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VORWORT

Public Relations bedeutet in direkter Ubersetzung aus dem Englischen:
Beziehungen zur Offentlichkeit

Und mit diesen Beziehungen zur Offentlichkeit sind nicht nur Artikel in
der Presse gemeint. Auch wenn das viele, die Uber PR sprechen, immer
so kolportieren. Nein, alles, was mein Unternehmen, mein Produkt oder
meine Dienstleistung in die Offentlichkeit bringt, gehért zu PR.

Diese Info nur mal so, zur Einleitung dieses Buches. Denn in meinen
vielen Seminaren, die ich in Deutschland, Osterreich und in der Schweiz
zum Thema PR halte, ist dieses Missverstandnis immer noch weit
verbreitet. Der Grund fir den Besuch der meisten PR Seminare ist
Uberall gleich und eindeutig:

WIE KOMMME ICH IN DIE ZEITUNG?

Wenn das der einzige Grund ist PR zu machen, ist das — wie ich finde —
etwas zu kurz gegriffen. Und zwar gerade und speziell in Zeiten von
Internet und Online-PR.

Warum?

Nun, wenn es frilher einmal nahezu ein MUSS war in die Medien zu
kommen, um Uberhaupt von der Offentlichkeit ,bemerkt‘ zu werden, so
ist der Unterschied zu heute und der in diesem Buch praktizierten
Online-PR gewaltig. (siehe Kapitel: PR HEUTE UND DAMALS) Denn
heute ist jede Aussendung, die Uber eine groe Online-Plattform
verbreitet wird, bereits eine eigene Form von Kommunikation mit der
Offentlichkeit.

Und ich habe nicht tbertrieben, wenn ich schon auf dem Cover dieses
Buches schreibe:

IN 1 BIS 14 TAGEN — GARANTIERT!

Das meine ich so, wie es geschrieben steht. Und ich kann viele Beispiele
dafir anfihren, wie es eine einzige Online-PR Aussendung schafft,
Tausende (!) Personen auf die Homepage des Kunden zu bringen oder
Hunderte Downloads zu provozieren. Alles eine Frage des Know How!



Ein Zahlentberblick:

Eine Plattform wie www.pressetext.de hat heute mehr als 100.000
Abonnenten — davon sind Uiber 15% Journalisten, das sind knapp 15.000
Personen. Der Rest von 85%, also fast 90.000 Personen, sind
Meinungsbildner aus Politik, Wirtschaft und Medien.

Und 100.000 Personen ist die Auflage einer bereits grofReren Zeitung
oder einer ziemlich grofRen Zeitschrift oder einer verdammt grof3en
Fachzeitung.

Sie kommen also mit so einer Aussendung — und jetzt bitte aufgepasst —
AUCH OHNE ABDRUCK IN DER PRESSE an eine grof3e Offentlichkeit.

Und das ist auch PR!

Aber keine Angst, ich werde lhnen naturlich auch einige sensationelle
Beispiele prasentieren, in denen einfache (und guinstige) Online-Aktionen
tatsachlich in enormer Medienpréasenz in Presse, Radio und TV endeten.
Und Kunden an nur einem Tag Uber 100.000 Personen auf der
Homepage zahlen konnten.

Meine Erfahrungen mit Online-PR beweisen aber vor allem eines
eindrucksvoll: Online-PR kann auch génzlich auf Presse verzichten —
und trotzdem enorm erfolgreich sein. Ich werde in diesem Buch einige
Beispiele anfuhren, wo es bei einzelnen Aussendungen zwar zu keinen
Abdrucken in der Presse kam, aber dennoch das PR-Ziel mehr als erfiillt
wurde.

Ein Ziel bei Online PR kdnnte z.B. sein, mdglichst viele und neue
Besucher auf die eigene Homepage zu bringen — oder Downloads von
Infotexten, Fotos oder Videos zu generieren. Und wenn bei einer
Aussendung an einem Tag Hunderte, Tausende oder sogar
Zehntausende Menschen einen Download von einer Firmenhomepage
starten, dann ist das ein wirklicher und nachvollziehbarer Erfolg einer
PR-Aktion.

