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Markenwerte und Medienarbeit (I)

Scherben und Chancen

Neue Chance für wert-
orientierte Markenstrategien!

Gravierende 
Abnahme 

der Kundentreue

Sinkende 
Loyalität der
Mitarbeiter

Mangelndes 
Vertrauen von
Investoren

Schlecht  
gemanagte 

Reorganisations-
prozesse

Börsenblase: 
Verprellte 
Anleger

Preiskampf 
bei Konsum-

gütern



15. Oktober 2004 - 3 -

Markenwerte und Medienarbeit (II)

Bedeutung von PR für die Marke*

Public Relations sind vielfältiger Werttreiber!

*Quelle: IPSOS Studie 2001 / Interviews mit 250 Marketingverantwortlichen

PR bauen neue 
Markenwelten auf

48%

PR erzeugen bundesweite 
Aufmerksamkeit

59%

PR geben der 
Marke Content

62%

PR machen die
Marke wertvoll

63%
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Markenwerte und Medienarbeit (III)

Instrumente zur Unterstützung 

der Glaubwürdigkeit einer Marke*

Public Relations schaffen Markenvertrauen!

Sponsoring
17%

Events
46%

POS-Aktionen
49%

Multimedia/Internet
51%

Direktmarketing
52%

Klassische Werbung
55%

Messen
69%

Public
Relations
74%

*Quelle: IPSOS Studie 2001 / Interviews mit 250 Marketingverantwortlichen
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Markenwerte und Medienarbeit (IV)

Relevanz der Kommunikationsinstrumente 

zur Entwicklung der Unternehmensmarke

(0 = unwichtig, 5 = wichtig)*

Medienarbeit ist wichtigste Maßnahme

*Quelle: Booz Allen Hamilton/c-Trust Studie 2003
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Positionierung

Markenstrategie

Strategieprozess und Maßnahmendesign

Analyse/Recherche

Maßnahme A
Maßnahme B

Maßnahme C

Selbstbild

Fremdbild

Wettbewerb Zielgruppe(n)

Übersetzung Markenstrategie 
in der Medienarbeit

Kernbotschaften

Markenkern

USP

Erarbeitung der
Differenzierungs-
merkmale
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Umsetzung via Medienarbeit (I)

„Einen guten Redakteursjob machen”

Grundsätze zielführender Media Relations

Themen liefern (keine plakativen Werbebotschaften)

Informationen benötigen Nutz-, Unterhaltungs-
und/oder Nachrichtenwert

Exzellente Kontakte zu Redakteuren der Zielmedien / 
Verständnis redaktioneller Arbeitsweisen und -abläufe

Redaktionelle Angebote in hoher journalistischer 
Qualität
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Umsetzung via Medienarbeit (II)

Symbiose relevanter Themen

Themenfindung

Marken-
positionierung

Kernbotschaften

Markenkern

USP

Gesellschaftliche
Agenda

BerufFamilie Freizeit

Politik

Kultur

Wirtschaft

Unternehmens-/Produktthemen Gesellschaftsthemen

Themen der Medienarbeit
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Umsetzung via Medienarbeit (III)

Medienkrise führt wieder zu höheren 
Ansprüchen in der Printmedien-Ansprache

Situation im Mediensektor

Privater Hörfunk und TV stark 
unterhaltungsorientiert

Hoher Kostendruck bei öffentlich-rechtlichen 
Anstalten, auch hier zunehmend unterhaltende vor 
informatorischen Elementen

Fusionen von Zeitschriften- und Zeitungsverlagen / 
Titelsterben / massiver Stellenabbau
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Umsetzung via Medienarbeit (IV)

Zielmedienauswahl gemäß Zielsetzung, 
ungenutzte Potenziale im Internet 

Medienkanäle

Höchste Aktualität, 
General- und 
Special-Interest, 
Portale, 
Newsletter, 
interaktive 
Elemente

Vollprogramm,

Nischensender

Vollprogramm,

Nischensender

Tagespresse, 
Wochenpresse, 
Publikumszeit-
schriften, Special-
Interest, 
Newsletter

Formen / 
Charakte-
ristika

Lokal, regional, 
national

Lokal, regional, 
national

Lokal, regional, 
national

Lokal, regional, 
national

Verbreitung

Öffentlich-recht-
lich / privat

öffentlich-recht-
lich / privat

öffentlich-recht-
lich / privat

privatOrganisa-
tionsform

InternetTVRadioPrint
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Instrumente und Methoden (I)

Kontaktmanagement: 

Redaktionsbesuche/Unternehmensvorstellung

Ziel Vorstellung von Unternehmen und 
Geschäftstätigkeit bei Redaktionen

Um-
setzung

Attraktiven Aufhänger zur 
Medienkontaktaufnahme identifizieren
Ansprache verantwortlicher Redakteure
Interesse generieren und Terminvereinbarung

