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1 Vorwort

Die Wahrnehmung des Berufsstandes der am
Bau tatigen Ingenieure in der Offentlichkeit ist
fur die Bayerische Ingenieurekammer-Bau und
ihre Mitglieder von grofser Bedeutung. Uns ist
es wichtig, das Bewusstsein daflir zu scharfen, in
wie vielen wesentlichen Bereichen unseres tag-
lichen Lebens Ingenieure agieren. Ingenieure im
Bauwesen leisten einen unverzichtbaren Beitrag
fUr eine funktionierende Gesellschaft. Sie tragen
Verantwortung flr das Gemeinwohl wie kaum
eine andere Berufsgruppe.

Der Berufsstand der Ingenieure sorgt wie kein an-
derer daflr, dass wir die Infrastruktur haben, die
unser modernes Leben erst ermdglicht. Ingeni-
eure bauen StralRen und Brlcken, Schulen und
Wohnhauser, Klaranlagen und Abwasserkanale,
aber auch Hochwasserschutzsysteme und vieles
mehr. Und sie stellen deren Instandhaltung und
Funktionieren sicher. Ingenieurleistungen nutzt
jeder von uns jeden Tag — bewusst oder unbe-
wusst. Die offentliche Wahrnehmung des Inge-
nieurstands in der Gesellschaft steht jedoch im
krassen Widerspruch zur Bedeutung der Ingeni-
eurleistung fUr die Gesellschaft!

Oft lasst sich unsere Arbeit nicht leicht plakativ
darstellen und einfach beschreiben. Deshalb be-
notigen wir eine professionelle Offentlichkeits-
arbeit. »Klappern gehort zum Handwerk, lau-
tet ein altes Sprichwort, dessen Ursprung wohl
bis ins Mittelalter zurlick reicht. Damals machten
Handwerker mit einer Klapper aus Holz Larm und
priesen lautstark ihre handwerklichen Fahigkei-
ten an. Die Marktschreier auf dem Hamburger
Fischmarkt machen dies mit ihren Produkten bis
heute so.

Ein anderes Sprichwort lautet: »Tue Gutes und
rede darlber!« Vergleichsweise still sind dagegen
viele im Bauwesen tatige Ingenieure. Der eine
denkt: »Meine Leistung ist ja ohnehin offensicht-
lich. Da muss ich nicht auch noch Werbung ma-
chen.« Der andere sagt: »Offentlichkeitsarbeit ist
nicht mein Kerngeschaft. Daflr habe ich einfach
keine Zeit«. Und der Dritte wirde zwar gern auf
sich und seine Arbeit aufmerksam machen, weif3
aber nicht so genau, wie er das Uberhaupt an-
stellen soll.

Wer offentlich wahrgenommen werden will, der
muss mit den verschiedenen Mitteln der Presse-
und Offentlichkeitsarbeit auf sich aufmerksam
machen. Ein ganz konkreter Nutzen fur Sie per
sonlich liegt darin, dass Sie mit einer guten
Presse- und Offentlichkeitsarbeit auch neue Auf-
traggeber und Kunden gewinnen. Es gibt viele
Mdaglichkeiten. Um einige Beispiele zu nennen:
Pressemitteilungen, klassische Werbeanzeigen in
der Tages- oder Fachpresse, Publikationen, Inter
netauftritte, Werbegeschenke, Messen, Ausstel-
lungen und andere Veranstaltungen.

Oft muss nicht einmal viel Geld oder Zeit inves-
tiert werden, um gute Ergebnisse zu erzielen. Wie
ware es zum Beispiel mit einer Fihrung fir Po-
litiker oder Journalisten Uber |hre ndchste Bau-
stelle? NatUrlich zu einem Zeitpunkt, an dem auf
der Baustelle gerade interessante Dinge gesche-
hen. Sie werden sehen, mitunter gentigen einige
Anrufe und E-Mails, um erstaunliche Wirkungen
zu erzielen.

Dabei sollten Sie lhre Arbeit zunachst nach vor
handenen Faktoren abklopfen, die in der Offent-
lichkeit und auch bei Journalisten Interesse her
vorrufen. Machen Sie sich klar, dass Aspekte, die
fUr Ingenieure interessant sind, nicht zwangslau-
fig im gleichen MaRe auch fiir die Offentlichkeit
und die Medien spannend sind. Nehmen Sie die
Sicht eines Laien ein — das verspricht den grof-
ten Erfolg. Diskutieren Sie im Freundes- und Be-
kanntenkreis, um ein Gefhl fir das Interesse und
das Wissen von Nicht-Ingenieuren zu bekommen.
Denn abgesehen von Fachjournalisten sind fast
alle Journalisten auf dem Feld des Ingenieurwe-
sens Laien.

Handelt es sich um ein fir die Offentlichkeit be-
deutendes Vorhaben, das schon im Vorfeld in der
Presse diskutiert worden ist? Haben Sie ein Pro-
blem auf spektakuldre oder besonders innovative
Art gelost? Das sind Zutaten, die dabei helfen
kénnen, das Interesse von Journalisten und Of-
fentlichkeit zu wecken.



Denken Sie daran, dass lhre Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit immer auch Werbung flr unseren
interessanten und vielseitigen Beruf ist. Jeder
Einzelne kann an einer Starkung der Wahrneh-
mung des Berufsstands mitarbeiten — zum Nut-
zen aller. Nicht nur im eigenen Interesse oder In-
teresse des BUros, auch im Interesse unserer
Auftraggeber und Bauherren — und letztendlich
im Interesse der gesamten Gesellschaft.

Denn wir Ingenieure gestalten Zukunft. Wir tra-
gen Verantwortung fir die gebaute Umwelt, eine
funktionierende Infrastruktur und fir die Sicher
heit von Bauwerken. Wir stehen flr ein qualitats-
bewusstes, verantwortungsvolles und nachhalti-
ges Planen und Bauen. Unser Berufsstand leistet
einen wertvollen Beitrag zur 6konomischen, éko-
logischen und baukulturellen Entwicklung — und
setzt bedeutende Impulse flr Zukunftsfahigkeit,
Innovation und wirtschaftlichen Erfolg. Darauf
kdnnen wir stolz ein. Und damit sollten wir auch
in den Blickpunkt der Offentlichkeit treten.

Mit dieser Broschire mdchte die Bayerische In-
genieurekammer-Bau Sie bei einer wirkungsvol-
len Presse- und Offentlichkeitsarbeit unterstiit-
zen und lhnen praktische Tipps und Anregungen
geben.

Viel Erfolg!

Dr.-Ing. Heinrich Schroeter
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Prasident der Bayerischen Ingenieurekammer-Bau

Was machen eigentlich Ingenieure
im Bauwesen?

Beim Aufstehen morgens treten Sie auf eine Stahl-
betondecke, die meist ein Bauingenieur berechnet
hat. Sie betreten Ihr Badezimmer und benutzen
die Dusche oder Toilette. Die dabei entstehenden
Abwasser werden mit von Ingenieuren geplanten
Kanélen gesammelt und in von Ingenieuren geplan-
ten Klaranlagen gereinigt.

Beim Handewaschen und Zahneputzen erwarten
wir sauberes Trinkwasser aus dem Wasserhahn.
Die dafiir notwendige Gewinnung, Aufbereitung
und Wassernetze planen am Bau titige Ingenieure.

Auf dem Weg zur Arbeit benutzen wir von Bauinge-
nieuren geplante StraBen und Schienen. Die Stand-
sicherheit der Gebaude fiir unsere Arbeitsplatze
und die Schulen unserer Kinder haben Bauingeni-
eure als Tragwerksplaner berechnet. Ingenieure,
die als Priifsachverstandige fiir den Brandschutz
tatig sind, haben bei deren Bau sichergestellt, dass
das Risiko eines Brandes auf ein Minimum redu-
ziert wurde.

Und wenn Sie abends ein Konzert besuchen oder
ins FuBballstadion gehen — wieder waren es Ingeni-
eure, die die Konzerthalle oder das Stadion geplant
und gebaut haben.

Fazit: Ingenieurleistungen begegnen uns téglich
tiberall!

(Dr.-Ing. Werner Weigl, Mitglied des Vorstands)






2 DieWahrnehmung von Ingenieuren

in der Offentlichkeit

Ohne die Arbeit der Ingenieure, ihre Kreativitat
und ihr Wirken steht die Gesellschaft still. Der
Weg zu wirtschaftlichen und technisch guten L6-
sungen wird hinter den Tiren der Blros erarbei-
tet. Das Wirken der Ingenieure fiir die Offentlich-
keit bleibt so allzu oft im Verborgenen und ist nicht
fUr jedermann wahrnehmbar. Es reicht es also
nicht, nur gute Bauwerke zu planen und zu bauen.
Um Ingenieurleistungen breiter publik zu machen,
mUssen wir sie auch nachvollziehbar darstellen.

Ein wichtiges Ziel der Bayerischen Ingenieure-
kammer-Bau ist es daher, die Bedeutung der In-
genieure und ihrer Arbeit flr unsere Gesellschaft
in den Blickpunkt der Offentlichkeit zu riicken.

Nur wenn Ingenieure wirkungsvoll in der Offent-
lichkeit auftreten, kompetent kommunizieren, ihre
Leistungen und sich selbst eindrtcklich prasentie-
ren, nimmt die Offentlichkeit Ingenieure als die
wichtigen und unverzichtbaren Akteure unserer
Gesellschaft wahr, die sie sind.

Werbung in eigener Sache

Treten Sie selbstbewusst ins Licht der Offentlich-
keit. Werben Sie mit Ihrer Kompetenz! Es bringt
Ihnen Renommee und verbessert lhre Position im
Wettbewerb. Nutzen Sie diese Chance!

Zur Werbung in eigener Sache gehort vorrangig
Ihr Unternehmensauftritt, aber natdrlich auch Ihr
Auftreten als Person. Beim Unternehmensauftritt
ist es sinnvoll, ein einheitliches Erscheinungsbild
(in der Fachsprache: Corporate Design) festzule-
gen und durchgéngig umzusetzen. Das beinhaltet
die aufeinander abgestimmte und in sich schlls-
sige Gestaltung aller Unterlagen und Informati-
onsangebote Ihres Unternehmens. Dazu gehéren

Ihr Firmenlogo,

eine einheitliche Schrift in der Geschafts-
korrespondenz (Post und E-Mail) und

die Gestaltung Ihrer Flyer und lhrer
Internetseite.

Denken Sie daran: Mit lhrem Auftreten und |hrer
Kommunikation signalisieren Sie nach auRen, fir
welche Werte Sie und Ihr Unternehmen stehen.

Werben Sie mit Ihrer Kompetenz!

= Fortbildungszertifikat
»Ingenieur-Qualitat durch Fortbildung«

Mit dem Fortbildungszertifikat der Kammer kon-
nen unsere Mitglieder die Erfiillung ihrer Fortbil-
dungspflicht dokumentieren. Das Zertifikat stellt
ein Qualitditsmerkmal gegentliber Kunden und Auf-
traggebern dar und kann im Rahmen zulédssiger
Werbung verwendet werden.

— www.bayika.de/de/fortbildungsanerkennung

= Eintragung in die Servicelisten der
Kammer - exklusiv fiir Kammermitglieder

Die Bayerische Ingenieurekammer-Bau hat Service-
listen eingerichtet, mit denen Kammermitglieder
ihren Kunden gegeniiber spezielle Fachkenntnisse
dokumentieren konnen. Diese Servicelisten sind
eine wichtige Auskunftsquelle fiir potenzielle Auf-
traggeber und ein Wettbewerbsvorteil fiir unsere
Mitglieder.

— www.bayika.de/de/listeneintragung




Sicher auftreten —
verstandlich kommunizieren!

= Treten Sie selbstbewusst auf! Sie haben das Fach-
wissen auf Ihrem Gebiet. Verstecken Sie sich und
Ihr Wissen nicht.

= Kommunikation funktioniert nur, wenn Ihr Ge-
geniiber Sie auch versteht. Passen Sie Ihre Wort-
wahl und die Lange der Ausfiihrungen an dessen
Vorwissen an. Wenn Sie mit Laien genauso spre-
chen wie mit Kollegen, tun Sie weder sich noch
Ihrem Gesprachspartner einen Gefallen.

= Verwenden Sie Fachbegriffe nur, wenn sicher
ist, dass sie Ihr Gesprachspartner auch versteht.
Sonst erklaren Sie die Fachbegriffe lieber in ein-
fachen Worten.

