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3 Welche Chancen sich bieten

Medienarbeit und Agenda Setting befliigeln

Natiirlich kann ein Thema am Telefon oder im personlichen Gesprich lanciert
und in die Medien gebracht werden — und das macht sogar besonders viel Spafs.
Wenn’s denn klappt. Einige Male durfte ich solche Erfolge fiir mich verbuchen
und die Themenplanung von Massenmedien mit Millionenreichweite durch ein
personliches Gesprich mit der entsprechenden Redaktion beeinflussen. Wie ich
das gemacht habe? Uberredung war nicht im Spiel, auch keine gezinkten Karten.
Das Schliisselwort lautet Vertrauen. In all den Fillen war eine durch mehrmaligen
Kontakt gewachsene Vertrauensbeziehung zu den entsprechenden Redakteuren
grundlegend. Keine Freundschaft, auch keine Bekanntschaft. Kein Feierabend-
bier. Einfach einige gemeinsame Dreharbeiten und Telefonate. Verbunden mit der
Gewissheit, dass ich keinen allzu blanken Unsinn erzidhle, wenn mir vor der
Kamera eine Fachfrage gestellt wird. Das reicht schon! Eine relativ oberflich-
liche, aber personliche Bekanntschaft zu den Entscheidern in Redaktionen ist die
beste Basis fur erfolgreiches Agenda Setting.

Ich durfte in der Vergangenheit erleben, welches Level an Vertrauen und Effi-
zienz in der Zusammenarbeit selbst mit vermeintlich bissigen oder riicksichtslos
agierenden Medien, dazu gehoren einige TV-Magazine, moglich ist. Das hat auch
ohne Online-PR ganz gut funktioniert, einziges Instrument in diesem Bereich war
damals der Online-Ticker von newsaktuell. Doch wie viel einfacher wire es fiir
mich in meiner einige Jahre zuriickliegenden Rolle als Sprecher einer Medien-
marke gewesen, wenn ich damals schon auf das Web 2.0 hitte zuriickgreifen kon-
nen, um mit den entsprechenden Personen in Verbindung zu bleiben! Damals
musste tatsichlich immer wieder ein konkreter Anlass fiir ein Gesprich geschaf-
fen werden. Da musste ab und zu eine eigentlich gar nicht so interessante Presse-
mitteilung als Grund zur Kontaktaufnahme herhalten — zumindest anfangs, so
lange, bis auf Redaktionsseite das Vertrauen so grof§ war, dass auch ein Anruf mit
der schlichten Frage: »Gibt’s bei Thnen was Neues?« oder dem Hilfsersuchen:
»Wir haben diskutiert, das konnte doch ein Thema sein, was sagen Sie dazu?«
kein Problem mehr war. Das Internet hilft mir heute ungemein beim Kontakthal-
ten unterhalb dieser Schwelle, die wir alle kennen: »Den sollte ich mal wieder
anrufen, aber ich will ihn nicht storen oder im falschen Moment erwischen. « Weil
die Status-Updates bei Twitter, Facebook und Xing jeder lesen kann, aber nie-
mand lesen muss, konnen wir uns gegenseitig up to date halten und personlich in
Verbindung fihlen, obwohl wir in Wirklichkeit monate- oder gar jahrelang kei-
nen direkten Kontakt miteinander pflegen. Allerdings ist Vorsicht geboten: Es ist
nicht ganz einfach fiir Public-Relations-Menschen, die richtigen Grenzen zu zie-
hen. Wenn Sie einen Redakteur oder Blogger nach dem ersten Telefonat mit
einem Facebook-Freundschaftsantrag begliicken, dann wird er sich mit hoher
Wahrscheinlichkeit belastigt fiihlen. Wenn Sie dasselbe nach einigen Dialogen in
den Kommentarspalten von Blogs oder via Twitter tun, dann konnte das eher
passen.



