Pressekonferenzen:
Eine Frage der Zeit?

Angesichts einer immer grof3er werdenden
Flut von Einladungen zu Pressekonferen-
zen wird in Agenturen und Redaktionen
die Frage nach Sinn und Nutzen dieses PR-
Tools diskutiert. Von Michaela Ludwig

Piinktlich eine Woche vor Schuljahresende landet
die Einladung zu einer Pressekonferenz bei Marcus
Schult. Anlass: der bevorstehende Zeugnistag. ,.Wer
soll diesen Termin wahrnehmen?®, fragt sich der
Rundfunk.
Trotz Schnittchen: ,Er hat fiir einen Wirtschafts-

Wirtschaftsexperte vom Hessischen
journalisten null Nachrichtenwert. Wie Schult kla-
gen viele tiber eine Flut von Einladungen. Fiir Re-
daktionen ist das Uberangebot kaum zu bewiltigen.
Haufig lisst zudem die Relevanz des Themas zu
wiinschen tibrig. Das Resiimee ist fiir PR- Abteilung
oder -Agentur niederschmetternd: lange Vorlauf-
zeit, hohe Kosten, leere Stithle. Der Einsatz dieses
Tools ist daher im Vorfeld sorgfiltig zu prifen. Dirk
Popp, geschiftsfithrender Pleon-Partner, rit von ei-
ner Pressekonferenz ab, ,wenn den Journalisten
nichts Relevantes geboten wird und sich der Weg fiir
sie nicht lohnt® Laut Marcus Flatten, Geschaftsfiih-
rer von Mann beifft Hund, zeichnet sich bereits ein
gegenliufiger Trend ab. ,Wir organisieren immer
weniger klassische PKs® so der Kommunikations-
fachmann. , Eine sinnvolle Entwicklung®, findet Do-
minik Ruisinger, Mitinhaber der Berliner Agentur
add pr Text Press Media, ,die sich fortsetzen wird.”

Das gilt jedoch nicht fiir grofie Unternehmen und
Organisationen - und wenn tatsichlich relevante
Neuigkeiten zu verkiinden sind. ,,Die Pressekonfe-
renz ist ein Tool, mit dem sehr schnell international
Coverage zu erzielen ist", so Popp. Bilanzpressekon-
ferenzen grofler Unternehmen wie der Deutschen
Bank erfreuen sich wie eh und je eines starken Me-
dieninteresses. ,,Die Pressekonferenz ist unersetzlich
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Umstritten: die ffentliche Social-Media-Online-Pressekonferenz von Vodafone

fir den personlichen Kontakt und das Gesprich
zwischen Medien und Bank®, bestitigt Klaus Win-
ker, Pressesprecher der Deutschen Bank. Auch
DAK-Sprecher Jorg Bodanowitz ist zufrieden mit
den Berliner Pressekonferenzen, auf denen die Er-
gebnisse der Gesundheitsstudien vorgestellt werden.
Die Redakteure von Fachmedien, Tageszeitungen
und Magazinen werden tiber einen differenzierten
Verteiler eingeladen. Die Studienergebnisse liefern
den Journalisten gesundheitspolitische News, wie
zuletzt iiber den Alkoholkonsum Jugendlicher. ,,Im
besten Falle wollen wir tiber diese Themen gesell-
schaftliche Debatten anstoflen’, so Bodanowitz.
»Reine PR-Pressekonferenzen gilt es zu vermeiden’.

Schwieriger gestaltet sich die Situation bei den Re-
gionalzeitungen, wo die Personaldecke diinner wird.
LWir brauchen zugkriftige Themen, damit die Jour-
nalisten kommen®, berichtet Bodanowitz. Uber re-
gionale Themen oder Kooperationen miisse ein
Nutzwert fiir den Leser ersichtlich sein. Wichtig sind
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bestimmte Regeln: Die Location muss gut erreichbar
sein und der Termin es den Journalisten erlauben,
den Beitrag bis Redaktionsschluss fertigzustellen.
Schult wiinscht sich eine 20-miniitige Prasentation
mit kurzen, pragnanten Aussagen und ,wenig Ge-
schwiitz und Marketing®, im Anschluss die Gelegen-
heit, Fragen zu stellen. Experten und Testimonials
konnen helfen, eine Geschichte ,,rund” zu bekom-
men. Fir dpa-Sprecher Justus Demmer ist dieses
Zusatzangebot jedoch unerheblich, da die Experten
lediglich die vorgestellte Sichtweise bestitigen.
»Meinungsvielfalt herzustellen ist immer noch vor-
rangig die Aufgabe der Journalisten®, so Demmer.