= Sehen Sie im Gesprach Ihr Gegeniiber an. Wer
den Blick standig schweifen lasst oder auf den
Boden schaut, signalisiert Unsicherheit oder gar
Desinteresse.

Fur Sie, aber nattrlich auch fur Ihre Mitarbeiter
und Kollegen, ist ein sicheres Auftreten sowie
eine professionelle und verstandliche Kommu-
nikation von herausragender Bedeutung. Beides
kann man lernen. Es gibt viele gute Kommuni-
kationsseminare, die Ingenieurakademie Bayern
bietet regelmalfdig Kurse an. Zum Einstieg muss
es ja nicht gleich ein mehrtagiges Rhetoriksemi-
nar sein.

Kein Ding ohne ING.

Ohne Ingenieure geht nichts. Kein Ding ohne ING.
Das gilt es der Offentlichkeit zu vermitteln: Nur
wie? Um die vielschichtigen Tatigkeiten und Ar
beitsfelder der am Bau tatigen Ingenieure in der
Offentlichkeit verstandlich und informativ darzu-
stellen, braucht es eine intensive und wirkungs-
volle Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Kein Ding ohne

Eine Initiative
fiir den Ingenieurberuf

ING.

Unabhangig davon, welches Instrument der
Presse- und Offentlichkeitsarbeit Sie nutzen

wollen — am Anfang stehen immer die gleichen
Uberlegungen:

Wen mochte ich ansprechen?
Was mdchte ich ihm vermitteln?

Warum mochte ich diese Information
vermitteln? (Nutzen fir mich/mein Blro)

Wie kommuniziere ich effektiv und
allgemeinverstandlich?

Spielen wir daflr beispielhaft die Idee einer Bau-
stellenflihrung durch. Wie muss eine Baustellen-
fihrung konzipiert sein, damit sie ein Erfolg wird?
Die erste Frage muss sein: Wen und was will ich
erreichen? Will ich mich mit Berufskollegen aus-
tauschen und mein Netzwerk vergroRern? Will
ich potenzielle Auftraggeber gewinnen? Mochte
ich die Blrgerinnen und Burger (ber ein Projekt
informieren? Lade ich die (6rtliche) Presse ein?



Diese und viele weitere Fragen stellen sich. Es
lohnt sich, im Vorfeld genau darlber nachzu-
denken, was man erreichen will. Versuchen Sie,
sich in lhre Zielgruppe hineinzudenken.

Fragen Sie sich: Was wiirde sie interessieren?

Dies sind oftmals ganz andere Themen und In-
halte, als Sie selbst und Ihre Berufskollegen inte-
ressieren wrden.

Um gute Ingenieurarbeit offentlichkeitswirksam
zu prasentieren, muss man oftmals die eigene
Blickrichtung @ndern. Denn es macht einen gro-
Ren Unterschied, ob man sich an informierte Be-
rufskolleginnen und -kollegen wendet, an Auftrag-
geber oder an Blrgerinnen und Birger. Je nach
Zielgruppe muss die Ingenieurleistung ganz un-
terschiedlich vermittelt werden.

Presse- und Offentlichkeitsarbeit braucht dabei
nicht immer aufwandig oder teuer zu sein. Gera-
de auch fur die kleineren Blros gibt es in ihrem
lokalen und regionalen Umfeld viele Mdglichkei-
ten, ihre Arbeit der Offentlichkeit vorzustellen und
ZuU prasentieren.

Beispiel: Besichtigung eines energetisch sanierten Gebaudes

Zielgruppe Schwerpunkt der Kommunikation
Ingenieure, Kollegen Technische Losung, herausragende Ingenieurleistung, Innovation
Bauherren, Auftraggeber Ubertragbarkeit der Lésung auf anstehende Projekte, Finanzierung,

Einsparpotenziale

Birgerinnen und Burger Geschichte des Objektes, Bedeutung fir Gemeinde, allgemein-
verstandliche Vorteile der Sanierung, Ubertragbarkeit z. B. auf eigenes
Bauvorhaben

Lokalpolitik (Muster)Beispielprojekt fir Gemeindeentwicklung, dadurch entstehende

Arbeitsplatze in der Region, Signalwirkung fir weitere Investitionen,
identitatsstiftende Wirkung

Lokale Medien Historischer Hintergrund des Gebaudes, Bedeutung fir die Gemeinde
und Region, an der Sanierung beteiligte Personen und Unternehmen aus
dem Einzugsgebiet der berichtenden Medien

Fachmedien Innovation bei der technischen Ingenieurlésung

Uberregionale Publikumsmedien | Bedeutung eines Projekts (iber die Region hinaus (Leuchtturmprojekt)






3 Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit

3.1 Grundlagen

Offentlichkeitsarbeit bezeichnet, ganz generell,
die Gestaltung der Kommmunikation von Organisa-
tionen oder Unternehmen. Sie umfasst dement-
sprechend jegliche Kommunikation eines Inge-
nieur oder Planungsblros nach aufen und kann
sich dabei an ganz unterschiedliche Zielgruppen
wenden.

Definition von Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit ist per Definition »das be-
wusst geplante und dauerhafte Bemuhen, ge-
genseitiges Verstandnis und Vertrauen in der Of-
fentlichkeit aufzubauen und zu pflegen. Das Wort
Offentlichkeitsarbeit ... driickt ein Dreifaches aus:
Arbeit in der Offentlichkeit, Arbeit fiir die Offent-
lichkeit, Arbeit mit der Offentlichkeit.« (Oeckl
1964, S.43)

Offentlichkeitsarbeit, auch Public Relations — oder
kurz PR - genannt, bedeutet also

die systematische Beziehungsarbeit einer
Organisation,

mit ausgewahlten Zielgruppen,

Uber passgenaue Informations- und
Kommunikationsangebote,

mit dem Ziel der Bekanntheit, des Vertrauens
oder der Unterstitzung.

Positives Image

Ein in der Offentlichkeit gut angesehenes und po-
sitiv wahrgenommenes Ingenieurbiiro muss um
seine Auftrage nicht flrchten. Wer aber in den in
den Ruf geréat, unzuverldssig zu arbeiten, steht
schnell vor ernsten Problemen. Deswegen geht
es bei der Offentlichkeitsarbeit vor allem darum,
eine dauerhafte und von gegenseitigem Vertrauen
gepragte Beziehung zu den Medien, aber natlr-
lich auch zu Auftraggebern und Kunden aufzu-
bauen und zu pflegen. Wer effektive Offentlich-
keitsarbeit betreiben will, hat es also primar mit
dem Management von Kommunikation zu tun.
Mit anderen Worten eben: »Tue Gutes und rede
dartber«.

Ziele von Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit zielt nicht auf einzelne Hand-
lungen ab. Es geht vielmehr darum, systematisch
ein positives Bild des Unternehmens nach aufden
zu tragen. Der Fokus liegt also auf der Darstel-
lung des Nutzens des Unternehmens und seiner
Arbeit fur eine breite Offentlichkeit, speziell fur
Journalisten, Auftraggeber, Politiker und Blrger.

Die wichtigsten Ziele von Offentlichkeitsarbeit
sind:

Aufbau eines positiven Erscheinungsbildes

Erhéhung der Bekanntheit in der
Offentlichkeit

Forderung des Ansehens in der Offentlichkeit

Steigerung der Attraktivitat als Arbeitgeber
und Auftragnehmer

Verbesserung der internen wie externen In-
formation Uber Aufgaben und Ziele

Steigerung der Motivation der eigenen
Mitarbeiter

Wer ist »ndie Offentlichkeit?«

Zunachst einmal gilt es sich klar zu machen, dass
es nicht DIE Offentlichkeit gibt. Vielmehr gibt es
verschiedene »Teil-Offentlichkeiten«, die Sie mit
unterschiedlichen KommunikationsmaRnahmen
erreichen kdnnen. Moéchten Sie einen potentiel-
len Auftraggeber von lhrer Kompetenz Uberzeu-
gen? Mochten Sie anderen Ingenieuren eine von
Ihnen entwickelte, innovative Methode vorstel-
len? Mochten Sie, dass die ortliche Presse Gber
Sie berichtet?

Es macht einen grofden Unterschied, ob man sich
an die informierte Fachwelt wendet, an Journa-
listen, an die Blrgerinnen und Blrger oder an
die Lokalpolitik. Je nach Zielgruppe muss die In-
genieurleistung ganz unterschiedlich vermittelt
werden. In dieser Broschire finden Sie die wich-
tigsten Teil-Offentlichkeiten und die passenden In-
strumente, damit Sie diese mit Ihrer Botschaft
erreichen.



10 Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeit und
Teil-Offentlichkeiten

Blrger

Politik

Offentlichkeit

Journalisten

Auftraggeber

Pressearbeit als Instrument der
Offentlichkeitsarbeit

Pressearbeit meint die Kommunikation mit und
mittels der Medien. Journalisten sind wichtige
Multiplikatoren. Wenn Journalisten Uber Sie, |hr
Biro und lhre Arbeit berichten, erreichen Sie da-
mit eine sehr breite Offentlichkeit: Blrgerinnen
und Blrger, aktuelle und moglicherweise kiinftige
Auftraggeber, aktuelle und klnftige Mitarbeiter,
Berufskolleginnen und -kollegen und die Politik.

Wie arbeiten Journalisten?

Journalisten haben die Funktion von »Gate-
keepern« (dt. Torwachter, Tursteher). Sie erhal-
ten taglich eine Vielzahl von Informationen und
filtern dann diejenigen, die ihrer Meinung nach
far ihre Leser, Horer oder Zuschauer von Nutzen
und Interesse sind.

Journalisten sind zur Unabhéangigkeit verpflichtet;
die Pressefreiheit ist ihr wichtigstes Gut. Das be-
deutet einerseits, dass Sie Informationen immer
nur anbieten kdnnen und nie eine Garantie ha-
ben, dass auch wirklich eine Berichterstattung er
folgt. Es bedeutet aber auch, dass Sie —wenn der
Journalist Sie bildlich gesprochen durch die Tir ge-
lassen hat und berichtet — ganz besonders profi-
tieren. Journalistenberichte gelten als vertrauens-
wirdig und Sie bleiben dem Leser, Horer oder
Zuschauer positivim Gedachtnis.

Journalisten sind zunéchst einmal nicht daran in-
teressiert, ein Unternehmen in die Offentlichkeit
zu bringen, quasi kostenlose Firmenwerbung zu
machen. Journalisten sind dann interessiert, In-
formationen zu verbreiten, wenn diese fir ihre Le-
ser, Horer oder Zuschauer von Nutzen sind und
ihnen einen Mehrwert bieten. Die jeweiligen
Chefredaktionen wachen streng darliber, dass
keine offensive Werbung gemacht wird. Den 6f-
fentlich-rechtlichen Radio- und Fernsehanstalten
ist dies sogar offiziell untersagt. Sie missen aus-
schliefRlich ihrem Bildungs- und Informationsauf-
trag gerecht werden.




Ein groRRer Vorteil von Pressearbeit ist: sie kos-
tet (fast) nichts. Nur ein bisschen Zeit. Mit ei-
nem Uberschaubaren Aufwand kénnen Sie relativ
groRe Wirkungen erzielen. Doch nun die Preis-
frage: Wie funktioniert erfolgreiche Pressearbeit?

Um Journalisten mit Ihrer Botschaft zu erreichen,
ist es hilfreich, moglichst viel Uber deren Arbeits-
weise und Prioritdten zu wissen. Die oberste Ma-
xime beim Kontakt mit den Medien ist: Der Kéder

So arbeiten Redaktionen

Eine im Jahr 2012 vertffentlichte Studie zur Presse-
arbeit im Medienzeitalter, an der sich bundesweit
355 Redaktionsmitarbeiter aller Mediengattungen
beteiligt haben, kommt zu folgenden Ergebnissen:

= Redaktionssitzungen finden nach Auskunft von
74,8 Prozent der Befragten vormittags statt. Das
heiBt: Pressemitteilungen sollten moglichst frith
am Tag in den Redaktionen sein, damit sie in den
Redaktionsrunden besprochen werden konnen.
Ideal ist ein Versand vor 10 Uhr. Pressemitteilun-
gen, die bis zu 12 Uhr in den Redaktionen ein-
gegangen sind, haben ebenfalls noch recht gute
Chancen.

