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Teil 2: Was interessiert
Journalisten?

Jeder Pressetext, den Sie schreiben und an die Presse weiterge-
ben, ist nur ein Vorschlag an Journalisten und Redakteure zu
einer Berichterstattung. Ob dieser Vorschlag angenommen wird,
hangt entscheidend davon ab, was vorgeschlagen wird und von
wem.

Sehen Sie sich als Informationsdienstleister, wenn es um Presse-
themen geht: Sie wollen, dass Uber Ihr Hotel oder Restaurant be-
richtet wird. Geben Sie den Journalisten gute Griinde, das auch
zu tun. Und gute Griinde sind immer gute Themen.

Wenn Sie bisher wenig Erfolg mit Ihren Pressemitteilungen hatten,
dann werden Ihnen sicher gut 80 Prozent aller Mitbewerber ein
»Willkommen im Club!« zurufen. Im Durchschnitt werden sicher
nur 15 bis 20 Prozent der eingehenden Pressemitteilungen von
Journalisten zu einem Thema verarbeitet. Woran liegt das?

Aus Sicht der Redaktionen ist allein der Nachrichtenwert, d.h.
die relative Wichtigkeit der Nachricht fiir die betreffende Offent-
lichkeit, entscheidend. Ihre Texte missen relevante Inhalte fir die
Presse enthalten. Das entscheidende Kriterium fir einen Journa-
listen ist die Frage: »Interessiert das meine Leser? Bringt es ihnen
einen Nutzen?« Sie interessieren sich deshalb fir Themen, die
»nah dran« an den Lesern und aktuell sind. Diese Kriterien werden
von vielen Pressetexten nicht erfillt.

Je mehr Ihr Pressetext formal, aber auch im Stil und Aufbau einer
journalistischen Nachricht gleicht, desto wahrscheinlicher wird
eine Veroffentlichung.

Beispiel

Der Redakteur
wahlt aus

Liefern Sie
gute Grinde

Entscheidend
ist der
relevante
Inhalt

Ein kleines Hotel im Odenwald hat einen neuen Besitzer. Der
neue Geschaftsfihrer meint jetzt, dies sei eine sehr interes-
sante Nachricht flr die Presse. Das allein ist jedoch noch keine
Nachricht, die einen Journalisten interessiert. Spannender wird
die Meldung, wenn klar wird, welche Neuerungen der Wechsel
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Sensation
versus
Relevanz

Mitarbeiter
einbinden

Klarer Nutzen,
sofort erkenn-
bar

bringt: Ein neues Konzept mit mehr Familienangeboten oder
eine Fokussierung auf die regionale Kiche? Daran schlieBen
sich eine Menge Fragen an, die in der Pressemitteilung beant-
wortet werden missen. Und ein Redakteur der Regionalzeitung
interessiert sich daflir eher als die Wirtschaftsredaktion der Fi-
nancial Times Deutschland in Hamburg.

Eine Pressemeldung muss keineswegs eine Sensation enthalten.
Uberprifen Sie Ihren Betrieb immer wieder und halten Sie nach
presserelevanten Themen Ausschau: Was steht an?

Eine Renovierung, ein Um- oder Anbau?

Gibt es interessante Personalien oder Jubilaen?
Ein neues Restaurantkonzept?

Originelle Pauschalen und Arrangements?

B Themenwochen?

Binden Sie Ihre Mitarbeiter ein und fragen Sie: Was gibt es Neues,
Ungewohntes, Erfreuliches? Dabei ist natlirlich nicht jede saisonale
Speisekarte eine Meldung wert. Einen Anlass sollte es schon ge-
ben - wenn Sie keinen haben, dann schaffen Sie einen!

2| Je konkreter, desto besser

Die Informationen missen flur die Leser, an die sich die Redaktion
wendet, aktuell von Bedeutung sein. Von Bedeutung sind Themen,
von denen die Zielgruppe des jeweiligen Mediums direkt oder in-
direkt betroffen ist oder einen Nutzen daraus ziehen kann. Das
heilt aber auch, es muss aus Ihrem Text sofort hervorgehen, flr
wen das konkret interessant sein kdnnte. Und wieso. Nur dann
kann der Journalist entscheiden, ob das Thema fir ihn interessant
ist. Das erreicht man am besten mit konkreten Aussagen in den
Texten.

Welche der beiden Uberschriften finden Sie interessanter? Fiir wel-
che wiirde sich wohl ein Journalist entscheiden?