Raumliche und thematische Ndhe

Schult erwartet von Pressekonferenzen keine tiber-
raschenden Neuigkeiten. ,In 99 Prozent der Fille
weild ich schon vorher, was Thema sein wird®, so der
Radio- und Fernsehmann. Er nutzt die Konferenz,
um mit den Produzenten der Nachricht ins Ge-
spriach zu kommen. ,,Auf dem Termin mdchte ich
erfahren, was hinter der Nachricht steckt, wie ich sie
einordnen kann.“ Einen Beitrag allein auf schrift-
lichen Verlautbarungen aufzubauen, funktioniert
nicht. Ein Zahlenwust und zu viele Marketingphra-
sen verschleiern das Wesentliche. ,,Natiirlich weif3
ich auch bei der PK, dass die Redner geschult sind.
Aber hier begegne ich den Aussagetrigern person-
lich und bekomme den Duktus mit.“ Deshalb sind
Pressekonferenzen fiir Schult nach wie vor sinnvoll.
,Im besten Sinne liefern sie mir einen Event, an dem
ich die Geschichte authangen kann.“

Der Wettbewerbsdruck in den Medien und die
Jagd nach der Schlagzeile wirken auch ‘auf Presse-
konferenzen zuriick. Galt die Sperrfrist frither als
ehernes Gesetz, wird heute daran gerittelt. ,Wir
werden immer wieder bequatscht, die News vorher
rauszuschicken®, berichtet DAK-Sprecher Bodano-
witz. ,,Das wire aber handwerklich nicht gut und
verscherzt uns Sympathien.” Immer haufiger erge-
hen sich die Medien vor der Sperrfrist in Spekulati-
on, die den Tatsachen oft erstaunlich nahekommen.
»Als PR-Mensch muss man auch damit umzugehen
wissen’, so Pleon-Mann Popp. Das lasse sich bewusst
als Teil einer Medienstrategie lenken. In der DAK-
Presseabteilung werden daher Einladungen zu Pres-
sekonferenzen heute anders formuliert. ,Einige
Presseagenturen haben im Vorfeld aus Trends, die in
den Einladungen als Appetizer angedeutet wurden,
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Journalisten suchen
zugkrdiftige Themen mit
hohem Nachrichtenwert

Meldungen formuliert®, drgert sich Bodanowitz.
»Heute gibt es keine Andeutungen mehr, wir be-
schreiben nur die Relevanz des Themas.*

Dominik Ruisinger unterscheidet zwei Reaktio-
nen: ,Wir beobachten bei grofien Unternehmen den
Trend, Pressekonferenzen grof zu inszenieren und
sie in eine Show einzubetten.“ Dieses ,, Aufmotzen®
erachtet er jedoch allein aus Zeitgriinden als wenig
sinnvoll. Eine gegenldufige Entwicklung ist es, die
Veranstaltung zu verkleinern und beispielsweise
Pressegespriche zu organisieren. ,,Das Thema wird
heruntergebrochen und zu Einzelaspekten die jewei-
ligen Medienvertreter eingeladen.“ Organisations-
aufwand und Kosten sind entsprechend geringer.
Ebenso wird das Hintergrundgesprach, das nicht so-
fort fiir ein Coverage sorgt, aber vertrauensbildend
wirkt, zunehmend beliebter. Auf der Suche nach neu-
en Wegen hat Griffiths Consulting bereits zum zwei-
ten Mal fiir den Kosmos-Verlag eine Presse-Road-
show durchgefithrt. Ein Zauberkiinstler tritt auf,
Vortrige liefern Hintergrundwissen, Gespréche bei
den obligatorischen Schnittchen runden das Event
ab. Die Tour fiihrte durch Stadte, in denen Redakteu-
re von Eltern- und Kindermagazinen sitzen. Die Lo-
cations miissen zentral sein oder zum Thema passen.
Die Miinchener Journalisten wurden in das Deutsche
Museum geladen. Laut Geschaftsfithrerin Ulrica