= Die Erreichbarkeit der Redaktionsmitarbeiter ist
am schlechtesten nach 16:00 Uhr. Tageszeitun-
gen sitzt jetzt der Redaktionsschluss im Nacken
und die Inhalte fiir den ndchsten Tag sind iiber-
wiegend fix. Gedndert wird nur noch, wenn kurz-
fristig ein wichtiges Ereignis stattfindet, z. B. ein
Minister zuriicktritt oder ein bekannter Schau-
spieler stirbt.

= Pressemitteilungen per E-Mail sind das wichtig-
ste Informationsmedium der Redakteure:
83,7 Prozent der Redakteure erhalten die wich-
tigsten Informationen per E-Mail. Die zweit-
wichtigste Rolle spielen personliche Gesprache
(Face-to-Face und Telefon, beides ca. 70 Prozent).
Das Versenden von Informationen per Post oder
Fax ist veraltet.

= Social Media-Plattformen spielen eine unterge-
ordnete Rolle als Informationsquelle. Von den
Befragten werden Facebook (11,7 Prozent) und
Twitter (7,6 Prozent) nur selten als wichtige In-
formationsquelle genannt.

Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit

o

muss dem Fisch schmecken und nicht dem Ang-
ler! Soll heiRen: Sie werden nur dann in die Me-
dien kommen, wenn die Journalisten von |hrer
Nachricht einen Mehrwert fir sich und ihre Le-
ser, Horer und Zuschauer sehen kénnen. Aber
wie geht das?

Machen Sie sich bewusst, dass die Themen, die
Ihnen besonders wichtig und interessant erschei-
nen, es nicht auch zwangslaufig fir Journalisten
sind. Doch auch Journalist ist nicht gleich Journa-
list. Uberlegen Sie, mit welchem Typ von Journa-
list Sie es zu tun haben.

Fach- und Publikumsmedien

Die erste Unterteilung der Medienlandschaft —
und die ist besonders elementar — erfolgt in Fach-
und Publikumsmedien.

Fachmedien sind z. B. Zeitschriften wie das Deut-
sche Ingenieurblatt. Solche Medien werden von
Journalisten gemacht, die eine fachliche Vorbil-
dung haben. Sie richten sich an Menschen, die in
der jeweiligen Fachrichtung, also in unserem Fall
im Ingenieurwesen, tatig sind: an lhre Berufskol-
legen und -kolleginnen. Fachmedien sind geeig-
net, um Fachinformationen an Personen mit ent-
sprechender Vorbildung weiterzugeben.
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Viele Fachmedien sind interessiert, regelmafig
Fachartikel von Experten der Branche zu bestimm-
ten, aktuellen Themen oder zu neuen fachlichen
Entwicklungen zu veroffentlichen. Deswegen ist
die Wahrscheinlichkeit eines Abdrucks deutlich
hoéher als in Publikumsmedien. Haben Sie be-
reits einen fertigen Artikel in der Schublade, kon-
nen Sie diesen direkt den Fachmedien anbieten.
Andernfalls fragen Sie am besten kurz vorher an,
ob ein Artikel zu einem bestimmten Thema von
Interesse ist und setzen die Schwerpunkte dann
entsprechend den Winschen der Redaktion.

Neben Aufsatzen in Fachzeitschriften sind auch
Beitrdge in Tagungs- und Sammelbanden mag-
lich. Fachveréffentlichungen sind gut fir das ei-
gene Renommee bzw. des Blros. Eine Fachver
offentlichung ist auch eine schlagkraftige Referenz
gegenlber Auftraggebern.

Madgliche Themen von Fachartikeln:
Publikation von Forschungsergebnissen
(im wissenschaftlichen Bereich)

Artikel zu neuen technischen Entwicklungen,
neuen Konstruktionsprinzipien

Vorstellung von innovativen Projekten oder
neuen technischen Ingenieurleistungen

Bauprojekte mit Einsatz neuer Baustoffe



Publikumsmedien sind Medien, die sich an eine
breiter gefasste Zielgruppe mit unterschiedlichem
Informationshintergrund richten. Publikumsme-
dien sind z.B. die Siddeutsche Zeitung, Spiegel
Online, das ZDF oder Antenne Bayern. Aber auch
u.a. die Mainpost, pnp.de, Regionalfernsehen Ro-
senheim oder Radio Alpenwelle.

An den Beispielen merken Sie schon, dass auch
nicht alle Publikumsmedien gleich sind. Die Stid-
deutsche Zeitung und die Mainpost sind ge-
druckte Zeitungen — hier sind Printjournalisten
am Werk. Spiegel Online und pnp.de sind On-
linemedien, die von Onlineredakteuren gestaltet
werden. Das ZDF und das Regionalfernsehen
Rosenheim werden von Fernsehredakteuren ge-
macht, Antenne Bayern und Radio Alpenwelle von
Radiojournalisten.

Zielgruppen von Fach- und
Publikumsmedien

MEDIEN e

FACHMEDIEN

Berufskollegen
Mitarbeiter

Forschung
Wissenschaft

Auf den Unterschied kommt es an!

Fachmedien
Meist Printmedien
Einige Onlinemedien

Nahezu keine Radio- &
Fernsehredaktionen

Fast immer Uberregional Teils Radio-

Zielgruppe: andere Ingenieure Zielgruppe:

Journalisten: meist mit
Ingenieurwissen

Heutzutage haben nahezu alle Zeitungen und
Zeitschriften, alle Radio- und Fernsehsender auch
einen Internetauftritt. Oft tauchen Artikel oder Ra-
dio- und Fernsehbeitradge mit Hintergrundinforma-
tionen in den jeweiligen Internetauftritten auf. Das
heilRt aber nicht, dass automatisch alle Artikel, alle
Radio- und alle Fernsehbeitrage online verwendet
werden. Gerade bei gréReren Redaktionen arbei-
tet die Onlineredaktion autonom an eigenen Arti-
keln. Es kann sich also lohnen, der Onlineredak-
tion ein Thema separat anzubieten. =

PUBLIKUMSMEDIEN

Politik Berufskollegen

Mitarbeiter

Birger Bauherren
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Publikumsmedien
Print, Online, Radio und Fernsehen
Teils regional, teils Uberregional tatig

Teils regional, teils Uberregional tatig

und Fernsehredaktionen

Laien

Journalisten: meist ohne
Ingenieurwissen
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Regionale und iiberregionale Medien

Zu unterscheiden ist auRerdem in Redaktionen,
die regional berichten und solche, die Uberregio-
nal tatig sind.

Regional berichtende Medien interessiert vor-
rangig, was in ihrem Einzugsgebiet geschieht:
Der ortliche FulRballverein gewinnt die Meister-
schaft in seiner Liga. Der 10.000ste BUlrger der
Gemeinde wurde geboren. Die ortliche Volks-
hochschule hat eine neue Leitung bekommen.
Die regionalen Medien interessiert aber eben
auch: Das Ingenieurblro am Ort feiert Jubildum
oder hat einen neuen Geschaftsfihrer. Oder ein
flr die Region wichtiges Bauvorhaben startet.

Uberregional berichtende Medien interessieren
sich fir Themen, die im Norden, Siden, Osten
und Westen der Republik gleichermal3en inter
essant sind. Uber Ihr Ingenieurbiiro kann hier be-
richtet werden, wenn Sie z. B. einen bundesweit
angesehenen Wettbewerb gewonnen haben, fih-
rend an einem grofsen Infrastrukturprojekt mitwir
ken oder wenn Sie eine technische Innovation auf
den Markt gebracht haben.

Im Allgemeinen ist eine Berichterstattung in der
Lokalzeitung, dem Lokalradio und -fernsehen
leichter zu erreichen als in Uberregionalen Me-
dien. Dies gilt gerade im landlichen Raum. Blros
mit Sitz in einer GroRstadt wie Miinchen haben
es hier wegen der grofRen Konkurrenz schwerer.

Denken Sie daran, dass haufig Medien zweier Re-
gionen an lhrer Arbeit Interesse haben kénnen:
Die Medien am Ort Ihres Firmensitzes und die
Medien in dem Ort, an dem Sie gerade ein Bau-
projekt realisieren.

So klappt die Kommunikation!

Werden Sie sich dariiber klar, ob Ihre Nachricht von
regionaler oder iiberregionaler Bedeutung ist. Rich-
tet sie sich an die Fachwelt oder an Otto und Ottilie
Normalverbraucher? Wenn Sie eine Berichterstat-
tung in den Publikumsmedien anstreben, miissen
Sie Ihre Informationen unbedingt auf ein fiir Laien
verstandliches Niveau herunterbrechen.

Erkldaren Sie dem Journalisten, was an einem Bau-
werk so besonders ist. Dabei gilt: Fachchinesisch ist
verboten! Uberlegen Sie sich griffige Vergleiche wie:

= Der Gewerbepark hat eine Flache von fiinf FuB8-
ballfeldern

= Flusterasphalt ist groBporiger als normaler As-
phalt. Normaler Asphalt ist wie eine Tafel Block-
schokolade, Fliisterasphalt wie Luftschokolade.

= Dieser Solarpark produziert genug Strom fiir eine
Stadt mit 40.000 Einwohnern/fiir ganz Coburg



Erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit 15

Die richtigen Instrumente wahlen

Sobald Sie definiert haben, wen Sie ansprechen
wollen und was lhre Botschaft ist, gilt es, das
richtige Instrument aus dem reichhaltigen Fun-
dus der Presse- und Offentlichkeitsarbeit zu fin-
den. Es gibt ganz unterschiedliche Mdaglichkeiten:
Pressearbeit, Marketing, Werbung, Broschiren,
Flyer, Internetseiten oder Veranstaltungen. Auf-
wand und Kosten kdnnen durchaus unterschied-
lich hoch sein, aber richtig angewandt rechnen
Sie sich alle.

Es wirde den Rahmen dieser Publikation spren-
gen, auf die Gesamtheit der unterschiedlichen
Maglichkeiten an Presse- und Offentlichkeitsar
beit sowie Marketing und Werbung einzugehen,
daher beschranken wir uns im Folgenden auf die
wichtigsten Instrumente.

Pressekonferenzen Pressearbeit voriagsreinen Pressegesprache
Interviews Pressemitteilungen Newsletter Biogs Ingenieurpreise

Pressefahrten Pressemappen Broschiuiren jubitium

Marketmg Zeitschriften S0cial Media vortrige Internetseite
Einladungen Verbrauchertipps Reden Betriebsbesichtigungen Seminare
Tagungen Tag der Offenen Tiir Flyer Podiumsdiskussionen Netzwerke

stammtische YWettbewerbe Ausschiisse Messen

VeI'anStaltllngen Eroffnungen Einweihungen Wel‘bllng
Fachbesichtigungen Auszeichnungen Sponsoring Forschungspreise

stiftungen Publikationen
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3.2 Pressearbeit

Die wichtigsten Instrumente der Pressearbeit
sind Pressemitteilungen, Pressegesprache, Ver-
anstaltungen und Pressekonferenzen.

Pressemitteilung

Ein zentrales Instrument der Pressearbeit ist die
Pressemitteilung. Da es zugleich das gangigste
und preiswerteste Instrument ist, gehen wir hie-
rauf ausfthrlicher ein.

Unter einer Pressemitteilung versteht man ei-
nen Text, der an Journalisten versandt wird, um
sie Uber ein bestimmtes Thema zu informieren
und im Idealfall eine Veroffentlichung zu diesem
Thema herbeizufihren. Fiur den Empfanger der
Pressemitteilung, den Journalisten, steht die In-
formation im Vordergrund; fir den Absender, das
Unternehmen, die Veroffentlichung.

Eine Studie des Journalistenzentrums Wirtschaft
und Verwaltung e.V. (JWV) und der Technischen
Universitat Dortmund hat ergeben, dass Redak-
teure tagesaktueller Medien im Schnitt mehr als
70 Presseinformationen am Tag erhalten. Davon
erreichen 44 Prozent von vornherein das falsche
Ressort — und werden deswegen gleich aussor
tiert. Aulderdem sind insgesamt 83 Prozent nach
Angaben der befragten Redaktionen redaktionell
unbrauchbar. Diese Studie belegt klar die alte
Weisheit: »Gut gemeint ist nicht gut gemacht«.
Deswegen: Machen Sie es richtig!

Wann ist lhre Pressemitteilung interessant?
Im vorigen Kapitel war bereits davon die Rede,
dass Journalisten eingehende Pressemitteilun-
gen dann berlcksichtigen, wenn sie fir ihre Le-
ser, Horer oder Zuschauer relevant sind. Um ge-
druckt zu werden, muss lhre Pressemitteilung
also vor allem eins sein, ndmlich von &ffentlichem
Interesse. Es reicht nicht, wenn das Thema aus
Ihrer Sicht — und vielleicht noch aus Sicht lhrer Kol-
legen und Mitarbeiter interessant ist.