Und das mit meist minimalem Budget!

Daher meine erste Aussage:

PR FUNKTIONIERT!


http://www.pressetext.de/

UND WIE SIEHT DIE REALITAT AUS?

Nur 15 Prozent aller mittelstdandischen Unternehmen haben eine eigene
PR-Verantwortliche. Und sogar nur acht Prozent nutzen eine PR-Agentur
oder einen PR-Fachmann fiir ihre Offentlichkeitsarbeit.

Das meist gehorte Argument — die hohen Kosten!

Stimmt, PR kostet Geld! Aber kostet Werbung nicht bedeutend mehr
Geld? Eine Yaseitige Anzeige in einer durchschnittlichen Tageszeitung
schlagt mit € 3.000,- bis € 5.000,- zu Buche. Wohl gemerkt — wir reden
von einer einmaligen Werbeeinschaltung.

Und die tatsachlichen Kosten von PR?

Eine Aussendung bei der groRRten Nachrichtenplattform pressetext.de
kostet fir ganz Deutschland nur € 375,- (in Osterreich oder in der
Schweiz sogar nur € 250,-). Und hier habe ich sogar die Chance auf
mehrfache Abdrucke in den unterschiedlichsten Medien.

Wenn die ,Story” gut ist, dann braucht es oftmals nur eine Aussendung
per Mail an einige ausgewahlte Redaktionen und lhre PR-Aktion wird
zum landesweiten Selbstlaufer. (einige erfolgreiche Low-Budget
Beispiele finden Sie auch in diesem Buch). So eine Aussendung kostet
nur eines — verdammt viel Gehirnschmalz!

Sonst nichts!

Wie Sie fiur lhre PR auf Ideen kommen und welche Ideen funktionieren,
das erfahren Sie in diesem Buch ... und wenn Sie wollen — auch direkt
von mir. Gestatten, ich bin DER WERBETHERAPEUT! Wie man es
schafft, auch mit minimalem Budget GrofRes zu bewirken, darin bin ich
Spezialist — ohne vorgespielte Bescheidenheit.

EINE EINDRINGLICHE WARNUNG!

Eines ist klar: GroRe Unternehmen tun sich bei der Lancierung von
Pressemeldungen natirlich unendlich leichter als kleine und mittlere
Betriebe. Denn wenn bei einem Versicherungskonzern, bei BMW oder
der Deutschen Bahn jeder Aktiondr in ganz Deutschland bereits
gespannt auf den Quartalsbericht wartet, dann ist es fiir viele Medien
nahezu verpflichtend darliber zu berichten. Und fir den PR-
Verantwortlichen bleibt dann nur noch, die Veranstaltung in geregelten
Bahnen ablaufen zu lassen. Die vielen Presseleute zu bewirten und
ihnen die Infos zukommen zu lassen und die Medien auf die Sperrfrist zu
verweisen, damit es auch ja nicht zu frih zu einer Veréffentlichung
kommt. Davon kdnnen Klein- und Mittelbetriebe nur trdumen!



DIRIGIEREN ODER INITIIEREN?

Die Probleme der wenigen Big-Player sind also genau kontrar zu denen
der Little-Player. Die Grof3en versuchen die vielen Veroffentlichungen zu
dirigieren und die Kleinen versuchen Veréffentlichungen (berhaupt
einmal zu initieren. Es geht bei den GroRen dann eher um die
Organisation und die Detailplanung von Presseevents und gar nicht
mehr darum, OB es Uberhaupt Abdrucke geben wird.

