Nachhaltigkeitsmarketing und
Offentlichkeitsarbeit

Wie kommuniziere ich meine Events

My Fair Auxburg

Veranstaltung zum Thema Nachhaltigkeit im Bereich
Klamotten am 11.04.2013. Location ist die Toskanische
Saulenhalle im Zeughaus. Paralell dazu lauft eine Ausstellung
mit dem Namen , Kinstler helfen Obdachlosen”. Beginn ist
um 19°° Der Eintritt ist frei. Veranstalter ist die Lokale
Agenda 21 Augsburg. Spezieller Teil der Veranstaltung ist eine
Modenschau die durch das freie Theater Ensemble
»Bluespots Productions” durchgefiihrt wird. Musik wird von
der lokalen Band Boy Miez Girl beigesteuert

* Aufgabe:
— 1. Verfassen einer Pressemitteilung

— 2. Wie kdnnte das Event in den sozialen Medien platziert
werden?

10 Minuten Bearbeitungszeit.

&

Ablauf

Marketing und Offentlichkeit?

. Was ist Offentlichkeitsarbeit und wofir wird sie

gebraucht?

. Was sind die Voraussetzungen fiir eine

erfolgreiche, klassische Pressearbeit?
Wie ist eine eine PM aufgebaut?
Formalien?

. Offentlichkeitsarbeit in der

Nachhaltigkeitskommunikation?

MARKETING UND
OFFENTLICHKEITSARBEIT?



Marketing-Mix

==
e ——

Warum PR?

* Mogliche Ziele:
— Information
— Schaffung von Vertrauen und Glaubwiirdigkeit
— Steigerung der Bekanntheit
— Etablierung der Marke / Botschaft
— Positive Medienberichterstattung
— Image verandern

WAS IST OFFENTLICHKEITSARBEIT UND
WARUM WIRD SIE GEBRAUCHT?

Was ist PR

* Management von Kommunikation
— Analyse der Ist- und Soll Situation
— Konzeption der Ziel- und Strategieentwicklung
— Text
— Implementierung
— Operative Umsetzung
— Nacharbeit
* PR ist kein Instrument, das alleine funktioniert
- Teil des ,,groRen Ganzen”



Was PR nicht ist Wer ist die Offentlichkeit?

e st keine Werbung  Medien
¢ ist kein Kommunikationsauftrag, sondern ein Informationsangebot an ein
Medium * Bevolkerung

* bedeutet keine Hoheit an der Veroffentlichung, diese liegt beim Journalisten
* heiBt nicht, Artikel selbst zu schreiben, sondern den Journalisten mit

relevanten und gut aufbereiteten Fakten zu versorgen . . R . .
e st keine Holschuld der Medien, sondern eine Bringschuld * Med|en Smd M ultlpllkatoren fur dle

* heiBt nicht, anderen mitzuteilen, was dem Autor interessant erscheint, Berjl ke ru ng
sondern Themen zu entwickeln, die eine Story wert sind

¢ bedeutet nicht zwangslaufig moglichst viel Masse, sondern erst einmal
Klasse

* heiBt nicht, fiir Veroffentlichungen zu bezahlen — auch nicht mit
Anzeigenschaltungen

* heilt nicht Journalisten ein angenehmes Leben zu bereiten, sondern
ansprechende Themen und verwertbare Informationen zu liefern

Wie funktioniert das Wie funktioniert das
Nachrichtensystem ? Nachrichtensystem ?

* Eigenes System das von Inhalten anderer
Systeme lebt
* Eigene Regeln

* Agenda

Medien

Religion




Was sind haufige Fehler?