Je nach Zielmedium kénnen die Chancen auf eine
Veroffentlichung deutlich steigen, wenn Sie lhre
Pressemitteilungen regional anpassen, also auf

die entsprechende Regionalausgabe der Zeitung
bzw. die ortlichen Radio- und Fernsehsender aus-
richten und diese direkt ansprechen. Im Zentrum
Ihrer Pressemitteilung muss in diesen Fallen ste-
hen: was passiert in dieser Region? Antwort: lhr
Biro baut die erste Kita im Ort, der neue Ge-
schaftsfihrer des Bliros stammt aus dem Ein-
zugsgebiet der Regionalzeitung etc.

Damit wecken Sie 6ffentliches Interesse

= Thr neues Projekt ist fiir »Otto Normalverbrau-
cher¢ von allgemeinem (oder regionalem) Inter-
esse und vor allem Nutzen.

= [hr Unternehmen oder eines Ihrer Projekte wird
mit einem Preis ausgezeichnet.

= Sie veranstalten nicht nur einen Tag der offenen
Tiir, sondern gemeinsam mit dem bekanntesten
ortlichen Verein ein StraBenfest. Das lasst sich
keine Lokalzeitung entgehen.

= Fiir Ihr Firmenjubildum haben Sie einen promi-
nenten Festredner engagiert. Dieser stellt sich
im Anschluss an seinen Vortrag auch den Fra-
gen des Publikums - und steht gemeinsam mit
Thnen als Interviewpartner fiir die Lokalzeitung
zur Verfligung.

= Sie bieten kostenfreie oder gilinstige Vortrage,
die ein breites Publikum ansprechen. Oder Sie
kooperieren mit Schulen oder Bildungstragern.

= [hr Unternehmen lauft bestens und Sie stel-
len neue Mitarbeiter ein. Das ist regional von
Interesse.



Service- und Verbraucherthemen

Sehr gerne werden Informationen aus Pressemit-
teilungen zu Service- und Verbraucherthemen auf-
gegriffen. Der Schwerpunkt liegt dabei dann na-
tdrlich auf dem Nutzen fir den Verbraucher und
auch auf praktischen Tipps zum Thema.

Das konnte dann so aussehen: »Sanierung oder
Neubau? Tipps vom Fachmann«. Oder auch zum
Wintereinbruch: »Wie Sie |hr Haus winterfest ma-
chen«. Oder: »Welche Dammung passt zu wel-
chem Haus?«

Derartige Aufhdnger erzielen bei Publikumsme-
dien erfahrungsgemafs eine weitaus héhere Be-
achtung als rein »ingenieurspezifische« Themen.
Gerade die »leichten« Aufhanger werden in der
Regel deutlich 6fter abgedruckt. Natlrlich kdnnen
Sie damit nicht das gesamte Leistungsspektrum
Ihres Biros vermitteln. Aber das missen Sie auch
gar nicht. Wichtig ist: Ihr Biro wurde genannt.
Die Nachricht ist positiv besetzt (da bekomme ich
Tipps) und der Blrger, der die Nachricht tber die
Medien erhalten hat, denkt sich vielleicht: unsere
Heizkosten sind viel zu hoch, wir missen uns mal
Uber Moglichkeiten der Dammung informieren.
Da ruf ich mal in diesem Blro an...

Und wenn es besonders gut lauft, speichert Sie
obendrein der Redakteur in seiner Liste »\Wen ich
zum Thema X fragen kann« und kommt vielleicht
sogar mal aktiv auf Sie zu (dazu bedarf es im Nor-
malfall aber eines langeren, guten Kontakts).

Sorgen Sie deswegen daflr, dass die zustandi-
gen Redakteure Sie auch als Ansprechpartner flr
Berichte schatzen lernen, die auf den ersten Blick
nichts mit ihrem Unternehmen zu tun haben. Ge-
rade flr Ingenieure bietet sich hier die Chance,
sich bei der lokalen oder regionalen Presse als
kompetenter »(Bau-)Experte« und Ratgeber zu
platzieren, indem sie den Journalisten solide
und verlassliche Fachinformationen zu Bau-/In-
genieurthemen liefern. Nattrlich in verstandli-
chen Worten.

ot ‘puis autgirure dolor
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Den Fokus auf den Nutzen und
die Leser richten

Uber den Abdruck entscheidet der Nachrichtenwert
Ihrer Pressemitteilung:

Personlicher Nutzen

Bringt die Nachricht dem Leser einen Vorteil? Si-
cher haben Sie schon mal Schlagzeilen gesehen
wie: »10 Tipps, wie Sie Steuern sparen«

AKktualitat
Je aktueller, desto besser. Im Juli berichtet niemand
mehr tiber Ihren Tag der offenen Tiir vom Marz.

Folgenschwere
Das Interesse steigt umso stiarker, je mehr Men-
schen die Nachricht betrifft.

Nihe

Was vor meiner Haustiir passiert, ist interessan-
ter als der beriihmte Sack Reis, der in China um-
gefallen ist.

Kuriositat
Leser interessieren und beschaftigen kuriose, ori-
ginelle, einmalige Falle.

Fortschritt
Neue Technologien und Entwicklungen erzeu-
gen Aufmerksamkeit und einen groBeren Nach-
richtenwert.
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In 6 Schritten zur Pressemitteilung

»

Wenn nicht jetzt, wann dann?

To whom it may concern!

5 Beantworten Sie die W-Fragen
Wieso, weshalb, warum?

Keep It Short and Simple

Ein Bild sagt mehr als 1000 Worte

oder Apotheker!

1 Der richtige Zeitpunkt fiir den Versand
der Pressemitteilung.
Wann ist Ihre Pressemitteilung fir Journalisten
interessant? \Wenn ein von lhnen geplantes Bau-
werk in Betrieb genommen wird, missen Sie
unbedingt vorher die Medien informieren. Wie
lange vorher, hangt von der Erscheinungsweise
des Mediums ab. Bei Tageszeitungen sind 7 bis
10Tage vor demTermin ein guter Vorlauf. Mehr als
zwei Wochen friiher missen es nicht sein; zwei
Tage vorher sind zu knapp.

Bei Zeitschriften, die einmal im Quartal erschei-
nen, miUssen Sie natlrlich deutlich eher dran sein.
Hinweise geben Ihnen die Mediadaten auf der In-
ternetseite. Dort gibt es meist ein Feld » Redakti-
onsschluss«. Nach diesem Tag geht nichts mehr
(oder erst wieder fiir die ndchste Ausgabe). Infor-
mieren Sie also lieber rund zweiWochen vor dem
Redaktionsschluss.

Der richtige Zeitpunkt fiir den Versand der Pressemitteilung

Der richtige Empfinger fiir Ihre Pressemitteilung

Textaufbau und Formulierung nach dem KISS-Prinzip

Fotos und Grafiken unterstiitzen den Text

Wer ist fiir Riickfragen erreichbar?
Zu Risiken und Nebenwirkungen fragen Sie Ihren Arzt

Ist kein Redaktionsschluss angegeben, orientie-
ren Sie sich am Anzeigenschluss. Der wird immer
genannt und ist im Regelfall einige Tage vor dem
Redaktionsschluss. Damit sind Sie also in jedem
Fall auf der sicheren Seite.

Fur Journalisten ist Aktualitdt oberstes Gebot.
Wenn die neu gebaute Sporthalle eingeweiht
wird, berichten Journalisten am Tag der Einwei-
hung, maximal am Tag danach.



Zum richtigen Zeitpunkt gehort auch die Frage,
zu welcher Uhrzeit Sie eine Pressemitteilung ver-
senden. Tagesaktuelle Medien konnen die Pres-
semitteilungen am besten verwenden, wenn sie
vormittags eintreffen. Was am spaten Nachmit-
tag kommt, hat schlechte Karten.

Lohnenswert ist es auch, das sogenannte Som-
merloch zu nutzen. Im August finden wenige
Veranstaltungen statt, die Politik ist in der Som-
merpause, einige Unternehmen haben Betriebs-
ferien. Im Hochsommer, aber auch »zwischen
den Jahren« passiert traditionell wenig. Zeitun-
gen und Sendungen missen aber trotzdem ge-
fullt werden. Wenn Sie jetzt ein gutes Thema
haben, steigen die Chancen auf eine Berichter
stattung deutlich.

2 Der richtige Empfanger fir lhre
Pressemitteilung

Die beste Pressemitteilung ist nichts wert, wenn
sie nicht auf dem richtigen Schreibtisch landet.
Klaren Sie daher im Vorfeld, welcher Mitarbeiter
der Redaktion der Ansprechpartner fir Ihr Thema
ist. Ingenieurthemen passen z.B. in das Ressort
Wirtschaft, vielleicht in den Lokalteil oder — bei
groReren Redaktionen — ins Ressort Forschung
und Technik.

Schicken Sie Ihre Pressemitteilungen immer ziel-
gerichtet. Der Versand nach dem Prinzip »Gief3-
kanne« ist tabu!

Haben Sie erst mal den richtigen Ansprechpart-
ner gefunden und vielleicht sogar ein Interview
geflihrt, pflegen Sie diesen Kontakt. Nehmen Sie
den Kontakt in Ihren Verteiler auf und schicken Sie
ihm wichtige Informationen direkt.

Aber Vorsicht: behalten Sie weiter im Blick, ob
Ihre Information auch im Einzelfall ins Aufgaben-
gebiet dieser Person fallt. Sie wollen ihn ja infor-
mieren und nicht bedrangen.

Themenplane

Hilfreich sind auch die Themenpldne der Redakti-
onen, die es meist auf der Internetseite des Medi-
ums gibt. Dort ist aufgelistet, wann welches Spezi-
althema behandelt wird. Wenn dieses Spezialthema
auch Thr Spezialthema ist, setzen Sie sich friihzei-
tig mit der Redaktion in Verbindung.

Bieten Sie Thre Unterstiitzung an: »Ich habe im The-
menplan gesehen, dass Sie im November ein Spe-
zial zum Thema energetische Sanierung haben.
Energetische Sanierung ist der Schwerpunkt der
Arbeit meines Biiros. Wenn Sie Fragen hierzu ha-
ben, konnen Sie sich gerne an mich wenden.«

So finden Sie den richtigen
Ansprechpartner

Eigene Recherche:

Schauen Sie ins Impressum. Bei groBen Redakti-
onen finden Sie online oft nur die Ansprechpart-
ner der Onlineredaktion. Schauen Sie daher auch
ins Impressum der gedruckten Zeitung/Zeitschrift.

Anruf im Sekretariat der Redaktion:

Schildern Sie kurz Ihr Anliegen und bitten Sie da-
rum weiterverbunden zu werden. Diese Variante
funktioniert bei kleinen Redaktionen gut, aber bei
der FAZ werden Sie keine Chance haben.

Wenden Sie sich an das Ressort:

Wenn Klar ist, in welches Ressort Ihre Pressemit-
teilung passt, schreiben Sie an die zentrale E-Mail-
Adresse des Ressorts. Meist sind die Ressort-Adres-
sen nach dem Muster ressort@zeitung.de gestrickt,
also z. B. wirtschaft@mittelbayerische.de.
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3 Beantworten Sie die W-Fragen

Zeit ist gerade fur Journalisten Mangelware. Sie
mussen sehr schnell entscheiden, ob eine Mel-
dung fur sie, fur ihr Medium, fir ihre Leser, Ho-
rer, oder Zuschauer interessant ist.

Spéatestens nach dem ersten Absatz entscheiden
Journalisten, ob sie weiterlesen oder die Presse-
mitteilung weglegen. Im ersten Absatz muss also
stehen, worum es geht.

Beantworten Sie im ersten Absatz moglichst viele
W-Fragen: Wer? Wann? Was? Wo? Warum? Die
Reihenfolge der Fragen kann dabei je nachThema
und Wichtigkeit variieren.

In manchen Féallen werden Pressemitteilungen
auch (nahezu) wortlich abgedruckt. Je nach Platz
wird die Redaktion dabei von unten nach oben
kiirzen. Auch deswegen missen die zentralen In-
formationen gleich am Anfang stehen. Sinnvoll
ist es auch, hier ein Zitat der Person einzubauen,
die Ihr Unternehmen nach aufden reprasentiert.