Medienarbeit und Agenda Setting befliigeln

Social Media und Social Networks kénnen Public-Relations-Verantwortli-
chen sowohl beim Beobachten als auch beim Setzen von Themen groflartige
Dienste leisten. Allerdings haben sie nicht den Charakter kurzfristig nutzbarer
Werkzeuge. Zunichst mussen Sie investieren. Seit Social-Media-Instrumente in
der Diskussion sind, habe ich schon einige Male Last-Minute-Anfragen von
Unternehmensseite erhalten. Das Muster dieser Anfragen ist im Grunde genom-
men immer gleich: Wir haben da eine Veranstaltung in sechs Wochen. Da sollten
wir noch etwas machen. Kénnen wir da nicht ein paar Journalisten ansprechen?
Per Twitter? Oder per Xing? Schon die Frage macht klar: Nein, konnen »wir«,
also in diesem Fall der Fragensteller und Kunde, nicht. Denn wer sein via Xing
oder Twitter genutztes personliches Netzwerk so wenig einschitzen kann, dass er
die Frage nicht selbst zu beantworten vermag, der ist einfach noch nicht so weit.
Journalisten kann ich direkt und personlich immer und auf vielen Wegen anspre-
chen — mit mehr oder weniger grofSen Erfolgschancen. Grof§ sind die Erfolgschan-
cen, wenn ich ein relevantes Thema mit Neuigkeitswert habe. GrofS sind die Chan-
cen auch, wenn es eine gewachsene Vertrauensbeziehung zu dem entsprechenden
Journalisten gibt. Trifft beides zu, multipliziert sich sozusagen »grofle Chance mal
grofle Chance«. Trifft einer der beiden Faktoren tiberhaupt nicht zu, dann sind die
Erfolgsaussichten gering. Natiirlich kann ich als Agenturmensch unter Umstianden
helfen und einen mir personlich bekannten Journalisten ansprechen. Welchen Weg
ich einschlage, ist dabei offen. Hiufig wird es eine klassische E-Mail sein. Es kann
aber auch sein, dass ich einen Facebook-Chat aufmache. Ja, in manchen Fillen ist
es vielleicht auch Twitter. Der Kanal ist sekundar.

Social-Media-Instrumente sind alles andere als eine neue Wunderwaffe in der
Medienarbeit. Sie sind, weil sie so viele PR-Verantwortliche falsch verstehen,
sicherlich primir ein weiterer Weg, auf dem Public-Relations-Menschen Journalis-
ten nerven und von ihrer Arbeit abhalten. Richtig verstanden sind sie ein Weg, um
Kontakt zu halten und langfristig Vertrauen aufzubauen. Die eigentliche Kontakt-
aufnahme zum konkreten Anlass erfolgt dann mit viel hoherer Wahrscheinlichkeit
per E-Mail oder womoglich per Telefon als per Twitter, Facebook oder gar Xing.
Schmunzelnd erinnere ich mich in diesem Zusammenhang an den genervten Profil-
eintrag eines mir ganz gut bekannten Journalisten bei Xing, der sich auf diesem
Wege verbat, Informationen von PR-Leuten iiber dieses Social Network zu erhal-
ten. Dazu, schrieb er dort, gebe es schliefSlich die Redaktionsadresse. Als ich
Monate spater dem gleichen Journalisten ganz spontan per Facebook-Chat ein
Thema vorschlug, fiel mir das siedend heifs wieder ein, ich entschuldigte mich.
» Ach«, war die Reaktion, »das gilt doch nicht fiir dich — wir kennen uns ja!«

Klassisches Networking ist notwendig, ganz wie in der realen Welt vor der
Haustir, um Vertrauen aufzubauen und bestehende Vertrauensverhailtnisse auf-
rechtzuerhalten. Dazu zahlt auch das Auflosen unsichtbarer Barrieren zwischen
Online- und Offline-Welt. Konkrete Tipps und Anregungen zum denkbaren Vor-
gehen liefert dieses Buch in Kapitel 14. An dieser Stelle soll zunachst festgestellt
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werden: Das Web 2.0 ergdnzt nicht nur die klassische Medienarbeit durch den
moglich werdenden direkten Dialog mit Zielgruppen an den Medien vorbei. Es
ist auch geeignet, als Instrument der Medienarbeit genutzt zu werden, den Kon-
takt zu Journalisten besser zu halten. Aber eben nur als Networking-Tool, nicht
als zusitzlicher Kanal fur Pressemitteilungen und -einladungen.

Die Pflege gewachsener personlicher Beziehungen ist wie beschrieben ein her-
vorragender Weg fiir die »Medienarbeit 2.0«. Eine weitere Option zur Themen-
setzung im Web 2.0 ist das Ziindeln mit Aufregerthemen: Manche Storys verbrei-
ten sich tber Blogs und Twitter grundsitzlich in einer unglaublichen
Geschwindigkeit. In der Regel handelt es sich dabei um Verfehlungen von Perso-
nen, Institutionen oder Firmen. Wird ein solcher Lapsus, bevorzugt mit Relevanz
fiir die Medienlandschaft oder das Internet, von einem Blogger an die Offentlich-
keit gezogen, so hilt die Blogosphire in der Regel zusammen. Immer neue Pos-
tings und begleitende — Tweets machen das Thema dann innerhalb weniger Stun-
den zur Nachricht Nummer Eins im gesamten deutschsprachigen Web. Haufig
kommt es dann dazu, dass der Funke auf klassische Medien tiberspringt. Inzwi-
schen gibt es ausreichend twitternde und bloggende oder wenigstens Blogs lesende
Redakteure in den wichtigsten Redaktionen der Tages- und Wirtschaftspresse.