Analyse von Situation
und Wetibewerbs-/
Marktumfeld, Strategle
oder PR-Konzept feh-
len

Handwerkliche Unzu-
langlichkelen bel der
PR-Planung und -
Durchfdhrung

Fehlende Kenntnisse
der handeinden Perso-
nen Goer das Instrumen-
tenspektrum der PR
(vom Presse-verteller
bis Onine-PR)

Unzureichende Kennt- Ungendgende finanz- Eine professionelle Be-
nisse: Bedeutung der elie und technische ratung durch extame
PR als wenischOpfender Ausstatiung Dienstielster wird nicht
Untemehmensfaktor, In Anspruch genommen
daher ungendgende

Unterstdtzung innerhald

der kommunizierenden

Organisation

Mitarbeiter oder Fach- Fehlende Kontakt- Erfoigskontroiie fehit
abtellungen werden pfiege zu Medienver- oder ist ungenOgend
nicht In die PR einbe- treten

zogen

Welche PR Instrumente gibt es?

* Pressemitteilung (PM)

* Social Media

* PR—-Event

* Pressekonferenz

* Pressereise

* Redaktionsbesuch

* Presseworkshops

* Hintergrund / Kamingesprach
* Interview

* Sonderformen

— Medienkooperation
— Gewinnspiel

Kenne ich meine Zielgruppe?

Einen Ansprechpartner!

Ziel der Offentlichkeitsarbeit:
- Kontakt mit der Zielgruppe herstellen

Welche Medien nutzt meine Zielgruppe

Kann ich diese Medien bedienen?

WAS SIND DIE VORAUSSETZUNGEN FUR
EINE ERFOLGREICHE, KLASSISCHE
PRESSEARBEIT?



Welche Medien bzw. Instrumente sind
geeignet?
* Eng verknlpft mit der gewahlten Zielgruppe und
dem gewahlten Thema
* Print:
— lokal, regional, (iberregional Tageszeitung

— Magazine, Fachzeitschriften
— Wissenschaftliche Publikationen

e Elektronische Medien

— Offentlich-rechtlich und private TV, Radio und
Internetdienste

— Online Pressedienst

Networking?

 Erfolgreiche PR-Arbeit braucht gute und
gualifizierte Kontakte zu Medienvertretern

* Wichtige Punkte sind Glaubwiirdigkeit und die
Schaffung von Vertrauen

* Dies wird erreicht durch Kontinuitat und
zuverlassiges Bereitstellen von Informationen
und personlichen Kontakt und personalisierte
Anschreiben

Wann mache ich was (Timetable)?

* Recherchephase

* Entwurf des Rohtextes

* Erstellung begleitender Unterlagen und Materialien (Tabellen,
Grafiken, Videos)

* Erstellung des Presseverteilers

* Internes Abstimmungsprozedere inklusive eventueller
Korrekturschleifen

* Festlegung des Versandtermins unter Beriicksichtigung der
unterschiedlichen Redaktionsschlusszeiten

* Versand der PM am Tag des Ereignisses

* Einstellen des Pressetextes bei verschiedenen Nachrichtenportalen
im Internet, auf die eigene Website bzw. gegebenenfalls ins Intranet

Eine Jahresplanung ,Presseaussendungen hilft bei der Koordination
und Erreichung der PR Ziele

Presseverteiler / Kontaktaufnahme

 Ein Verteiler ist der Grundstock einer
erfolgreichen Medienkommunikation und
bendstigt eine regelmaBige Pflege



Versand

Erfolgt meist via Email

Absender ist meist entscheidend ob die Email
gelesen wird = gute Kontakte wichtig

Betreffzeile deutliche Kennzeichnen 2>
Kennzeichnungen wie ,Eilt“ oder ,Bitte um
Abdruck” landen im Spam

Falls die Journalisten bekannt sind personlich
anschreiben

WIE MUSS EINE NACHRICHT FUR EINE
KLASSISCHE PM AUFGEBAUT SEIN?

Tipps zum Versand von
Pressemitteilungen

Eine Probemail vor dem eigentlichen Versand an die eigene E-Mailadresse ist sinnvoll,
um zu sehen, wie die Mail bei anderen aussieht.
Der Text der Pressemitteilung wird direkt in die Mail hineinkopiert