4 Textaufbau und Formulierung nach dem
KISS-Prinzip

Lange Satze mit vielen Nebensatzen und an-

spruchsvoller Wortwah! und Grammatik sind der

Tod einer jeden Pressemitteilung. Wenn Sie das

KISS-Prinzip beherzigen, kann lhnen das nicht

passieren.

Die Abkirzung KISS steht fir »Keep It Short and
Simple«. Uberpriifen Sie, ob lhre Pressemittei-
lung dem KISS-Prinzip standhaélt. Ist sie kurz ge-
fasst und bringt sie in einfachen, verstandlichen
Worten das Wesentliche auf den Punkt?

So konnte ein Einstieg in eine Presse-
mitteilung lauten

Nachsten Mittwoch, TTMM]J, um 11 Uhr er6ffnet
Musterstadts Biirgermeister den von Biiro Meier &
Partner geplanten Gewerbepark Siid. »Das Beson-
dere an diesem Gewerbepark ist die Haustechnik,
durch die der Park nicht nur sich selbst, sondern
auch noch die angrenzende Grundschule ganzjah-
rig mit Energie versorgt«, erlautert Maria Muster-
frau, Geschéaftsfiihrerin von Meier & Partner.

Knackige Uberschriften!

Huber & Huber gewinnt Ingenieurpreis 2015

(Headline)

Ingenieurbiiro aus Musterstadt fiir Sanierung
der Altstadtbriicke ausgezeichnet
(Sub-Headline)

Die Headline »Huber & Huber gewinnt Ingenieur-
preis 2015« ist die wichtigste Information. Sie wird
ergdanzt von der Sub-Headline »Ingenieurbiiro aus
Musterstadt fiir Sanierung der Altstadtbriicke aus-
gezeichnet. Hier wird die Information prazisiert.
»Ingenieurbiiro aus Musterstadt« signalisiert den
ortlichen Medien: das konnte etwas fiir die Lokal-
nachrichten sein. »Sanierung der Altstadtbriicke«
sagt, worum genau es geht.



Eine Pressemitteilung beginnt mit einer kur
zen, knackigen Uberschrift, der »Headline«. Ver
wenden Sie diese auch als Betreffzeile in lhrem
(E-Mail-)Anschreiben. Sie kénnen zusatzlich eine
weitere, kleinere Uberschrift verwenden, die
»Sub-Headline«. Diese beinhaltet eine Prazisie-
rung oder Erganzung zur Headline. Innerhalb der
Pressemitteilung sollten Sie ein oder zwei Zwi-
schenlberschriften einbauen und nattrlich auch
Absatze machen. Ein gut strukturierter Text er
hoéht die Lesbarkeit.

Weniger ist mehr

Eine Pressemitteilung sollte im Normalfall nie lan-
ger als eine DIN-A4-Seite sein. Bringen Sie die
Information kurz und knapp auf den Punkt. Sie
schreiben eine Pressemitteilung, keinen Roman.
Lange Schachtelsétze sind anstrengend und ha-
ben in Pressemitteilungen nichts verloren. Ein Ne-
bensatz ist ok, mehr als zwei sollten es keinesfalls
sein. Machen Sie 6fter mal ‘'nen Punkt.

Nennen Sie das Kind beim Namen. Formulieren
Sie aktiv und verwenden Sie Verben. Beim Krimi
wollen Sie ja auch wissen, wer derTater war. »Je-
der Hausbesitzer sollte vor dem Winter Uberpri-
fen, ob das Dach dicht ist.« Das klingt besser als
»Wor dem Winter ist das Dach auf Dichtigkeit zu
prifen«.

Auch wenn es nicht einfach ist: nehmen Sie die
Fachbrille ab und versuchen Sie, sich in einen
Laien hineinzuversetzen. Denken Sie an |hre Ziel-
gruppe. Beim Texten missen Sie die Vorbildung
des Empfangers im Blick haben. Stellen Sie sich
ruhig vor, Sie erkldren einem Kind den Sachver
halt. So arbeiten sogar renommierte Nachrichten-
redaktionen. Dinge einfach darzustellen, bedeutet
nicht, dass Sie lhr Gegeniber fir dumm halten.
Es bedeutet lediglich, dass Sie es Ihrem Gegen-
Uber nicht unndtig schwer machen.

So schreiben Sie lebendig!

Schreiben Sie kein »Beamten-Deutsch«. Vermeiden
Sie die Substantivierung. Verwenden sie stattdes-
sen mehr aktive Verben!

Schlecht:

Nachriistungsmoglichkeiten im Bereich des duBe-
ren Blitzschutzes bei Bestandsgebduden

Besser:
So schiitzen Sie Ihr Haus vor Blitzschlag
Schlecht:

Die Aussprache einer Einladung von Herrn Miiller
ermoglichte uns die Durchfiihrung eines Besuchs
seines Betriebs »Miiller-Baug.

Besser:

Franz Miiller lud uns ein seinen Betrieb Miiller-Bau
zu besuchen.

Schlecht:

10 Mitglieder der Verbands-Bezirksgruppe folgten
der Einladung zur Betriebsbesichtigung des Ver-
bandsverlags. Nach der freundlichen BegriBung
durch die Verlagsleitung erfolgte die kompetente
Vorstellung des Verlags durch Herrn Miiller. An-
schlieBend wurde eine Fiihrung durchgefiihrt.

Besser:

Wie entstehen eigentlich Fachzeitschriften? Zehn
Mitglieder der Verbands-Bezirksgruppe warfen am
15. Oktober einen Blick hinter die Kulissen des Ver-
bandsverlages. Ihr Fazit: »Fachjournalismus ist kein
Hexenwerk, sondern eher ganz viel Handwerk.«
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5 Fotos und Grafiken unterstiitzen den Text
Sie erhohen die Chancen auf eine Berichterstat-
tung, wenn Sie die Redaktion mit gutem Bildma-
terial versorgen kénnen. Sie haben eine komplexe
Tragwerkskonstruktion geplant? Ein gutes Bild un-
terstUtzt lhre Erklarungen imText. Die Bilder mis-
sen in Druckauflésung (mindestens 300 dpi) und
einem gangigen Grafikformat (jpeg, tif) vorliegen.
Achten Sie darauf, dass lhre E-Mail inklusive Bil-
der nicht groRer als 3 Megabyte ist.

Aber Vorsicht: Geben Sie nur solche Bilder an
die Medien weiter, an denen Sie die Rechte ha-
ben und geben Sie immer die genaue Bildquelle
an. Eine Urheberrechtsverletzung kann schnell
teuer werden. Auch wenn Sie einen Fotografen
beauftragt und bezahlt haben, fir Sie Bilder auf
der Baustelle zu machen, haben Sie damit nicht
zwangslaufig auch das Recht erworben, diese Bil-
der den Medien zum Abdruck zur Verfigung zu
stellen. Eine solche Nutzung muss explizit verein-
bart werden. Eine detaillierte Mustererklarung fir
Bildrechte finden Sie auch auf unserer Internet-
seite zum Download:

— www.bayika.de/download

Auch Persdnlichkeitsrechte sind ein heifdes Eisen.
Sobald Personen auf einem Bild zu sehen sind,
mussen diese in die Verwendung des Bildes ein-
willigen. Bei Kindern missen Sie vorher die Eltern
um Erlaubnis fragen. Ausnahme: auf dem Bild ist
eine groRere Gruppe von Personen zu sehen und
es steht nicht eine Person besonders im Fokus.

Musterformulierung fiir Bildrechte

Hiermit rdume ich dem Nutzer/Unternehmen am
bezeichneten Bildmaterial (siehe Anlage) das ein-
fache Nutzungsrecht fiir die Nutzung in Printpu-
blikationen sowie die Nutzung in elektronischen
Medien (Web, PDF, CD-R etc.) ohne zeitliche und
rdaumliche Beschrankung ein (d.h. die eigene Nut-
zung und Ubertragung an Dritte bleibt weiterhin
moglich). Ich versichere, dass ich {iber die unein-
geschrankten Nutzungsrechte an dem Bildmaterial
frei verfligen darf und dass es frei von Rechten Drit-
ter ist. Des Weiteren versichere ich, dass das Bild-
material auch fiir die Berichterstattung in den Me-
dien verwendet werden darf. Die Nutzung ist sowohl
fiir den Nutzer/das Unternehmen als auch die be-
richtenden Medien honorarfrei.




6 Wer ist fur Ruckfragen erreichbar?
Medienkontakt sollte Chefsache sein. Sie stei-
gern denWiedererkennungswert, wenn Sie nach
dem Prinzip »One face to the public« arbeiten.
Aufderdem vermitteln Sie: bei uns kimmert sich
der Chef personlich. One face to the public be-
deutet: eine Person reprasentiert mit ihrem Na-
men, ihrem Gesicht und ihrer Stimme das Unter
nehmen nach aufden.

Wer nach aufden reprasentiert, muss aber nicht
der sein, der die regelmaf3ige Pressearbeit macht.
Gibt es in Threm BUro jemanden, der schon Erfah-
rung im Umgang mit Journalisten hat? Der sich
mundlich wie schriftlich gut auszudriicken weif3,
leicht Kontakte knlpft und gut erreichbar ist? Ja?
Dann sollte diese Person erste Anlaufstelle flr die
Medien sein. Er oder sie sollte die Pressemittei-
lungen verschicken und dort (sowie auf Ihrer In-
ternetseite) als Ansprechpartner fir Journalisten
angegeben werden.
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Diese Person agiert meist im Hintergrund und
vermittelt Themen, Kontakte und Informationen.
Interviews oder Auftritte nimmt aber die Person
wahr, die das Unternehmen reprasentiert.

Lassen Sie Journalisten nicht warten!

Journalisten warten nicht gerne. Oft brauchen sie
sehr schnell Auskiinfte oder einen Kontakt fiir ein
Interview. Wenn Sie also eine Anfrage bekommen,
reagieren Sie spatestens innerhalb von 24 Stunden.
Auch dann, wenn Sie noch keine konkreten Infor-
mationen liefern konnen. In diesem Fall melden
Sie sich, versichern, die Anfrage erhalten zu ha-
ben und sich darum zu kiimmern. Falls moglich,
stellen Sie in Aussicht, bis wann Sie voraussicht-
lich die gewiinschten Informationen liefern konnen
und kldren Sie, ob das fiir den Journalisten zeitlich
ausreichend ist.
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Im Uberblick

Aufbau und Inhalte lhrer Pressemitteilung

J\ T F

‘. t(".L

Pressemitteilung

Kernbotschaft und Zielgruppe

Formulieren Sie die Kernbotschaft [hrer Pressemit-
teilung moglichst knapp und prézise in einem Satz.
Definieren Sie Ihre Zielgruppe und wahlen die dazu
passenden Medien aus.

Versetzen Sie sich in die Lage der Journalisten.
Uberlegen Sie, nach welchen Kriterien der Journa-
list entscheidet, ob er die Meldung berticksichtigt
oder nicht. Sprechen Sie mit [hrer Meldung Themen
an, die seine Leser beriihren und mit denen sie et-
was anfangen konnen?

Je kiirzer Thre Meldung ist, desto groBer ist die
Chance, dass sie veroffentlicht wird. Manchmal
fehlt den Redakteuren nur noch »eine kleine Nach-
richt¢, um die Seite zu fiillen.

Uberschrift und Unteriiberschrift

Uberlegen Sie sich eine griffige und aussagekraftige
Uberschrift. Verwenden Sie diese auch als Betreff-
zeile in Threm (E-Mail-)Anschreiben. Orientieren
Sie sich bei der Uberschrift wieder an Threr Kern-
botschaft und denken Sie an die Erwartungen der
Journalisten.

Nach Ihrer Uberschrift folgt im Regelfall eine Unte-
riiberschrift in kleinerer SchriftgroBe. Damit erldu-
tern Sie Ihre Hauptiiberschrift ndher oder weisen
auf einen weiteren zentralen Aspekt Ihrer Nach-
richt hin.

Text der Pressemitteilung

Am Anfang Ihrer Pressemitteilung stehen Ort und
Datum. Im ersten Satz folgt die wichtigste Aussage
der Pressemitteilung. Im ersten Absatz miissen die
wichtigsten W-Fragen beantwortet werden. Wer hat
was wann und wo getan? Dieser erste Absatz ist
entscheidend, ob der Redakteur {iberhaupt weiter
liest. Deswegen grundsétzlich: Das Wichtigste an
den Anfang! Gekiirzt wird immer von hinten. Ihre
Pressemitteilung sollte grundsatzlich so aufgebaut
sein, dass der Inhalt auch dann noch klar verstand-
lich ist, wenn nur der erste Absatz abgedruckt wird.