Das ist ein riesiger Unterschied im Verstandnis und im Handlungsablauf
der Offentlichkeitsarbeit und bedingt eine ganz eigene Herangehens-
weise an die Pressearbeit. Ich bemerke es auch oft in den Seminaren,
die ich halte. Meist sind es Vertreter von groRen Firmen und
Unternehmen, die nicht ganz verstehen kénnen, wie es denn uberhaupt
ein Problem sein kann, mit einer Meldung in die Medien zu kommen.
Und genau jene sind es auch, die mich bei den Seminaren stédndig nach
Verzeichnissen, Checklisten, oder gar Formeln fiir gute PR-Arbeit
befragen. Und genau von diesen Leuten werden dann natirlich auch die
vielen PR-Ratgeber geschrieben, wo mit Fachausdriicken agiert und
Uber ,Waschzettel* und den idealen grafischen Aufbau einer
Pressemeldung schwadroniert wird. Denn wenn man mit der Presse
kommunizieren will, wéare dieser unbedingt einzuhalten, denn sonst — so
die hoch dekorierten und hoch bezahlten PR Fachleute — kdme es nie
und nimmer zu einem Abdruck in einem Medium.

Dazu ein durchaus heftiger, aber durchaus in der Bevdlkerung tief
verankerter Ausdruck, der meine ganze Verachtung fur diese PR-Berater
ausdruckt, und der, wie ich hoffe, Sie werte Leser nicht ganz und gar vor
den Kopf stoft:

Dazu noch Folgendes — um diesem Kraftausdruck etwas Nachdruck zu
verleihen: Wer die Kraft einer Marke oder eines Konzerns im Ruicken hat,
der wird es nie verstehen, was es bedeutet, als mittelstandischer Betrieb
oder sogar als Einzelperson die Aufmerksamkeit der Presse auf sich zu
ziehen. Die so genannten PR-Manager von Grol3betrieben sind
eigentlich nur Verwalter und Verteiler der ihnen anvertrauten
pressewichtigen Firmeninformationen, die von Zeit zu Zeit gnadig und
jovial an die Journalisten verteilt werden. Und dabei verwechseln diese
Manager die Macht der Marke oder des Unternehmens, flir das sie
arbeiten, mit dem eigenen Kénnen in Bezug auf PR.

Sorry, da muss ich alle enttduschen. PR, so wie ich sie verstehe, hat erst
ganz am Ende mit der Organisation von Pressekonferenzen zu tun. Wohl



gemerkt — es ist eine verantwortungsvolle Position, mit viel Macht in den
Handen Einzelner und sicher eine stressige Aufgabe. Jedoch wundere
ich mich jedes Mal, warum solche Personen dann den Weg in eines
meiner Seminar mit dem Titel: ,Das 1x1 zum PR-Erfolg“ gewahlt haben?
Kann es sein, dass man ganz im Innersten dann doch ein wenig Angst
vor der eigenen Courage hat, plétzlich fur die PR eines GroRRbetriebes
verantwortlich zu sein?

MEHR ALS SCHONWETTER-PR

Spéatestens in Zeiten von Krisen beweisen PR-Abteilungen von Firmen,
ob sie nur Schonwetter-PR machen oder tatsachlich eine Ahnung von
ihrem Handwerk haben. Und da fallen leider GroRbetriebe immer wieder
reinenweise durch. Denn dann reicht es eben nicht mehr, Brétchen und
Sekt fur ein lange zuvor vorbereitetes Pressegesprach zu organisieren,
sondern blitzschnell auf Probleme zu reagieren.

In diesem Zusammenhang gilt mein hochstes Lob den PR-
Verantwortlichen von politischen Parteien und auch von manchen
Organisationen, die immer wieder an vorderster Front kampfen und
sowohl im Nahkampf als auch in der Belagerung getibt sind. Man muss
nicht einer Meinung mit den Methoden dieser PR-Kampfhunde sein,
noch weniger mit den Themen. Aber wie hier Woche fur Woche und
Monat fir Monat immer wieder aktuelle Themen ,kreiert* werden — Hut
ab!