o Nachrichten im Anhang bleiben haufig im Spamfilter hangen

o Das Abrufen von Mails mit Anhang dauert langer

o Redakteure sind viel unterwegs und rufen ihre Mails daher oft mit mobilen

Endgeraten ab

Adressen der Empfanger werden in das BCC-Feld eingegeben, so dass beim Abruf der
Mail nur die eigene Mailadresse sichtbar ist. Anderenfalls kann jeder die Mailadressen
aller anderen erkennen und kopieren — Journalisten sind sensibilisiert fiir den
Missbrauch der eigenen Daten und sehen so etwas als schweren Fauxpas.
Bei kleineren Verteilern empfiehlt sich die Personalisierung. Auch ein Journalist freut
sich daruiber, direkt und mit Namen angesprochen zu werden.
Und: Die Personalisierung ist in der Regel ein Zeichen dafiir, dass der Verteiler speziell
auf das Thema zugeschnitten wurde. Ein kleines Detail, das aber gelegentlich den
Ausschlag tiber lesen oder nicht lesen geben kann.

Newswerte

Ndhe
Aktualitat
Prominenz
Fortschritt
Human Interest
(Identifikation)
Nachhaltigkeit /
Folgenschwere
Dramatik

Konflikt (-potential)
. Qe Je weniger die Leute wissen, wie Wurst und Nachrichten gemacht
Kuriositat werden, desto besser schiafen sie. (frei nach Bismarck)




PET — das Formulieren einer Nachricht AIDA — Journalistische Schreibtechnik

Attention Aufmerksamkeit schaffen (Headline/Subline)

Eine ansprechende und aussagekraftige Headline sorgt beim Adressaten fur die
notige Aufmerksamkeit

Interest Interesse zum Weiterlesen wecken (Leadabsatz)

Die Details einer Nachricht wecken beim Journalisten das Interesse,
weiterzulesen und sich naher mit dem Thema zu beschaftigen

Desire Wunsch nach Kontakt auslésen (Angebot)

Durch die Attraktivitat einer Nachricht und das Angebot, weitere Informationen zur
Verfugung zu stellen, 16st man beim Empfanger den Wunsch aus, Kontakt

Action Ort und Termin anbieten (Response)

Sind Ort und Termin fur eine Veranstaltung genannt und stimmt die Qualitat der
Informationen, fiihrt dies entweder zum Kontakt mit dem Journalisten oder direkt

7 W's Headline

* journalistische W-Fragen: * Erster Satz ist der wichtigste - Eye catcher
e |nvo.IV|ert?. , * Empfehlung: Headline als letztes schreiben
Was wird n:}'jfg:te”t- , — Die Uberschrift muss eine klare Aussage haben.
W.ann geschie t etwas: — Diese Aussage sollte die zentrale Aussage des
Wie passiert es? Textes sein.

Warum passiert es? — Sie darf den Text nicht verfalschen.

Wo passiert es? - . — Sie muss korrekt, leichtfasslich und

Welche Quelle teilt etwas mit? unmissverstandlich formuliert sein.

(

* Dabei sind die Fragen ,Wer, was, wann und wie"
bereits im ersten Absatz zu beantworten

— Sie sollte einen Leseanreiz bieten.



Inhaltlicher Aufbau

* Das wesentliche muss nach Vorne; von Hinten
wird gekirzt

* Leser springt je mehr er lesen muss immer
mehr ab

* Aufbau:
— 1. Kerninformationen FORMALIEN

— 2. Zusatzinformationen

— 3. Hintergrundinformationen

Formaler Aufbau Schreibstiel
* Kennzeichnen dass es sich um eine * Nicht mehr als 17 Worter pro Satz >
Pressemitteilung handelt Hauptsatze!!!
» Komplette Absenderdaten und Ansprechpartner » Aktive Verben verwenden = aktiv ist attraktiv
auffihren * Keine Abkiirzungen
* Text linksbiindig * In der dritten Person schreiben, Zitate
ausgenommen

* Gut lesbare Schrift z.B. Arial e Kein .man“
* Hervorhebungen und kursiv soweit wie moglich . Korré’kte Angabe von Daten und Namen

vermeiden . .
_ ' * Keine werbenden Formulierungen oder
» Text sollte auf eine Seite passen Begriffshiilsen



Pressefoto

* Das Fotos sollte eine spannende Handlung
oder eine interessante Umgebung zeigen

e Dadurch wird die Arbeit der Journalisten
vereinfacht und die Chance auf einen Druck
erhoht

Zusatzliches Informationsmaterial

* Liefern von zusatzlichem Infomaterial ist
Themenabhangig und wie viel Platz fiir den
Abdruck zur Verfligung steht.