Glanzleistung im Schwarzwald
Artisten-Workshop im Familotel Feldberger Hof

Nach der ersten Uberschrift geht der Text folgendermaBen weiter:
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Flir den, der Ruhe und Entspannung sucht und dem die Ma-
lediven zu weit weg sind, gibt es eine Alternative im
Schwarzwald. Im Golf- und Wellnessresort Oschberghof
nahe Donaueschingen (eine Stunde Autofahrt von Stuttgart)
ist GroBziigigkeit selbstverstdndlich.

Der zweite Text lautet:

Manege im Juli frei fiir Kinder im Circus Busch Roland
Feldberg/Schwarzwald, 06.06.2007 - Zwei Tage lang mit
professionellen Artisten (iben, unter der Zirkuskuppel
schweben oder Kunststiicke auffiihren: Diesen Traum kén-
nen sich alle Gastekinder des Familotels Feldberger Hof im
Sommer erfiillen.

Der erste Text bleibt inhaltlich an der Oberflache und bietet keine
interessante Neuigkeit. Denn es fehlen konkrete Informationen
iber die »Glanzleistung«. Die erste Uberschrift spricht ganz aus
der Warte des Anbieters — nicht der Gaste.

In der Uberschrift und im ersten Satz Ihrer Pressemitteilung
muss der Journalist gleich erfahren, warum das Thema interessant
flr ihn bzw. seine Leser sein kdnnte.

Die zweite Uberschrift gibt sofort konkrete Informationen tiber das
Wer? (Familotel Feldberger Hof) und Was? (Artistenworkshop). Ar-
tisten im Hotel? Das macht neugierig. Und wer weiterliest, erfahrt,
dass hier etwas flr Kinder geboten wird. Ein Journalist kann sofort
entscheiden, ob die Meldung einen Nutzen fiir seine Leser haben
kénnte! Ein Journalist, der Uber Businesshotels berichtet, wird
desinteressiert abwinken. Sein Kollege, der Uber Kinderspal3 im
Urlaub ein Feature bringen will, hakt vielleicht nach.

Das meint die Expertin: Mich interessiert nicht, wie toll ein
Wirt/Hotelier ist, sondern warum der Wirt/Hotelier so toll ist.
Also: Welches gute Konzept hat er und welche Gedanken
stehen dahinter?

Antje Seeling, Fachjournalistin

Ihr Erfolgspotenzial

Warum ist
das Thema
interessant?

Uberlegen Sie immer zuerst, was Sie eigentlich mitteilen wollen
- und fUr wen das interessant sein kénnte. Konzentrieren Sie
sich auf Ihre Zielgruppe - und was flr diese Zielgruppe von Be-
deutung sein kénnte. Geben Sie immer konkrete Informationen
zu Ihrem Angebot.

Was interessiert?
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Die Bedeutung
der Nachricht
flr die
Zielgruppen

Kein Schnee
von gestern

Behaupten Sie nicht nur, dass Sie ein einzigartiges Wellness-
angebot haben, sondern zeigen Sie das: Durch konkrete Bei-
spiele, eine sinnliche Sprache, die das Wohlfiihlen erfahrbar
macht, und aussagekraftige Pressebilder.

2.7 Der Nachrichtenwert eines Themas

Verleg sie sich auf Neuigkeiten! Nur Neuigkeiten
zieh’n uns an!

Johann Wolfgang von Goethe

Der Nachrichtenwert ist die relative Wichtigkeit der Nachricht
fur die betreffende Offentlichkeit, das heiBt fiir die Leser der ent-
sprechenden Zeitung oder Zeitschrift. Ob eine Nachricht diesen
Wert fir die Leser hat, beurteilen Journalisten nach unterschiedli-
chen Kriterien.

Aktualitat steht dabei an erster Stelle - nichts ist so alt wie die
Zeitung von gestern - und in Zeiten des Internets und der Live-
sendungen hat sich diese Halbwertszeit von Meldungen eher noch
verkirzt.

Aktuell sind Nachrichten,

die moglichst zeithah am Ereignis verdffentlicht werden.
Versenden Sie Ihre Pressemitteilungen gleich, wenn die Ver-
anstaltung beendet ist, Uber die Sie berichten wollen, nicht
erst funf Tage spater.

wenn sich ein Vorgang Uber einen langeren Zeitraum er-
streckt. Die Nachricht dokumentiert dann den Verlauf des
Geschehens (Denken Sie an die Diskussion um das Rauch-
verbot in Restaurants).

wenn das Geschehen zwar schon langer zurlckliegt, aber
Einzelheiten erst jetzt bekannt werden (z.B. Stasi-Unter-
lagen, Beweismaterial flir ein Verbrechen).