Sollten Sie also einer jener Pressekonferenz-PR-Manager sein, die fur
einen GroRkonzern tatig sind, schlagen Sie bitte sofort dieses Buch
wieder zu. Es ware nichts fir Sie ... auller ... Sie gehdren zu jener
seltenen Spezies von Pressemanagern, die mit unkonventionellen
Methoden frischen Wind in die brave und eher birokratische
Unternehmenskommunikation ihres Dinosauriers bringen wollen. Dann
bleiben Sie dran! Sie werden in diesem Buch viele auergewdhnliche
Ideen fiir lhre Pressearbeit finden. Ideen, die weltweite Presse-
erwdhnungen brachten und Abdrucke auf der ganzen Welt. Fur die aber
dennoch € 0,- Budget aufgewendet wurde. Die Idee alleine war stark
genug.

VIEL ODER WENIG BUDGET — KEIN PROBLEM!

Egal ob Sie nun viel oder wenig PR-Budget haben — grundsatzlich fur
alle Leser dieses Buches gilt: Offnen Sie lhre Gehirnzellen fiir
ungewdhnliche Denkanséatze, die Sie vielleicht noch in keinem PR-
Bichlein gelesen haben.



Low Budget PR bedeutet:

MINIMALER
BUDGET-AUFWAND
ABER
HOHER ,BRAINPOWER®
AUFWAND

ABER ACHTUNG:
Nicht jede Idee ist fiir Sie oder Ihr Unternehmen geeignet, nicht alles
sollten Sie Ubernehmen — aber absolut alles kann fiir Sie zu einem
AnreiRer und Ausléser fiir neue und eigene Ideen werden.

Viel Spafl? beim Lesen — viel Spafd beim PR machen!

Alois Gmeiner
DER WERBETHERAPEUT

PS: Ach ja, vielleicht sehen wir uns ja in Kirze auf einem PR-Seminar,
wo ich Sie mit Ideen fiir lhre PR-Arbeit ,lberschitten” werde.
Termine finden Sie hier:
www.werbetherapeut.com und hier: www.pressetext.de

Mein Angebot an alle Leser dieses Buches:

Wenn Sie eine Frage zu LOW BUDGET PR oder auch zu
LOW BUDGET WERBUNG haben — mailen Sie mir einfach.
Ich werde mich bemiihen, Ihnen so schnell wie méglich einige Tipps aus meinem
reichen Erfahrungsschatz zukommen zu lassen.
Natirlich GRATIS & UNVERBINDLICH! Mail: werbetherapeut@chello.at

Schauen Sie hin und wieder auch auf meine Homepage — dort finden Sie unter
GRATIS DOWNLOADS viele interessante
eBooks und Audio-Dateien zu den Themen Werbung und PR!
www.werbetherapeut.com
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LOW BUDGET PR

FALSCH GEDACHT!

Mit einem Irrglauben, der noch dazu von vielen PR-Fachbiichern
unterstitzt wird, mochte ich gleich zu Beginn dieses Buches grindlich
aufrdumen — und ich werde es noch mehrmals erwahnen. Nicht die
Tatsache, dass ich einen Pressetext an Zeitungsredaktionen per Post
schreibe oder eine Online-Aussendung Uber DPA oder PRESSETEXT
mache, bringt mich in die Medien:

Pressetext / Mail / Brief / oder auch ein simpler Anruf
sind nur die Transportmittel, quasi wie ein

UNBELADENER LKW!!!

Fir die Beladung und damit die Fracht dieses LKW, missen aber schon
Sie selbst sorgen!

Und wenn Sie das falsche Produkt laden — also eine schlechte Story —
dann hilft auch das modernste und schnellste Transportmittel nichts!

Und wenn Sie sich von diesem Buch einen Merksatz wiinschen — dann
kann es eigentlich nur diesen einen geben ...

... wenn Sie diesen Satz beherzigen, kann nichts mehr schief gehen!

>
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Zeitungen
schreiben nur
was fur

ihre Leser
interessant ist

www.werbetherapeut.com
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ALLES IST PR! IST ALLES PR?