Formate, Druckqualitat, Rechtliches

* Gangige Grafikformate sind GIF und JPG

* Flr Darstellungen im Internet (Websites) genigt
eine Auflésung von 72 dpi

* Fir Darstellungen in Printmedien wird eine
Auflésung von 300 dpi bendtigt

* Immer den Urheber erwahnen bei Bildern und
Texten

* Grundsatzlich die Erlaubnis der abgebildeten
Personen einholen

PRESSEKONFERENZ



Pressekonferenz / Pressegesprach
(Ablauf, notige Vorbereitungen)

* Es gilt stets abzuwagen ob sich der Einsatz von Geld
und Zeit lohnen

* Themen fiir eine PK sind:
— Bilanzergebnisse
— Reaktion auf eine Krise
— Meilensteine etc.
— Veranstaltungen

* Termin sollte stets gegen eine Terminkollision
abgesichert sein

— Dienstag oder Donnerstag
— 11 Uhr
— Nicht langer als 60 min

* Vorbereitung fiir eine PK:
— Ablaufplan
— Namensschilder
— Anwesenbheitsliste
— Pressemappen
— Bewirtung

e Ablauf
— BegriRung
— Kurzvortrage / Podiumsdiskussion
— Zeit fur Fragen
— Zeit flir Fotos
— Gelegenheit fiir Interviews und O-Tone

Definieren fur welche Medien die PK von
Interesse ist

Einladung ca. 14 Tage vor der PK incl.
Rickantwortformular versenden - sollte
keine Antwort kommen telefonisch
nachfragen

Es den Journalisten so einfach wie moglich
machen (alle Infos incl. Anfahrtsskizze etc.)
Location richtig wahlen

— Platz fur Leinwand

— Platz fir Snacks

— Zum Thema passend

PRESSEARBEIT DURCH DIGITALE
MEDIEN



Social Media und PR? Welche Anwendungen eignen sich?

* Absolut nicht mehr voneinander zu trennen! * Blogs
— Immer verbreiteter auch innerhalb der Massenmedien

— ErschlieBung einer neuen Bezugsgruppe
* Bedarf der gleichen Vorbereitung wie fur — Unkompliziert

klassische PR-Arbeit * Twitter
— Ideal um Produktinformationen oder spontane
Veranstaltungen zu kommunizieren
* Facebook

— Wichtig vor allem fiir PR — Leute = lber jeden und jedes
gibt es etwas zu erfahren - direktes Ansprechend er
Nutzer / Konsumenten moglich

e Saubere social Media Strategie notig!

Probleme mit dem System

* Nachhaltigkeit ist ein
gesellschaftsiibergreifendes, komplexes
Konstrukt 2 Zusammenhange zu komplex

e Passt nicht zur Funktionsweise des
Nachhrichtensystems

WARUM IST IN DER * Mensch hat keine Sinnesorgane fur viele

Probleme der Nachhaltigkeit > Medien fallt
NACHHALTIGKEITSKOMMUNIKATION os schwer das zu vermitteln
ALLES EIN BISSCHEN ANDERS?



Welche Potentiale gibt es?

Nachhaltigkeitskommunikation ist noch jung
- kann sich dndern

Kreativitat ist moglich

Es gibt Ansatze die die Komplexitat verringern
Eine bessere Ausbildung der Journalisten
Verwendung von Testimonials

Nachhaltigkeit muss Spald machen

Was sind geeignete Instrumente der
Nachhaltigkeitskommunikation

Events / Aktivitdten / Veranstaltungen
Dialogische Instrumente - Social Media
Filme, Musik 2 Emotionen

- weniger einseitige Kommunikation

Was muss sich andern in der
Nachhaltigkeitskommunikation

Weniger abstrakt = greifbarer mit Beispielen arbeiten
Uber Erfolge kommunizieren = motivieren statt
deprimieren