Und auch saisonale Tipps sind aktuell, wenn die Saison be-
ginnt (Infos Uber Grippeimpfungen im November, zu Reise-
apotheke und Sonnenallergien vor den Sommerferien und der
Urlaubszeit ...).
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Mehr Kriterien, die ausschlaggebend flir den Nachrichtenwert sind:

Brisanz: Wie wichtig und folgenreich ist das Ereignis? Die Oko-
steuer auf Benzin betrifft alle Autofahrer, Bérsenkurse interessie-
ren Anleger, WerksschlieBungen betreffen die dortigen Arbeit-
nehmer, aber auch deren Familien, die lokale Wirtschaft, die Ge-
werkschaften.

Beispiel fiir eine brisante Uberschrift einer Pressemitteilung:
Bei der Hotelbuchung verschenken die Deutschen Millionen

Lokale (und soziale) Nahe: Lokale Ereignisse interessieren den
Leser mehr als weit entfernte, wie zum Beispiel Vereinsnachrich-
ten. Aber auch ein »Wir-Gefuhl« in einer bestimmten Gruppe kann
soziale Nahe schaffen, zum Beispiel »wir Raucher« - flir Raucher
und Nichtraucher ist eine Gesetzesnovelle zum Rauchverbot eine
groBe Nachricht, die Emotionen weckt. Angebote flir bestimmte
Zielgruppen kdénnen auch eine soziale Nahe schaffen:

Generation 50plus im Fokus der Reisebranche - Gute Reise
mit der Internetcommunity »Forum flr Senioren«

Frauen unter sich

Haustiere brauchen auch mal Urlaub

Urlaub mit Hund und Katze: Wo Vierbeiner willkommene
Géste sind

Fortschritt: Alles, was neu ist, ist potenziell interessant. Steckt
eine neuartige Entwicklung, eine Innovation, etwas Neues in der
Meldung?

MS EUROPA: »SPA Suiten« setzen neue Wellness-
MaBstébe auf hoher See

Tiroler Zugspitz Arena setzt auf innovatives Ferienkonzept
ARCOTEL im neuen Design!

Dramatik: Ob Bankdtberfall, ein Ministerricktritt oder eine Flutka-
tastrophe - interessant ist das fiir die Presse immer. Diesen Nach-
richtenwert werden Sie sicher ungern freiwillig schaffen wollen.
Ebenso wie Konflikte: Streiks, Blirgerinitiative contra Verwaltung,
Greenpeace versus Shell - beides eher Themen fir Krisen-PR.

Gefiihle und »Human Touch<«: Wie sehr berihrt das beschrie-
bene Ereignis den Leser? Liebe, Tod, personliche Dramen - die
groBe, weite Welt des Boulevard setzt sich fort in Themen, die etwas
berichten Uiber Prominente, Kuriositaten, Skurriles, Klatsch und Sex
— eben Unterhaltendes. Deshalb sind auch solche »Soft-Themen«
wie die neuesten Modetrends ein Thema flir die Presse. Denken Sie

Nahe erzeugt
Emotionen

Was neu ist,
ist interessant

Interessant
flr die Presse,
aber kritisch
fur PR
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Warum ist es
fir den Leser
interessant?

Trendthemen
bieten haufig
Aufhanger

Bauen Sie sich
einen guten
Ruf auf!

an den Viagra-Hype - das hatte von allem etwas: Viagra war medi-
zinischer »Fortschritt«, Liebe, Sex, Angst (vor dem Alter), Dramatik
- kein Wunder, dass bei dem Nachrichtenwert jeder dariber berich-
tete. Und nicht umsonst werden »Promis« gerne in PR-Events ein-
gebunden. Wenn Sie also einen Promi als Gast begriiBen, hat das
einen Nachrichtenwert, wenn Sie eine Pressemitteilung schreiben
(und Ihr Promi-Gast damit einverstanden ist).