Ziel-
medien

Schlüsselmedien
Auswahl nach Relevanz und Zielvorgabe
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Instrumente und Methoden (II)

Basismedienarbeit: 
Pressemitteilungen und –konferenzen / Fachartikel

Ziel Kontinuierlichen Informationsfluss etablieren
Medienpräsenz generieren

Um-
setzung

Aussand von Pressemitteilungen zu 
Unternehmensnachrichten, z. B. Gründung, 
Neukundengewinn, neue Mitarbeiter etc.
Pressekonferenzen bei Ereignissen von hoher 
Aktualität und mit hohem Nachrichtenwert
Expertenartikel zu Fach- und Branchenthemen
Erfordernisse: 
Basismedienverteiler
Themenplan: Platzierungschancen

Ziel-
medien

Alle Zielmedien
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Instrumente und Methoden (III)

Presse-Seminare / Roundtables etc.

Ziel Vermittlung komplexer Themen
Angebot exklusiver Informationen 

Identifikation medienrelevanter Fachthemen 
Externe Experten hinzuziehen
Inhalte informativ aufbereiten
Durchführung der Veranstaltung

Um-
setzung

Ziel-
medien Schlüsselmedien
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Instrumente und Methoden (IV)

Medienkooperationen: „Die hohe Schule”

Ziel
Generierung von Medienberichterstattung unter 
Vermittlung der Kernbotschaften

Ziel-
medien Auswahl gemäß Zielvorgabe und Zielgruppe

Um-
setzung

Mehrwert für Leser schaffen 
Möglichkeit, auch bei geringerem 
Informationswert Medieninteresse zu generieren
Kooperationsbeispiele: Gemeinsam initiierte 
Gewinnspiele, Umfragen oder Studien, Awards, 
Wettbewerbe etc.
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Instrumente und Methoden (V)

Medienarbeit im Internet

Ziel Nutzung als hochaktuelles Push-Medium und als 
exzellentes Pull-Medium

Ziel-
medien

Push: Online-Zeitungen, Zeitungs-Ableger, 
Online-Portale, Newsletter, Newsgroups
Pull: Alle Zielmedien

Um-
setzung

Distribution von Presseinformationen an Online-
Medien / Online-Kooperationen
Etablierung eines virtuellen Pressezentrums mit

Allgemeinen Hintergrundinformationen (Factsheets, 
Geschäftsberichte etc.) 
Aktuellen Pressemeldungen (mit zugehörigen Bildern) 
Bilder / Grafiken / Videos (thematisch sortiert) 
Archiv älterer Pressemeldungen 
Möglichkeit der Aufnahme in Presseverteiler
Fachartikel, Studien etc. 
Pressespiegel 
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Instrumente und Methoden (VI)

Beispiel virtuelles Pressezentrum
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Evaluation und Kosten (I)

Geringere Kosten bei breiterer Streuung

Mitteleinsatz zur Zielgruppenerreichung 
In
s
tr
u
m
e
n
te

Z
ie
lg
ru
p
p
e
n

Medienarbeit

Klassische Werbung

Verkaufsförderung

Direktkontakt

Kernzielgruppe

Zielgruppe B

Zielgruppe C

Breitere Öffentlichkeit

Kommunikationskosten
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Evaluation und Kosten (II)

Bisher kein etabliertes Verfahren 

Ergebnisbewertung

Quantitativ Anzahl Publikationen x jeweilige Auflage 
= Anzahl erreichter Rezipienten (Pressespiegel)

Qualitativ Ermittlung des Platzierungserfolges bestimmter 
Botschaften mittels Medienresonanzanalysen

Komparativ Ermittlung des monetären Werbeäquivalents
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Ein Beispiel (I)

Projekt im Bereich 
Unternehmenskommunikation

Kunde Mannheimer Rechtsanwaltssozietät
mit ca. 15 Anwälten

Projekt Positionierung via Medienarbeit als mittelständische 
Rechtsberatung mit mittelständischer Klientel

Thematischer 
Aufhänger

„Law Firms zielen auf den Mittelstand”

Umsetzung Ansprache regionaler und überregionaler Wirtschafts-
/ Tageszeitungen sowie Mittelstandsfachpresse
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Ein Beispiel (II)

Veröffentlichungen

Juni 2003

02. Juli 200324. Juni 2003
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Ein Beispiel (III)

Medienarbeit: rentabel und effizient! 

Ergebnisevaluation

9.082,80 €149.568Handelsblatt

2.170,00 €91.591Markt und Mittelstand

6.208,80 €248.620Rheinpfalz

WerbeäquivalentAuflagePublikation

17.461,60 €489.779Summe

Honoraraufwand 4.480,00 €
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Vielen Dank!

…Fragen, Anregungen, 
Diskussion?

Aber gern!!!

www.attencio.de