«  Der Opernballbesuch von Lugner und Paris Hilton

+ Die bésen Kommentare von Dieter Bohlen

» Die Pseudo-Sex-Affaren von Popsternchen

« Die Kleider mit tiefem Ausschnitt bei der OSCAR Gala
« Die Panikmache von Weltverbesserern und Politikern
«  Die Charity-Aktionen von Firmen

«  Die TV-Operationen von Schénheitschirurgen

«  Die kontroversen Passagen in Blichern

»  Die Dschungelabenteuer von B-Promis

»  Der Trailer von Blockbustern auf youtube.com

+ Die Wetten-Dass Wette eines Firmenbesitzers

«  Der Guinness Weltrekord im Hot-Dog Essen

e Der XXL-Schnitzel Test auf Galileo

« Die Samenspende von Feuerwehrméannern

Man bekommt beim Durchbléttern durch die Zeitungen und Zeitschriften
und beim Zappen durch die TV-Kanéle tatséchlich den Eindruck: Es gibt
eigentlich kaum mehr Sendungen ohne die tatkraftige Unterstiitzung von
PR- und Werbe-Agenturen. Und jene, die seit Jahren perfekt das
Instrument PR zu spielen verstehen, die kennen die ungeschriebenen
Gesetze der PR im Schlaf.

PR IN PERFEKTION

Nehmen wir Dieter Bohlen — den bdsen Juror von DSDS. Immer wieder
hat Bohlen betont, dass er ganz genau wisse, warum der TV-Sender ihn
als einzigen immer wieder als Juror bestellt. Bohlen polarisiert die TV-
Gemeinde. Und Bohlen weil3, was von ihm verlangt wird. Bei einem
Interview vor einer neuen Staffel plauderte er aus dem N&hkastchen, und
diese Aussagen finde ich extrem aufschlussreich.

BOHLEN: ,Glauben Sie, ich weil® nicht, warum ich jedes Mal wieder
eingeladen werde hier als Juror aufzutreten? Ich getrau mich als Einziger
das zu sagen, was der Zuschauer sich denkt, wenn er diese ganzen
Loser sieht, die sich da zum Deppen machen. Und wenn etwas Scheil3e
ist, dann sage ich eben, dass es Scheil3e ist. Daflir werde ich bezahlt.”

Bohlen weil3, was die BILD wiill!

13



Hier einige Spriche, die Bohlen vom Stapel gelassen hat. Hoher
Unterhaltungswert fiir die TV-Zuseher — aber natirlich heftig fur alle jene,
die sich diese Anmache gefallen lassen mussten.

Du bist wie Sprudelwasser:
blubber, blubber und kein Geschmack

Mein letzter Bronchialkatarrh klang besser als du.
Wenn schlechte Stimmen fliegen kénnten, warst du ein Satellit.

Die Stimme, die du hast, reicht vielleicht
zum Eierabschrecken.

Du kannst noch nicht mal 77 schreiben — weil du nicht weif3t,
welche 7 zuerst kommt.

Mit der Stimme wiirde ich zu Steven Spielberg gehen.
Die suchen immer Stimm-Imitatoren fiir
Eisenbahnentgleisungen und Aliens.

Ich kann mir nicht vorstellen, dass man aus dir einen
Superstar machen kann, vielleicht aus Frdschen oder
einem Kilo Hackfleisch, aber das sprengt echt meine Kreativitéat.

Ich habe da eine gute Band, wo du einsteigen kénntest.
Bei den Jakob Sisters!

Aus dir wird nix — niemals.

Ich habe dir auch ein Zeugnis ausgestellt:
Stimme 6 / Ausdruck 6 / Liedauswahl 6 / Musikalitat 6

Ich personlich halte Bohlen fir ein Naturtalent in Sachen Spontaneitat,
aber ich bin auch Uberzeugt davon, dass er sich im Vorfeld doch einige
besonders lustige oder harte Spriiche quasi zurecht legt — um sie dann
zu passender Gelegenheit locker vom Hocker und ganz spontan
rauszuschief3en.

Er hat ein sehr sensibles Gespur dafir, welcher Kandidat ankommt und
zu welcher Zeit er welchen Kandidaten ,abservieren“ oder ,aufbauen®
soll.