Stimmen Sie Thre Texte in Sprache und Stil auf das
entsprechende Medium und die Erwartungshaltung
der Leser ab. Bleiben Sie sachlich und vermeiden Sie
werbliche Aussagen. Je nach Thema kann es sinn-
voll sein, im Mittelteil einen Experten zu zitieren.
Im Idealfall kommt der natiirlich aus Ihrem Ingeni-
eurbiiro. Wenn Sie Fotos oder Infografiken haben,
die gut zum Text passen, fiigen Sie sie an.

Abbinder und Kontaktmaoglichkeiten

Am Ende einer Pressemitteilung steht oft der so-
genannte Abbinder. Das ist ist ein Absatz mit In-
formationen {iber Thr Unternehmen (z.B. Uber das
Ingenieurbtiro XY). Hier konnen Sie kurz und sach-
lich unter Angabe der Unternehmensfakten (z.B.
Geschéftsfiihrer, Mitarbeiterzahl, Firmensitz, Jahr
der Griindung etc.) erldautern, was Ihr Ingenieur-
biiro macht und wofiir es steht.

Am Schluss der Pressemitteilung oder an der rech-
ten Seite folgt die Angabe der Kontaktadresse und
des verantwortlichen Ansprechpartners in IThrem
Haus (inklusive E-Mail-Adresse) fiir Riickfragen
oder weiterfiihrende Informationen.



Pressegesprache

Ein weiteres Instrument der Pressearbeit sind
Pressegesprache. Darunter versteht man ganz all-
gemein vertiefende Gesprache mit Redakteuren.
Im Idealfall treffen Sie sich dazu personlich mit
dem Journalisten, aber auch ein Telefonat kann
wertvoll sein.

Im Unterschied zu Interviews sind Pressegespra-
che Hintergrundgesprache. Man trifft sich, um ein
Thema ausfihrlich zu besprechen oder auch um
dem Redakteur zu vermitteln, zu welchen ver
schiedenen Themen man persénlich, oder an-
dere Mitarbeiter des Biros, Auskunft geben kann.

Pressegesprache ziehen meist nicht direkt eine
Berichterstattung nach sich. Vielmehr geht es um
Kontaktaufbau und Kontaktpflege. Und darum,
sich und das Biro als kompetenten Ansprechpart-
ner zu positionieren. Ziel eines Pressegesprachs
ist, dass der Redakteur danach ein Thema mit |h-
nen verbindet — und Sie bei Bedarf als Experten
zu diesem Thema zu Wort kommen lasst.

Pressegesprache missen Sie aktiv initiieren. Ein
guter Anlass, ein Gesprach anzubieten, ist es,
wenn es grofRere Verdnderungen im Unterneh-
men gibt (z. B. neuer Biroleiter). Wenn Sie bereits
zu einem bestimmten Thema Kontakt mit dem
Redakteur hatten, bieten Sie ihm an, das Thema
zu vertiefen oder ihn Uber weitere verwandte The-
menfelder zu informieren. Laden Sie den Redak-
teur beispielsweise zu einem Birorundgang ein
oder verabreden Sie sich zum Mittagessen.

Wichtig: das Treffen ist kein Selbstzweck. Willigt
der Redakteur in das Treffen ein, erwartet er ei-
nen Mehrwert, sprich: Informationen von lhnen.
Also missen Sie vorher die Themen definieren,
Uber die Sie sprechen modchten und die Inhalte
entsprechend vorbereiten.
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Veranstaltungen und Pressekonferenzen

Eine gute Gelegenheit, mit Journalisten in Kon-
takt zu kommen, sind Veranstaltungen. Das klas-
sische Instrument der Pressekonferenz ist je-
doch im Regelfall nur fir grofiere Unternehmen
geeignet. Zu einer Pressekonferenz werden aus-
schlielich Journalisten geladen. Diese kommen
aber nur dann, wenn die Einladung einen wirklich
spannenden Termin verspricht. WWenn Sie also die
kostenglnstige Paradeldsung haben, wie man die
Probleme des Berliner Flughafens I6st, werden
Ihnen die Journalisten die Bude einrennen. Lau-
tet IhrThema aber »Wie schitzt man ein Haus vor
Blitzeinschlag?«, bleiben Sie besser beim Instru-
ment der Pressemitteilung.

Deutlich vielversprechender ist es, Journalisten
zu Veranstaltungen einzuladen, zu denen auch an-
dere Personengruppen kommen. Denkbar ist hier
ein Tag der offenen Tur, eine Baustellenbesichti-
gung oder die Einweihung der neuen Turnhalle,
die lhr Buro geplant hat. Unter Punkt 3.5 wird das
Thema Veranstaltungen néher beleuchtet.

J
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3.3 Marketing

Im Folgenden wird auf einige Marketinginstru-
mente eingegangen, die flr Ingenieurblros be-
sonders relevant sind, um sich erfolgreich und
Uberzeugend in der Offentlichkeit darzustel-
len: Internetseite und Newsletter, Broschuren
und Flyer, Netzwerke sowie Wettbewerbe und
Ingenieurpreise.

Internetseite

Gerade beim Internetauftritt von Ingenieurbi-
ros ist das bereits angesprochene »KISS«-Prin-
zip empfehlenswert: »Keep it short and simple«.
Als Planungsblro sollten Sie auf eine einfache,
klare Struktur achten und lhre Leistungsangebote
tibersichtlich darstellen. Uberfordern Sie die Nut-
zer nicht mit einer Unmenge an Informationen
und tief verschachtelten Navigationsmendis.

Denken Sie auch hier an lhre Zielgruppen. Wer
sind lhre Auftraggeber? Diese mUssen die Infor-
mationen finden (und verstehen), die sie brau-
chen. Versetzen Sie sich in lhre Bauherren hinein
und fragen Sie ruhig nach, wonach diese suchen
oder wie sie Sie gefunden haben. Gerade bei 6f-
fentlichen und privaten Auftraggebern zeigen sich
hier oft groRe Unterschiede, die Sie auch in |h-
rer Online-Prasentation berlicksichtigen sollten.

Schon bei der Navigation sollten Sie verstandliche
Bezeichnungen fur Ihre MenUpunkte verwenden.
Nutzen Sie Begriffe, die |hre Besucher kennen
und erwarten (z.B. Unternehmen — Leistungen
— Projekte und Referenzen — Kontakt). Rechtlich
vorgeschrieben ist ein Impressum.

Wenn Sie einen Punkt »Aktuelles« auf lhre Seite
haben, dann sollte man dort auch wirklich regel-
maRig (zum Beispiel alle zwei Wochen) etwas
Neues finden konnen. Ansonsten verzichten Sie
lieber darauf. Nichts schreckt so sehr ab, als wenn
die letzte »aktuelle« Nachricht bereits drei Jahre
alt ist. Da wirden Sie sich doch auch denken:
»Wenn das aktuell sein soll, wie lange soll ich
denn dann bitte warten, bis die meinen Auftrag
fertig machen?« Also Uberlegen Sie sich vorher,
ob Sie einen Punkt »Aktuelles« brauchen, und ob
Sie auch genug Interessantes haben, um ihn kon-
tinuierlich zu flllen. Selbst wenn Sie nicht jeden
Monat ein Projekt fertigstellen, eignen sich auch
kleinere Anlasse wie der Abschluss einer Bau-
phase fir eine Meldung.

Generell sollten Sie Ihre Internetseite nicht Uber
frachten. Achten Sie darauf, Ihre Projekte und Re-
ferenzen benutzerfreundlich darzustellen. Fir die
Prasentation Ihrer Bauprojekts reicht ein kurzer,
verstandlicher Text und drei bis vier aussagekréaf-
tige Bilder.

Planer- und Ingenieursuche im Internet

Die Internetseite der Kammer hat monatlich bis zu
100.000 Besucher - und die Planersuche ist eine
der beliebtesten Seiten. Hier konnen Kammermit-
glieder sich und ihre Leistungen prasentieren —
ein echter Wettbewerbsvorteil. Auftraggeber fin-
den dort schnell und unkompliziert fachkundige
Ingenieure fiir ihre Bauprojekte.

— www.planersuche.de

Q Planer- und Ingenieursuche
lhre Experten im Bauwesen



Nutzen Sie Ihren Internetauftritt, um lhren Auf-
traggebern und Bauherren ein sympathisches Bild
von sich und Ihrem Buiro zu prasentieren. Gerade
weil es bei Bauprojekten immer auch um person-
liche Beziehungen geht, sollten Sie den Bauher
ren Fotos von sich und Ihren Mitarbeitern zeigen.
Auch wie |hr Biro aussieht, ist flir Bauherren in-
teressant, um sich einen Eindruck zu verschaffen,
mit wem man ein langjahriges Bauprojekt umset-
zen will und sein Geld anvertraut.

Die schonste Internetseite niitzt nichts, wenn lhre
Kunden nicht wissen, wie Sie mit Ihnen in Kontakt
treten konnen. Sorgen Sie also fir einfache Kon-
taktmoglichkeiten. Diese sollten von jeder Seite
Ihres Internetauftrittes erreichbar sein, zum Bei-
spiel Uber einen festen Punkt in der Hauptnaviga-
tion. Vermeiden Sie umstandliche Formulare mit
unnotigen Pflichtfeldern. Eine digitale Visitenkarte
(vCard) zum Download ist dagegen sinnvoll und
kundenfreundlich.

Projektgalerie

Die Projektgalerie der Bayerischen Ingenieure-
kammer-Bau im Internet zeigt die Leistungen bay-
erischer Ingenieure. Hier stellen wir interessante
Objekte und Bauwerke vor, die unter der Mitwir-
kung von Mitgliedern der Bayerischen Ingenieure-
kammer-Bau entstanden sind.

Zeigen Sie Ihre Projekte in unserer Projektgalerie:
kostenfrei!

— www.bayika.de/de/projekte
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Wichtig ist natdrlich auch, dass Sie mit lhrem In-
ternetauftritt gefunden werden. Hierflr gibt es
zahlreiche Moglichkeiten im Bereich Online-Mar-
keting und Suchmaschinen-Optimierung, auf die
aber im Rahmen dieser Publikation nicht weiter
eingegangen werden. Nutzen Sie auch die kos-
tenfreien und unkomplizierten Werbemaoglich-
keiten, die lhnen die Internetseite der Kammer
bietet.

Newsletter

Schon der Begriff »Newsletter« macht klar, was
Ihre Leser vom Inhalt erwarten: »News«. Wenn
Sie darlber nachdenken, einen Newsletter her
auszubringen, sollten Sie zuerst entscheiden, ob
dieser in festen Intervallen oder in unregelméRig
erscheinen soll. Beides ist mdglich. Ein zum Bei-
spiel monatlich erscheinender Newsletter ist aber
nur sinnvoll, wenn Sie wirklich so viele interes-
sante Neuigkeiten haben, dass Sie lhren News-
letter auch jeden Monat damit flllen kdnnen.

Der Versand eines Newsletter erfolgt in der Re-
gel per E-Mail. Es kann sich aber durchaus loh-
nen, dariber nachzudenken, den Newsletter in
gedruckter Form zu verschicken. Damit heben Sie
sich deutlich von der Konkurrenz ab. Gerade in
den Zeiten von Internet und E-Mail gewinnt Ge-
drucktes oft wieder an Bedeutung. Allerdings fal-
len bei groRen Verteilern natrlich Druck- und Por
tokosten an.

Generell missen Sie beim Versand eines News-
letters darauf achten, dass Sie bei der Anmeldung
far Ihren Newsletter nur Daten erheben dirfen,
die Sie daflr auch tatsachlich verwenden. Das
sind im Regelfall die E-Mail-Adresse sowie An-
rede, Vor- und Nachname, wenn |hr Newsletter
personalisiert versendet wird. Verschicken Sie Ih-
ren Newsletter dagegen in gedruckter Form, mUs-
sen Sie natirlich auch die Adresse erheben.

Denken Sie unbedingt auch daran, dass Sie in
Ihrem Newsletter immer auch eine Abmelde-
moglichkeit angeben — dazu sind Sie rechtlich
verpflichtet.
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Internet 2.0 — Social Media

Soziale Medien, wie z.B. Twitter, Facebook, XING,
LinkedIn, Flickr, YouTube, MySpace u.v.m. haben
in den letzten Jahren als neue Kommunikations-
kanile Einzug in die Offentlichkeitsarbeit gefun-
den. Wihrend in der klassischen Offentlichkeitsar-
beit die Informationsvermittlung in der Regel nur in
eine Richtung verlauft, ist die Kommunikation mit-
tels Social Media direkt und dialogorientiert.