Grundsitzlich mochte ich niemandem diese Art von Agenda Setting empfeh-
len, es sei denn, es bietet sich tatsdchlich ein legitimer Anlass. Das konnte der Fall
sein, wenn Sie als Vertreter einer gemeinniitzigen Organisation einen nach Ande-
rung schreienden Missstand aufdecken. Da dies verhiltnismafSig wenige Leser
betreffen wird, schlage ich vor: Halten wir uns alle gemeinsam einfach von dieser
Zundelei fern. Umso mehr sollten Sie als Kommunikationsverantwortlicher
jederzeit auf dem Radar haben, dass Thr Unternehmen oder Thre Organisation
grundsitzlich nicht davor gefeit ist, Opfer dieser Art von Themensetzung zu wer-
den. Und wie ausgefiihrt: Sie ist sehr effektiv.

Diskussion

Unter dem Motto »Pressearbeit mit Twitter und Facebook?«< habe ich Teile des
vorangegangenen Textabschnitts online zur Diskussion gestellt. Bei Facebook gab es
dazu unter anderem folgende Riickmeldungen:

*  Alexandra Kropf schrieb: »Ja, ich sehe das genauso: Social Media machen alles
schneller, aber schneller in die Medien kommt man so nicht. Ohne gewachsene
Beziehung geht's nicht.«

*  Ellen Birkner schrieb: »Journalisten werden Social-Media-Tools wie Twitter &
Co. immer mehr fiir Recherche nutzen. Aber ich stimme Alexandra Kropf voll
und ganz zu: Schneller baut man keinen Kontakt auf. Auch wenn es verlockend
scheint.«



Das Marketing unterstiitzen

Bei der Diskussion im Autorenblog gab es unter anderem folgende Wortmeldungen:

*  Frank Hibner schrieb: »Social Media ist eine Philosophie und weder ein Marke-
ting- noch ein PR-Kanal. Wer tber Social Media erfolgreich sein will, muss
authentisch sein und Mehrwert bieten.«

*  Twitter-Nutzer @silberlicht schrieb: »Wenn es neue Kandle gibt, werden die
Spielregeln der Ansprache erst noch entwickelt. Dann gibt es Neugierde auf
Seiten der Journalisten. Bei neuen Kandlen gilt der alte Satz »The medium is
the message«, weil sich der Neuling erstmal iber den ersten sozialen Kontakt
im sozialen Netzwerk freut. Das ist wie gesagt ein Kontakt, noch kein Vertrau-
ensverhdltnis. Das entsteht erst mit der Zeit.«

Diskutieren Sie bei Facebook mit: http://cot.ag/cbHXop
Diskussion im Autorenblog: http://cot.ag/biowWwy

Das Marketing unterstiitzen

Dies ist kein Buch tiber Social Media Marketing. Es soll hier um Social Media
Relations gehen. Ein gewichtiger Unterschied. Ich schlage vor, die Schaltung von
Anzeigen, Google AdWords, personalisierter Facebook-Werbung und anderen
bezahlten Werbeformen auch weiterhin den Kollegen in Marketingabteilungen
und Werbeagenturen zu iiberlassen. Nicht nur, weil dort die Erfahrung zu diesen
Themen vorhanden ist, sondern auch, weil die organisatorische und personelle
Trennung aus Griinden der Arbeitshygiene wichtig ist. Werbung und Public Rela-
tions zu trennen, ist eine dufSerst sinnvolle Angelegenheit, die auch angesichts der
immer grofler werdenden Uberschneidungen zwischen den beiden Bereichen im
Grundsatz so beibehalten werden sollte. Dennoch sehe ich einen strategischen
Vorteil, wenn beide Disziplinen iiber das Tun (und Lassen) der jeweils anderen
Seite informiert sind. Ich rufe zu einer Abstimmung der Aktivititen von Werbung
und Offentlichkeitsarbeit auf, nicht zu einer Vermischung.

Natiirlich kommen PR-Verantwortliche im Arbeitsalltag nicht an der Ausein-
andersetzung mit den Belangen des Marketing vorbei. Das Web 2.0 bringt die
genannten Disziplinen schliefSlich niaher zusammen denn je. Beide konnen durch
internes Wissensmanagement sehr stark voneinander profitieren. Beschiftigt sich
der Werber mit der Demografie von Nutzern in unterschiedlichen Social Net-
works, um iiber die Verteilung seiner Budgets zu entscheiden, so sind diese Daten
ein wertvoller, sehr viel eigene Recherche und Arbeit ersparender Schatz fiir den
Kollegen aus dem PR-Bereich. Der Marketingmensch wiederum hat die Chance,
auf die Dialogkompetenz des PR-Kollegen und auf dessen Erkenntnisse aus dem
Monitoring und der kontinuierlichen Kontaktpflege mit Redakteuren, Bloggern
und anderen Multiplikatoren zurtickzugreifen. Beide konnen durch eine engere
Zusammenarbeit ihren Horizont und damit Aktionsradius erweitern. Auch bei
Themen wie Suchmaschinenoptimierung und Community Management konnen
engere Kooperationen zwischen Marketing und PR synergetisch wirken. Statt
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