14



DER FALL MARK MEDLOCK Vi -

Mark Medlock wurde auch durch die massive verbale
Unterstiitzung von Bohlen zum Sieger gekurt, weil Bohlen in den

Tagen vor der letzten Mottoshow auf sehr clevere Art und Weise Praxig
Anrufer fiir Mark mobilisierte, indem er bei jedem Interview darauf Beispie€
verwies, dass fur den viel jungeren Konkurrenten im Rennen um

die DSDS Krone nur die kleinen Madls anrufen, die nicht auf die Musik
und die Stimme des sif3en Jungen achten. Aber jene, die was von Musik
verstiinden, die wirden Mark Medlock wahlen, aber die sind halt alter
und ihnen ist es peinlich bei so einer Show ein SMS zu schicken. Ganz
im Gegensatz zu den Kiddys. Genial. Das ist PR in Perfektion. Nicht
direkt sein Produkt in den Himmel loben, sondern jene mobilisieren, die
ohnehin Fans sind und die Angst schiren, dass da ein Birschchen
gewinnt, der so ganz und gar nicht dem eigenen ,erwachsenen®
Musikgeschmack entspricht. Ich muss gestehen, ich war auch ,knapp*
daran, auf Grund der motivierenden Aussagen von Bohlen fur den
rotzfrechen Mark Medlock anzurufen — aber es war mir dann doch — Sie
ahnen es — zu peinlich.

Und bei der aktuellen Staffel hat es ein Interview mit krassen Aussagen
von Bohlen wieder auf die Titelseite der BILD geschafft und einen
mittleren Skandal bei DSDS ausgel@st:

DROGEN BEI DSDS!

Der Mann weil3, was einen in die Presse bringt. Aber er hat auch ,Eier in
der Hose", denn man muss schon eine gewisse Standfestigkeit haben,
um den Stirmen der Presse bei solchen Aussagen und Aktionen zu
trotzen. Denken Sie nur an das Buch von Bohlen — das es sofort in die
TOP TEN geschafft hat — einzig und alleine, weil er sehr kalkuliert
peinliche und intime Details Uber Stars und Sternchen ausplauderte.
Bohlen ist mein PR-Meister! Sehen Sie sich in nachster Zeit an, wie der
Meister agiert und lernen Sie davon.

Da fallt mir gerade ein, wie ich dieses Buch, das Sie gerade in Handen
halten ,promoten“ kdnnte — mit der Presseheadline

NEUES BUCH: DIETER BOHLEN WAR MEIN LEHRMEISTER!
Na, was halten Sie davon?
Apropos: In Osterreich haben wir einen &hnlichen Promi. Den Opernball-

LUGNER. Gerade habe ich eine Mail von seinem Management
bekommen. Die Zusage flr einen gesanglichen Beitrag in einem Fuf3ball-
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EM-Song 2008 von einem Hip-Hop Sénger aus Wien. Der Mann weif3,
wann und wie man PR bekommt. Ich freue mich schon auf den
Aufnahmetermin im Tonstudio — und hoffe auf TV und Presse!

DIE PR KONIGIN

Ein Name findet derzeit wie kein zweiter in der nationalen und
internationalen Presse Erwdhnung. Genau, ich meine jenes
Millionarstéchterchen, das sich durch reiche Eltern und noch mehr durch
einige pikante Sexvideos und auffallende H&schenlosigkeit in der
Offentlichkeit einen Namen machte und macht. Diese Dame ist tberall
zu sehen, wo es nach Party und Jetset riecht und Fotokameras in
unmittelbarer Nahe sind. Jenes Madchen, dessen kurzzeitiger Aufenthalt
im Gefangnis das Medienereignis des Jahres in den USA wurde und,
anders als es ihr von so genannten Medienprofis prophezeit wurde,
danach nicht in der Bedeutungslosigkeit versank, sondern noch mehr
zum Star aufstieg, als es ohnehin schon ertraglich war. Als Osterreicher
ist es mir natirlich wichtig zu erwahnen, dass sie bereits den Wiener
Opernball mit einem Besuch beehrte und fir einen umtriebigen
Geschéftsmann aus Tirol Werbung fir einen Dosensekt macht. Sie
wissen von wem ich hier schreibe?