Die Nutzer sozialer Medien suchen in vielen Fallen
den direkten Kontakt mit dem Unternehmen, zum
Beispiel, indem sie Fragen stellen, Kritik iiben oder
sich beschweren. Darauf muss dann auch schnell
und unmittelbar reagiert werden. Wéahrend bei An-
fragen per Post oder E-Mail Wartezeiten von mehre-
ren Tagen akzeptiert werden, erwarten Social Media
Nutzer eine Antwort spétestens nach 24 Stunden.

Es empfiehlt sich daher, genau zu priifen, ob So-
ziale Medien ein geeignetes Kommunikationsmit-
tel fiir ihre Ziele und Zielgruppen sind. Und Sie
miissen sicherstellen, dass ausreichende Ressour-
cen (Zeit, Personal, Wissen) fiir die Betreuung vor-
handen sind.

Broschiiren und Flyer

Mit Broschiren und Flyern kénnen Sie lhr Ingeni-
eurblro und lhr Leistungsspektrum auf vielfaltige
Weise positiv darstellen. Dabei reicht die Spanne
vom einfachen Informationsblatt bis zur mehrsei-
tigen vierfarbigen Imagebroschiire.

Wenn Sie sich fiir einen Social Media Auftritt ent-
scheiden, sollten Sie sich von Anfang an auch auf
Kritik einstellen und Strategien fiir ein entspre-
chendes Krisenmanagement entwickeln. Bereiten
Sie sich auf tiber das Internet artikulierte Entriis-

tungsstiirme (sogenannte Shitstorms) vor, indem Wichtig ist generell, dass Sie fur Ihre Publikatio-
Sie Prozesse und Strukturen fiir den Krisenfall nen ein durchgéngiges Layout und Design ver
schaffen. wenden, um so einen eigenen, natlrlich mdg-
Auch die Berechtigung zur Veroffentlichung von In- lichst hohen Wiedererkennungswert Zl’f schaffen..
halten (Copyrights von Texten, Fotos, Videos etc.) ist Ihre Broschiiren, aber auch |hr Briefpapier, Ihre Vi-
dringend zu beachten. Vor allem Bilder, aber auch sitenkarten und lhre Internetseite etc. brauchen
Musik, Videos und dhnliches werden oft leichtfertig eine professionelle und in sich stimmige Gestal-
in Community-Profile und Foren eingebunden. Bei tung aus einem Guss. Von Bedeutung ist auch,
einer Klage des Rechteinhabers kann das schnell dass Sie die Zielgruppe genau definieren, an die

teuer werden.

Sie sich richten und vor allem Ihre Leistungen ver
standlich, Ubersichtlich und originell beschreiben.

Das muss nicht immer viel Aufwand bedeuten
oder sehr teuer sein. Auch mit einem kurzen,
pragnanten Informationsblatt konnen Sie beim
Leser Spannung erzeugen und mit einfachen Mit-
teln auf ausgezeichnete Weise informieren. Dies
SOCIAL ist besonders bei der Aufdendarstellung von klei-
neren Ingenieurblros mit beschrankten finanziel-
len Mitteln wichtig.




Inhaltlich sollten Sie bei der Erstellung von Bro-
schiren und Flyern immer genau darstellen, wel-
che Leistungen und welchen Nutzen Sie lhren Ge-
schaftspartnern und Kunden bieten und dies klar
herausarbeiten.

Stellen Sie sich die Frage, wie Ihre Kunden Uber
Sie, lhre Leistungen und lhren Berufsstand den-
ken sollen. Welche Kernkompetenzen mochten Sie
kommunizieren und vermitteln? Was unterschei-
det lhr Blro von den anderen? Welche Alleinstel-
lungsmerkmale hat Ihr Bliro?

Kommunikation istimmer Dialog. Wenn Sie einen
Flyer erstellen (lassen), mit dem Sie Auftraggeber
gewinnen mochten, dann sollte dieser natrlich
auch eine Antwortmaoglichkeit beinhalten. Eine in-
teressante Moglichkeit ist auch, regelmafiige Hin-
tergrundinformationen flr Bauherren herauszu-
geben. Auch lhre regionale Tageszeitung kénnte
durchaus daran interessiert sein, solche Tipps re-
gelmaRig als Service flr ihre Leser abzudrucken
(siehe S.17: Service- und Verbraucherthemen).
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Netzwerke

Netzwerke sind lockere Organisationsformen und
Kooperationsbeziehungen, die dem Erfahrungs-
austausch dienen und die Kooperation zwischen
Personen, Unternehmen und Organisationen
starken. Gerade wenn es um Aufbau und Auf-
rechterhaltung von beruflichen Kontakten geht,
ist die Bedeutung von Netzwerken in der heuti-
gen Zeit kaum zu Uberschatzen. Das gilt nicht nur
im Kollegenkreis, wenn es um die Zusammenar-
beit bei Bauprojekten geht, sondern auch im Hin-
blick auf Ihre Kunden, Auftraggeber und Bauher-
ren. Nutzen Sie Ihre Verbindungen vor Ort. Bauen
Sie Kontakt zu Lokalpolitikern und regionalen Ent-
scheidern auf und pflegen Sie diese Kontakte.

Die Moglichkeiten sind vielféltig: Laden Sie wich-
tige Personlichkeiten und Lokalpolitiker zu einem
Firmenbesuch ein und stellen Sie lhre Leistungen
und neuen Projekte vor. Besuchen Sie regionale
Stammtische und engagieren Sie sich in Verban-
den und in lhrer Kammer. Setzen Sie sich fir ei-
nen guten Zweck in Ihrer Region ein und reden
Sie dartber. Bieten Sie Vortrage und Referate flr
lokale Vereine oder Schulen an.

Erich Kastner hat einmal gesagt: »Es gibt nichts
Gutes, auf’er man tut es«. Durch den systema-
tischen Aufbau eines Netzwerkes knipfen Sie
vielfaltige neue Kontakte. Mit der Erfahrung von
anderen Unternehmern lassen sich ganz neue
Sichtweisen auf die eigenen Geschéftspraktiken
gewinnen. Mit einer offenen Einstellung werden
Sie sehr viele neue Ideen kennen lernen, die ihr
eigenes Geschaft bereichern und optimieren.

Wer sich regelmalfiig mit anderen Unternehmern
und Geschéftspartnern austauscht und sein Netz-
werk pflegt und ausbaut, kann leichter mit Ent-
scheidern und Meinungstragern in Kontakt tre-
ten. Dadurch wird man auch flr potentielle neue
Auftraggeber interessanter, steigert die eigene
Wettbewerbsfahigkeit und verbessert seine
Marktposition. Ein wichtiger Aspekt ist auch die
Mund-zu-Mund-Propaganda. Zufriedene Auftrag-
geber, aber auch Ingenieure anderer Fachrichtun-
gen, mit denen Sie bereits erfolgreich zusammen-
gearbeitet haben, werden Sie und die Leistungen
und Kompetenzen lhres Blros weiter empfehlen.
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Wettbewerbe und Ingenieurpreise

Eine gute Moglichkeit, den Bekanntheitsgrad Ih-
res Blros zu erhéhen und sich so auch von der
Konkurrenz abzusetzen, ist die Teilnahme an Wett-
bewerben und Ingenieurpreisen. Je nach Ausrich-
tung des Wettbewerbes kdnnen Sie beim Gewinn
mit grofRer Uberregionaler und teilweise sogar in-
ternationaler Resonanz rechnen. Damit zeigen Sie
die Innovationsfahigkeit Ihre Biros, machen neue
Zielgruppen auf sich aufmerksam und steigern
Ihre Wahrnehmung in der Offentlichkeit. Und der
Gewinn eines wichtigen Wettbewerbes macht
sich natdrlich auch auf der eigenen Internetseite
und in Ihren Firmenflyern gut.

Wettbewerbe der Bayerischen
Ingenieurekammer-Bau

= Ingenieurpreis

Die Bayerische Ingenieurekammer-Bau lobt den In-
genieurpreis alle zwei Jahre aus, um innovative Pro-
jekte und Leistungen von Ingenieuren im Bauwesen
auszuzeichnen und ihre kreative Leistungsfahig-
keit in den 6ffentlichen Blickpunkt zu riicken. Der
Ingenieurpreis ist mit 10.000 Euro dotiert.

— www.bayika.de/de/ingenieurpreis/

= Bayerischer Denkmalpflegepreis

Die Bayerische Ingenieurekammer-Bau vergibt
gemeinsam mit dem Bayerischen Landesamt fiir
Denkmalpflege alle zwei Jahre den Bayerischen
Denkmalpflegepreis. Diese deutschlandweit einma-
lige Auszeichnung wiirdigt in besonderem MaBe
die Leistung des Ingenieurs bei der Instandsetzung.
Der Preis wird in den Kategorien »Offentliche Bau-
werke« und »Private Bauwerke« verliehen, letztere
ist mit 10.000 Euro dotiert.

— www.bayerischer-denkmalpflegepreis.de

A
INGENIEURPREIS [} | ]

. Bayerischer
Denkmalpflegepreis



3.4 Werbung

Die moglichen Formen der klassischen Werbung
sind vielfaltig und auf den ersten Blick nicht leicht
zu Uberschauen. Neben klassischen Werbefor-
men wie Zeitungsinseraten, Postwurfsendun-
gen, Radio- und Fernsehspots entwickeln sich
neue Moglichkeiten der Online-Werbung im In-
ternet bis hin zum sogenannten Guerilla-Marke-
ting. Aber wie und womit dirfen nun Ingenieure
werben?

Nach der Berufsordnung der Bayerischen Ingeni-
eurekammer-Bau soll der freiberuflich tatige In-
genieur — dem beruflichen Ethos der Ingenieure
gemal — im Wesentlichen mit seiner Leistung
werben. Also zeigen Sie lhre Leistung! Denn es
reicht nicht allein, gute Bauwerke zu planen, wenn
Ingenieure auf ihre Leistungen aufmerksam ma-
chen maéchten. Wer potenzielle Bauherren gewin-
nen und Marktchancen erfolgreich nutzen will,
muss mit Marketingmitteln auf sich hinweisen.
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Die Zeiten, da es Freiberuflern verboten war, fir
ihre Leistungen zu werben, sind lange vorbei.
Im Gegenteil verlangt die EU-Dienstleistungs-
richtlinie in ihrem Artikel 24, séamtliche absolu-
ten Werbeverbote aufzuheben. Doch auch die
EU-Richtlinie erlaubt Beschrankungen, mit denen
»insbesondere die Unabhangigkeit, die Wirde
und die Integritat des Berufsstandes« gewahr
leistet werden sollen.

Damit ergeben sich gewisse Grenzen aus dem
Wesen des freien Berufs, der sich von der kom-
merziellen Wirtschaft darin unterscheidet, dass
der Freiberufler »seine Dienste nicht rein gewerb-
lich und gewinnorientiert anbietet und seine Leis-
tungen an den Interessen des Mandanten und
nicht am eigenen wirtschaftlichen Vorteil ausrich-
tet«, wie das Bundesverfassungsgericht flr die
Zunft der Steuerberater einmal betonte.
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Auf die Gestaltung kommt es an

Die Grenzen zulassiger Werbung liegen vor allem
in der Gestaltung. Sie darf nicht anpreisend oder
aufdringlich wirken, sondern muss sachlich und
informativ gehalten sein. Daher lasst auch die Art
desWerbetragers noch nicht auf die Berufsrechts-
widrigkeit der Werbung schlielRen.

Auf einen besonderen Anlass fur die Werbung
kommt es ebenfalls nicht an (BVerfG, 18.02.
2002, 1 BvR 1644/01; OVG Miinster, 22.06.2005,
6t A 53/03.T). Entscheidend fir die Grenzen zu-
lassiger Eigendarstellung sind die Umstande des
Einzelfalles.

Wie und in welchem Umfang Werbung fir Inge-
nieure zuldssig ist, regelt das Gesetz gegen un-
lauteren Wettbewerb. Fir Kammermitglieder ist
auch die Berufsordnung von grof3er Bedeutung.
Sie erlaubt Werbung in ihrem 8 7 nur »soweit sie
Uber die berufliche Tatigkeit in Inhalt und Form
sachlich unterrichtet.« Unlauter ist eine Werbung
oder Bewerbung um einen Auftrag dann, »wenn
sie unwahre Angaben enthalt oder mit aufdring-
lichen oder anpreisenden Elementen versehen
ISt«.