Deutschlands schnellste Schnitzer im Pfélzerwald: Kunst-
werke mit der Kettensdge - Speedcarving am 14./15. Juli
Pferderennen auf dem Meeresgrund

Superstar Pink schwimmt mit Delfinen

Nutzen: Welchen Nutzen hat der Leser davon? Das fragt sich der
Redakteur, wenn er Ihr Angebot in die Hdnde bekommt. Verspricht
das Restaurant oder Hotel ein besonderes Erlebnis zu werden?
Kann der Leser seine Hobbys oder Interessen besonders intensiv
genieBen?

Familien haben weniger Geld fir Urlaub / Kids reisen Last
Minute fir einen Euro nach Mallorca

Im Zeichen des Fisches: Siegel blrgt fir neue Qualitdt beim
Angeln

LernspaBB im Wellnesshotel: Natur pur und digitale Welten
Die Gliicksformel fiir den Urlaub

Ferienhduser mit Fliigeln: e-domizil 1ddt zum Nordsee-Ur-
laub in historischen Miihlen

Pirat fur einen Tag — Urlaub bei Letoonia macht’s méglich

Ist ein Thema gerade prasent in den Medien und kann ich hier eine
Verbindung ziehen? Haben Sie ein Reise- oder Gastrothema, das
im Trend liegt? Das Thema Klimaschutz ist im Sommer 2007 in
aller Munde, so haben folgende Nachrichten einen Nachrichten-
wert, weil sie im Trend liegen:

Studiosus bietet jetzt die Moglichkeit, CO>-neutral zu flie-
gen

Kurzurlaub und Klimaschutz: Zwei Tage Hamburg mit Gra-
tisbesuch Live-Earth-Konzert am 7. Juli

Last but not least: Die Glaubwiirdigkeit des Informanten spielt
fir den Nachrichtenwert eine entscheidende Rolle. Und Ihre
Glaubwirdigkeit wachst, wenn Sie mit stets korrekten Presseinfor-
mationen Vertrauen schaffen - eines der Hauptziele Ihrer Presse-
arbeit!

Achtung: Eine Meldung wird uninteressant, wenn die Fakten zu
kompliziert sind oder die Leser sich vom Problem nicht persdnlich
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betroffen fiihlen. Das passiert meistens, wenn Sie ganz ichbezo-
gen Uber Ihre tollen Leistungen berichten. Versetzen Sie sich im-
mer in Ihre Gaste und berichten Sie aus deren Position!

Je nach Medienart kommt noch ein weiterer Faktor hinzu: Die
Moglichkeit der mediengerechten Umsetzung des Themas.
So muss das Fernsehen eine Story auch visuell gut umsetzen kdén-
nen. Hier missen Text, Bild und Ton stimmig sein. Die »laufen-
den« Bilder sollten nicht nur Inhalte transportieren, sondern auch
echte Hingucker bieten. Ein gutes Pressebild ist manchmal Anlass
flr eine Berichterstattung.

Ihr Erfolgspotenzial

Wenn Sie mit einem Pressetext Journalisten Uber Ihr Hotel oder
Restaurant informieren wollen, prifen Sie, ob Sie eines oder
mehrere dieser Kriterien erflillen. Hat Ihre Mitteilung fir die
Presse einen Nachrichtenwert? Denken Sie auch an die medien-
gerechte Umsetzung und liefern Sie Bilder und Bildideen fir die
entsprechenden Medien mit.

2.3 Events und PR-Aktionen

Sie haben an der Aufzéhlung der Kriterien flir einen Nachrichtenwert
sicher gemerkt: Einfach haben Sie es nicht. Selten werden Sie Bri-
santes und Folgenreiches zu berichten haben, und auch Berichte
Uber Konflikte dirften eher in die Kategorie »Krisen-PR« fallen. Res-
taurants gibt es in gréBeren Stadten wie Sand am Meer, viele schlie-
Ben nach wenigen Monaten wieder. Und auch als Hotel miissen Sie
gut Uberlegen, was es Interessantes Uber Sie zu berichten gabe.

Ihr Erfolgspotenzial

Entwickeln Sie daher Ideen fiir eigene Events und PR-Aktionen,
um interessante Anlasse zu schaffen, Uber die die Presse be-
richten kann. Dabei geht es nicht unbedingt um teure Veran-
staltungen, sondern um wirklich auBergewdhnliche Ideen. Oder
um Konzepte, die von Ihnen originell verpackt werden.

Praxisbeispiel: Zielgruppe testen lassen

Die Hotelgruppe Familotel wendete sich mit einem Ersuchen an
die Presse:

Was interessiert?