PARIS HILTON

Und was ich als Presse- und Werbefachmann tber den Hype rund um
Fraulein Hilton lernen kann, ist folgendes:

Presse ist fur bestimmte Personen IMMER gut!
Und noch drastischer:

Presse ist IMMER gut — fir jeden.

In ganz seltenen Féllen ist schlechte Presse ein Todessto3 fur eine
Firma oder eine Person. Da miissen aber dann schon gewaltige Grenzen
Uberschritten werden, um tatséchlich NICHT von Presseerwahnungen
profitieren zu kdnnen (Mord, Kinderschéandung, Vergewaltigung, Betrug,
etc.). Aber ob Sie es nun glauben oder nicht, auch Mé&rder haben
dadurch, dass sich die Presse mehr mit ihnen als mit den Opfern
beschaftigt — Fans. Das geht so weit, dass nicht die Opfer von Personen
unterstiitzt werden, sondern die Morder, die in der Presse Beriihmtheit
erlangten, von Fans Packchen und sogar Geld ins Gefangnis geschickt
bekommen. Heiratsantrdge inklusive. Der Fall des Menschenfressers
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von Rothenburg und der riesige Presserummel, der dadurch ausgeldst
wurde, brachte nach Angaben der Polizei einen enormen Zulauf zu den
abartigen Kannibalen-Blogs und Spezialseiten im Internet, auf denen
sich Liebhaber dieser Perversion treffen und austauschen. Es bieten sich
demnach mehr Menschen denn je zur Verspeisung an, als jemals zuvor.
Der Presse sei Dank!

Unfassbar. Und noch eine interessante, ebenfalls nicht positive Variante
von Presseerwahnungen und ihren Auswirkungen. In meiner Heimatstadt
Wien gibt es seit einigen Jahren eine Ubereinkunft zwischen den Wiener
Verkehrsbetrieben mit der lokalen Presse. Es darf kein Pressebericht
nach einem erfolgten Selbstmord, der durch Sprung vor die U-Bahn
erfolgt, gedruckt werden. Warum? Nun, man hat herausgefunden, dass
jedes Mal, wenn so eine Tat von einer verzweifelten Person begangen
wurde und dies auch in der Presse kolportiert wurde, die
Selbstmordversuche in der U-Bahn in den nachsten Tagen und Wochen
sprunghaft anstiegen. Die Losung dieses Ratsels: Erst durch den Bericht
in der Presse kamen viele Selbstmordkandidaten Uiberhaupt auf die Idee,
die U-Bahn als Selbstmordwerkzeug in die engere Wahl zu ziehen und
waren auch motiviert dies zu tun.

Sie sehen: Presse bewegt — positiv oder negativ.

Presse bedeutet in der heutigen Zeit einfach Herausstellung aus der
Masse. Und sogar echte Loser und wirkliche Nieten werden durch
reichlich Presse tber Nacht zum Star und kdnnen davon mehr oder
weniger gut leben. Nehmen Sie nur einmal die Skurrilo-Auftritte von den
DSDS Staffeln. Da leben mittlerweile einige dieser Nicht-Sanger davon,
dass sie fur Veranstaltungen gebucht werden.

Mag sein, dass dieser Weg nicht der Ihre ist (meiner wére es auch nicht).
Fakt ist jedoch: Die Presse hebt diese Personen (und hier ganz gezielt
fast ausschlielich ihre negativen Talente) hervor und dennoch finden
sich Menschen, die genau danach suchen. Und genau das kann
Pressearbeit auch fur Sie leisten.