Regionalitdt > weniger auf sterbende Eisbaren abzielen
Warum verhilt sich der Mensch wie er sich verhalt >
Problem an der Wurzel packen

Kreieren statt Missionieren = keine Vorwiirfe machen
sondern zeigen wie es auch anders geht

Nachhaltigkeit muss als unkompliziert und

erfolgsversprechend kommuniziert werden = kleine
Schritte

Gemeinwohl interessiert die wenigsten = Egoistische
Eigenheiten des Menschen ansprechen, Mehrwerte die
durch nachhaltiges Leben entstehen kommunizieren

Managementimplikation

Pressemitteilungen so schreiben, dass das jeweilige
Medium es einem seiner Ressorts direkt zuordnen kann

Themen aus dem Alltag fiir Veranstaltungen aufgreifen

Themen in ein attraktives Event natirlich inszenieren 2>
beliebte Imagelbertrager einbauen

Ein Eventformat wahlen, das auch , nicht
nachhaltigkeitsaffine“ Menschen anspricht

Soziale Medien in alles einbauen
In einen guten Verteiler investieren

Von den Vorurteilen gegentiber Nachhaltigkeit abriicken 2>
Zu Griin schreckt viele Menschen ab

Mit den Emotionen (positiven!!!) der Menschen arbeiten



My Fair Auxburg

Pressemitteilung

Am Donnerstag 11.4.2013 ab 18.30 Uhr veranstaltet die Organisation ThinkCamp im Rahmen ihrer Initiative dunaVision
die Nachhaltigkeitsshow , My fair Auxburg” in der Toskanischen Saulenhalle. Das Event findet inmitten der Ausstellung
,Kinstler helfen Obdachlosen / Kunst trotzt Armut” statt, die Arbeiten vieler lokaler und tGiberregionaler Kiinstler zum
Thema Armut in unserer Gesellschaft zeigt. Augsburger kénnen sich bei der Show dem (Un) Wort ,Nachhaltigkeit” auf
eine ungewdhnliche Weise ndhern. Gemeinsam mit dem Kiinstlerensemble bluespots productions wurden
unkonventionelle Ideen entwickelt, die alte Klischees abbauen und Nachhaltigkeit fir jeden Einzelnen neu erlebbar
machen.

Bei ,,My fair fashion show” missen sich drei Kandidaten dem kritischen Urteil der Augsburger stellen. Sie werden mit
der Kamera bei einer Shoppingtour durch Augsburg begleitet, bei der es nicht darauf ankommt eine konsumorientierte
Shopping Queen zu werden, sondern sich ein Outfit zusammenzustellen, das den Prinzipien der Nachhaltigkeit
entspricht. Das wichtigste Kriterium bleibt aber, auf dem Laufsteg in der Sdulenhalle die trendigste und kreativste Show
zu zeigen.

Augsburg hat in jeder Hinsicht viel zu bieten. Aber im Bereich Nachhaltigkeit gibt es selbst fiir die Augsburger noch
Uberraschungen. Die Show zeigt, dass sich Shopping und nachhaltiges Leben nicht ausschlieRen. Im Gegenteil, ,My fair
fashion show” méchte fiir jede Form der Lebensgestaltung einen neuen Input geben.

Das innovative Format des Abends wird unterstiitzt durch Musik, Film und internationale Kdstlichkeiten von der
Kulturkiiche Augsburg. Der Eintritt ist frei. Mehr Informationen zur Initiative dunaVision und zum Gesamtprogramm des
dunaVisionForums vom 11.04. - 15.04.2013 unter www.dunavision.eu und zu den Produktionen von bluespots
productions unter www.bluespotsproductions.com.

Veranstalter: ThinkCamp, verantwortlich Rebecca Gebler
*  Kreative Konzeption: bluespots productions, verantwortlich Petra Leonie Pichler (Kiinstlerische Leitung) und Lisa
Buhler (Pressesprecherin)

Fragen?

* Nur raus damit!

 Jeder Zeit auch gerne nach der Veranstaltung
— rebecca.gebler@gmail.com