Griffiths haben 56 Journalisten die Shows besucht,
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eine sehr gute Zahl fiir ein Nischenthema: ,,Mit einer
Pressekonferenz hitten wir es nicht geschafft.

Online-Konferenz als Alternative?
Mit Verbreitung der Online-PR schien auch die On-
line-PK auf dem Vormarsch. Die Vorteile liegen auf
der Hand: Vom Schreibtisch aus kann der Redakteur
die Prisentation verfolgen und an der Diskussion
teilnehmen. Ohne Kostenaufwand. Doch der Sieges-
zug wurde vorschnell verkiindet. Fiir Deutsche
Bank, DAK oder Bayern Miinchen ist die Live-Uber-
tragung von Pressekonferenzen auf der eigenen
Website bereits Routine. Sie dient als reines Infor-
mationstool. Schult nutzt diese Ubertragungen re-
gelmifig, jiingst konnte er die Bilanzpressekonfe-
renz des Pharmakonzerns Sanofi-Aventis in Paris
vom Schreibtisch aus verfolgen und gleich mit-
schneiden. ,Eine erstklassige Moglichkeit®, denn
Aufwand und Nutzen hitten bei einer Reise nach
Frankreich in keinem Verhiltnis gestanden. Nur
Fragen konnte er nicht stellen. ,Wir nutzen die On-
line-Ubertragung als weiteren Verbreitungskanal®,
bestitigt Klaus Winker von der Deutschen Bank.
,Eine gute Alternative fiir Journalisten, die verhin-
dert sind. Aber der personliche Kontakt steht fiir uns
immer noch im Vordergrund.”
Online-Pressekonferenzen werden parallel zur
realen Konferenz iibertragen oder ersetzen diese in
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einigen Fillen. Ersteres ist technisch und organisa-
torisch sehr aufwindig, da Fragen aus dem Publi-
kum tiber das Internet koordiniert werden miissen.
Deshalb wird die Online-PK haufiger als einziges
PR-Tool eingesetzt und auf die reale Konferenz ver-
zichtet. So gaben Pleon und Ketchum ihre Fusion im
Juni auf einer Online-PK bekannt, die aus London
iibertragen wurde. Journalisten hatten die Moglich-
keit, telefonisch ihre Fragen zu stellen. Doch auch
fir die Kommunikation von Fachthemen hat sich
hier eine Nische eréffnet. So hat die Karlsruher Mes-
se Learntech vor zwei Jahren eine solche PK in der
Schweiz abgehalten. ,Wir haben uns fiir dieses Tool
entschieden, weil der kleine Kreis “interessierter
Fachjournalisten geografisch weit verteilt war und
den Termin aus Zeit- und Kostengriinden nicht hit-
te wahrnehmen konnen', erlautert Flatten.
Aufgrund des technischen Aufwands, der nur mit
externen Dienstleistern abgedeckt werden kann, sind
die Kosten fiir viele Unternehmen zu hoch. Deshalb ist
auch hier zu priifen, ob das Thema eine Online-PK
verlangt und wie viele Journalisten sich zusitzlich er-
reichen lassen. Bodanowitz ist iiberzeugt, dass On-
line-Pressekonferenzen zunehmen werden. ,Eine
schnelle und adiquate Kommunikation, die sich fiir
Unternehmen und Politik mittelfristig anbietet. Der fi-
nanzielle Druck auf Unternehmen ist enorm. Deshalb
werden wir auch hier die Arbeitsweisen dndern.” m
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