DAHER:
Egal wie ungewohnlich ihre Dienstleistung ist, die Sie anbieten, egal wie
klein lhre Nische ist, fir die |hr Produkt gedacht ist, egal wie

unbedeutend lhre Firma zu sein scheint — mit einer guten ldeen kommen
Sie in die Medien und profitieren davon. Die Frage ist nur wie.
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UND NUN ZU IHRER AUFGABE 4@

Was fallt lhnen ein, wenn Sie PARIS HILTON horen? Schreiben Sie auf,

was |lhnen zu dieser prominenten Dame einféllt. Egal ob positiv oder
negativ.

Der Grund fiir diese Ubung?

Keiner von uns kennt Fraulein Hilton personlich. Alles was wir uber sie
wissen, wissen wir Uber die Medien und die Presse. Aber der guten Paris
hat jede Presseerwahnung immer nur genutzt.

Positive Presse-Erwahnungen von Paris:

18



19



ES GIBT KEINE SCHLECHTE PRESSE

Gerade ist der beriihmte Mentalist Uri Geller wieder aus der scheinbaren
Versenkung aufgetaucht und hat im deutschen TV in einer Sendereihe
seinen Nachfolger gesucht. Bei einem Interview im Vorfeld dieser sehr
erfolgreichen Live-Shows auf Pro7 wurde Geller nach den Hochs und
Tiefs seiner Karriere befragt. Ausfuhrlich und emotional, wie es seine Art
ist, erzahlte Geller von seinen tollen Erfolgen auf der ganzen Welt. Als er
auf die Tiefs zu sprechen kam, fiel ihm nur eines ein: sein Auftritt in der
Ed Sullivan Show in Amerika. Es war ein Auftritt, der ihm die erste bdse
und hamische Presse seiner Karriere bescherte. Was war damals
geschehen?

ALTER SHOWHASE TRIFFT JUNGEN GELLER v

Ed Sullivan, der grofie alte Showhase, wollte den jungen Uri

Geller bei seinem ersten groRen TV-Auftritt in den USA kurz

gesagt — auflaufen lassen. Ed Sullivan war in seiner ersten praxis
Karriere Zauberkinstler und glaubte daher nicht an die ,mentalen Beigpieé
Fahigkeiten“ des hlbschen jungen Draufgangers aus lIsrael.

Sullivan achtete peinlich darauf, das Geller im Vorfeld der Show keinen
Zugang zu den Uhren und Léffeln bekam, die in der Show von Geller
bearbeitet werden sollten. Die Show geriet zum Fiasko fur Geller, Ed
Sullivan genoss sichtlich die hilflosen Versuche von Geller Uhren zum
laufen und Loffel zum Biegen zu bringen. Die Presse in ganz Amerika
schrieb in den kommenden Tagen uber diesen Flop. Geller verliel3
daraufhin fluchtartig Amerika.

Heute darauf angesprochen, sagte Geller einen Satz, den ich flr extrem
wichtig empfinde — und zwar fir jeden, der ernsthaft und professionell
Pressearbeit betreibt.

Geller sagte: ,Damals war es fir mich eine riesige Katastrophe. Ich
musste erst langsam lernen, dass mir jede Erwahnung in der Presse
nutzt — egal ob positiv oder negativ.“

Und weiter: ,Nach der Sendung bei Ed Sullivan wurde ich von der
Presse bdse verrissen, aber genau das brachte mir sogar neue Fans.
Néamlich all jene, die mir gegentber bisher eher neutral eingestellt waren,
wechselten auf meine Seite, quasi um mich vor der bdsen Presse zu
schitzen.”

Und als Leitspruch fir Ihr Biiro:

Es gibt keine schlechte Presse —
es gibt nur im schlimmsten Fall gar keine Presse
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Ach ja, youtube.com sei Dank, kdnnen Sie heute ohne Probleme genau
diese Flop-Sendung wieder und wieder ansehen. Einfach die Keywords
Ed Sullivan und Uri Geller bei youtube.com eingeben und schon
erscheint der Clip der damaligen Show.

TRAUEN
SIE SICH
WAS!

www.werbetherapeut.com
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