-TIPPS Internationaler Report der Social Journalism-Studie 2016 Zum fünften Mal in Folge führten Cision und die Canterbury Christ Church University die jährliche Cision Social Journalism-Studie durch. Darin gehen wir der Frage nach, wie Journalisten soziale Medien beruflich nutzen und wie sie mit PR-Schaffenden kommunizieren. Im Bericht finden Sie nicht nur die Highlights des US-amerikanischen Teils unserer Studie, Sie können sich auch ein Bild davon machen, wie deutsche Journalisten im internationalen Vergleich mit Kollegen aus den USA, Kanada, Großbritannien, Frankreich, Finnland und Schweden stehen. HIER GEHT‘S ZUM DOWNLOAD



PR Starter Kit Die PR-Branche entwickelt sich ständig weiter. Was können Sie tun, um neue Herausforderungen zu meistern und Ihre Unternehmensziele wie zum Beispiel erhöhte Sichtbarkeit, mehr Engagement und Medienerwähnungen zu erreichen? Die Antwort ist einfach: Rufen Sie sich die Basiskenntnisse der PR in Erinnerung. Mit einer soliden Grundlage können Sie sich darauf konzentrieren, die Tools und Technologien zu verwenden, die Ihnen Ergebnisse verschaffen. Cisions PR Starter Kit führt Sie durch sechs wichtige Bereiche: Pressemeldungen, Medien- und Influencer-Listen, Pitching, Community Engagement, Digital Newsrooms und Ergebnismessung. HIER GEHT‘S ZUM DOWNLOAD



Krisenkommunikation planen und managen - Online, offline und in sozialen Medien Krisenkommunikation ist eine entscheidende Komponente jeder guten PR-Strategie. In unserem Whitepaper „Krisenkommunikation planen und managen – Online, offline und in sozialen Medien“ geben wir Tipps, wie Sie mobile Kommunikation und soziale Medien in Ihren Krisenkommunikationsplan integrieren können, Takeaways aus überstandenen Krisen zur effektiven Krisenkommunikation und einen Leitfaden, mit dem Sie Ihre eigene Krisenkommunikation vor, während und nach einer Krise bewältigen können. HIER GEHT‘S ZUM DOWNLOAD
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Kontaktieren Sie uns … … wenn Sie Interesse an weiteren Angeboten und Produkten von Cision haben. Schreiben Sie uns eine E-Mail an [email protected] oder rufen Sie uns an, unter der Telefonnummer: +49 69 244 32 88 300.



Selbstverständlich können Sie auch online und unverbindlich eine Demo buchen oder uns eine Preisanfrage stellen. Klicken Sie dazu einfach auf den nachfolgenden Link: http://www.cision.de/demo/



 Mediendatenbank  Presseversand  Medienbeobachtung und -analyse
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