Kostenfreie Broschiire
»Werbung fiir Ingenieureg

Dass Ingenieure nicht fiir Ihre Dienstleistungen wer-
ben diirfen, ist ein weit verbreiteter Irrtum. Ob und in
welcher Form Werbung zuléssig ist, hangt vor allem
von ihrer Gestaltung ab. Sie darf nicht anpreisend oder
aufdringlich wirken, sondern muss sachlich und infor-
mativ gehalten sein.

Einen Uberblick iiber die verschiedenen Werbeformen
von A bis Z finden Sie in unserer kostenfreien Bro-
schiire »Werbung fiir Ingenieure«. Dort wird auch be-
schrieben, welche WerbemaBnahmen und Mittel mit
welchen Grenzen im Einzelnen erlaubt sind und bei
welchen eher Zuriickhaltung geboten ist.

— www.bayika.de/download

Bei allen Formen zulassiger Werbung gilt jedoch:
nie auf Kosten eines Kollegen! Denn die Berufs-
ordnung verpflichtet zur Kollegialitat. Es ist ver
boten, Kollegen direkt oder indirekt zu schadigen.
Dazu gehort auch das Verbot, eine geschaftliche
Beziehung zwischen einem anderen Ingenieur
und dessen Auftraggeber dadurch zu beeintrach-
tigen, dass der Werbende von sich aus im eige-
nen geschéftlichen Interesse in der gleichen Sa-
che tatig wird.




3.5 Veranstaltungen

Mit Veranstaltungen, Exkursionen oder Baustel-
lenbesichtigungen kénnen Ingenieure sowohl ei-
ne breite Offentlichkeit als auch Fachpublikum aus
Wirtschaft, Politik und Verwaltung ansprechen —
und damit auf die eigenen Leistungen und den
Berufsstand der Ingenieure in der Gesellschaft
aufmerksam machen.

Welche Anlésse eignen sich flr eine Veranstal-
tung? Grundsatzlich kénnen Sie entweder eigene
Veranstaltungen durchfihren oder sich an Veran-
staltungen anderer beteiligen. Beides lohnt sich.

Machen Sie mit, wenn am Ort der Neubau der
Schule erdéffnet wird. Sie kénnen Fihrungen an-
bieten und erklaren, welche Vorteile die neuen
technischen Losungen haben, die lhr Biro bei der
Planung und beim Bau umgesetzt hat. Fur die Be-
sucher ist es immer interessant, hinter die Kulis-
sen schauen zu kdnnen. Gerade bei Ingenieurleis-
tungen, die ja fir den Normalverbraucher oft gar
nicht auf den ersten Blick ersichtlich sind, ist das
sehrinformativ und sorgt oft flir einen Aha-Effekt.
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Prasentieren Sie Ihre Projekte!

Bieten Sie Regionalexkursionen in Zusammen-
arbeit mit den Regionalbeauftragten der Kam-
mer an.

Die Bayerische Ingenieurekammer-Bau fordert und
unterstiitzt die regionalen Aktivitaten ihrer Mitglie-
der vor Ort. Als Ansprechpartner hat die Kammer in
jedem Regierungsbezirk Regionalbeauftragte beru-
fen. Die Regionalbeauftragten organisieren Veran-
staltungen, die dem kollegialen Austausch aller am
Planen und Bauen Beteiligten dienen und fiihren
Exkursionen und Besichtigungen durch.

Nehmen Sie Kontakt zu Ihrem Regionalbeauftrag-
ten oder der Geschéftsstelle der Kammer auf, wenn
Sie ein Projekt haben, das sich fiir eine Besichti-
gung oder Exkursion eignet.

— www.bayika.de/de/regionen
Oberfranken

Unterfranken

Oberpfalz

Schwaben

Oberbayern
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Oben: Leonardo-Briicke,

die anlasslich des Jubildums
»50 Jahre Architektenkam-
mer Baden-Wirttemberg«
in Freiburg aufgebaut
wurde. (Quelle: Wikimedia
Commons)

Rechts: Leonardo-Briicke
beim »Tag der offenen
Tir« an der Universitat
der Bundeswehr Miinchen
am 26. Juni 2010

Beteiligen Sie sich mit Ihren Projekten
beim »Tag der Energie«

Mit dem bayernweiten Tag der Energie 1adt die Bayeri-
sche Ingenieurekammer-Bau Biirgerinnen und Biirger
ein, Projekte unserer Mitglieder zur Energieeinspa-
rung und Energieeffizienz in den Regionen Bayerns
zu besichtigen. Prasentieren Sie sich und Ihr Ingeni-
eurbiiro mit Ihren aktuellen Projekten beim Tag der
Energie. Die Kammer wirbt fiir die Veranstaltungen
mit mehreren, auch regionalisierten Pressemitteilun-
gen und macht auch in Anzeigen auf die einzelnen
Projekte aufmerksam.

— www.energietag.info

Naturlich kdnnen Sie sich auch an Blrger oder
StraRenfesten in |hrer Stadt oder Gemeinde be-
teiligen. Organisieren Sie einen Wettbewerb
»Wer baut die Leonardo-Briicke am schnellsten
auf?« Machen Sie ein Preisausschreiben oder ei-
nen Malwettbewerb flr Kinder. Stiften Sie einen
Preis flr eine Verlosung. Es gibt viele Mdglich-
keiten, Ihrer Kreativitat sind hier keinerlei Gren-
zen gesetzt.

Ein weiteres gutes Beispiel sind Baustellenbe-
sichtigungen. Die sind sowohl flr Journalisten,
Ihre Berufskollegen als auch die Blrgerinnen und
Birger von Interesse. Gerade wenn es sich um
Projekte mit konkretem regionalem Bezug han-
delt. Das kann der Bau einer neuen Bricke sein,
die neue Mehrzweckhalle, eine Solar, Geother
mie- und Windkraftanlage, energetische Sanierun-
gen oder Neubau-Projekte. Mit Vortragen und Re-
feraten kénnen Sie begleitend informieren oder
auch um das Vertrauen flr bestimmte Projekte
werben und Verstandnis daflr schaffen.

Auch ein Tag der offenen Tur oder lhr Firmenju-
bilaum eignen sich, um das Image und den Be-
kanntheitsgrad lhres Ingenieurblros in der Bevol-
kerung zu starken. Hier kbnnen Sie anschaulich
erklaren, was |hr Blrro an Leistungen anbietet —
und warum es sich auch fr lhre Gaste lohnt, Sie
zu beauftragen. AuRerdem zeigen Sie damit re-
gionale Verbundenheit.
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Vorbereitung und Organisation

Entscheidend fir den Erfolg lhrer Veranstaltung
ist eine gute Vorbereitung und Organisation. Als
erstes sollten Sie Zielgruppe und Thema genau
definieren:

Handelt es sich um eine Veranstaltung
fUr Fachpublikum, fir Blrger oder fir
Journalisten?

Wie bereite ich das Thema fur meine
Zielgruppe moglichst interessant,
anschaulich und aktuell auf?

Welche Botschaften mochte ich
transportieren?

Wie wecke ich das Interesse an der
Veranstaltung (Aktualitat, Bedeutung flr
Region etc.)?

AnschlieRend legen Sie Ablauf und Organisation
der Veranstaltung detailliert fest:

Wann, wo und wie soll die Veranstaltung
ablaufen?

(Termin, Ort, Ablaufplan, Beteiligte,

genaue Festlegung der Verantwortlichkeiten
und Kompetenzen, Termin mit anderen
Veranstaltungen abstimmen)

Wer wird eingeladen
(wichtige Personen personlich einladen)?

Werden Journalisten eingeladen?

Fir welche Medien ist das Thema besonders
geeignet? Eignet sich die Veranstaltung

fUr Film und Fotos, gibt es Interviewpartner?
(Redaktionsschlusszeiten berlcksichtigen,
gunstig zwischen 10 und 12 Uhr)

Welche Unterlagen — abgestimmt auf Thema
und Zielgruppe — werden bendtigt

(z.B. Informationsmaterial, Pressemappen,
Schautafeln, Plakate)?
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Welche technischen Hilfsmittel
(z.B. Mikrofon, Lautsprecheranlage, Beamer,
Beleuchtung) werden gebraucht?

Gibt es eine Bewirtung?

Ist der Veranstaltungsort mit 6ffentlichen
Verkehrsmitteln erreichbar? Gibt es Park-
moglichkeiten?

Kann die Veranstaltung bei jeder Witterung
durchgefihrt werden?
(Schlechtwetteralternative)

Veranstaltungsankiindigungen rechtzeitig
an die entsprechenden Redaktionen schicken

Bericht Uber die Veranstaltungen zusammen
mit digitalem Bildmaterial moglichst am
gleichen Tag in die Redaktion schicken, wenn
die Veranstaltungsinhalte fir die Medien
interessant sind



S

Sponsoring

Auch das Sponsoring von Veranstaltungen, wie
zum Beispiel des drtlichen Kindergartens, Alten-
heims oder der freiwilligen Feuerwehr, hebt das
Ansehen Ihrer Firma in der Offentlichkeit betracht-

lich. Dazu missen Sie meist nicht mal viel Geld in
die Hand nehmen. Genauso wichtig ist es zu zei-
gen, dass Sie sich lokal oder regional engagieren
und man sich auf Sie und Ihr Blro verlassen kann.

Messen

Die Teilnahme an Fachmessen zahlt zu den wich-
tigsten Marketing- und Vertriebsinstrumenten
vieler Unternehmen, um sich fachlich auszutau-
schen und zu informieren, aber auch um (neue)
Dienstleistungen und Produkte zu prasentieren.
Regionale Messen bieten die Mdéglichkeit, sich
in der Region zu verankern und die unmittelbare
Konkurrenz zu beobachten. Hier bestehen sehr
gute Chancen fir eine langfristige und personli-
che Kundenbindung. Wenn Sie ein interessantes
neues Produkt oder eine neue innovative Dienst-
leistung haben, lohnt es sich, die lokale Presse
einzuladen. Die regionalen Medienvertreter wer
den in der Regel anwesend sein — das kdnnen
Sie nutzen.



Berufs-Info-Messen

DieTeilnahme an Berufs-Info-Messen der Schulen
und Universitaten lohnt sich nicht nur unter dem
Aspekt der Nachwuchswerbung. Sie starken da-
mit auch die 6ffentliche Wahrnehmung lhre BU-
ros und zeigen, dass Sie sich als Ingenieur ver

Kostenfreies Info- und Werbematerial
der Kammer!

Die Kammer unterstiitzt ihre Mitglieder bei der Nach-
wuchswerbung und beim Messeauftritt mit kosten-
freiem Info- und Werbematerial. Die Info- und Wer-
bematerialien sollen dazu beitragen, die Arbeit der
Bauingenieure in der Offentlichkeit bekannter zu
machen.

= Infopakete

Die kostenfreien Infopakete sind fiir Ingenieure ge-
dacht, die z.B. bei Veranstaltungen, Messen oder in
Schulen fiir den Beruf des Bauingenieurs werben wol-
len und enthalten unter anderem Broschiiren, CDs,
Gummibarchen und Kugelschreiber.

= Info-CD

Fiir Schiiler und Interessierte hat die Kammer eine
kostenfreie Informations-CD mit dem Titel »Ingeni-
eure bauen die Zukunft — Ingenieur im Bauweseng
veroffentlicht. Die CD zeigt mit modernen Mitteln, was
den Beruf des Ingenieurs im Bauwesen ausmacht und
wie man Ingenieur im Bauwesen wird. Mit der CD
konnen Kammermitglieder in Schulen und auf Ver-
anstaltungen fiir den Beruf des Ingenieurs werben.

= Internetplattform www.zukunft-ingenieur.de

Begleitend zur Info-CD gibt es eine Internetplattform
mit vertiefenden und weiterfiihrenden Informationen
zu Berufsbild, Studium und Karrieremdglichkeiten.

= Sonderausgabe des Buchs »Opa, was macht ein
Bauschinor?«

Mit dem Buch von Heinz Giinter Schmidt wendet sich
die Kammer bei der Nachwuchswerbung bereits an
Kinder im Vor- und Grundschulalter, um sie schon in
frithen Jahren fiir die Arbeit von Bauingenieuren zu
begeistern. Mit viel Liebe zu seinem Beruf vermittelt
der Autor Einblicke in die Tatigkeiten von Bauingeni-
euren und Bauarbeitern.
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antwortungsbewusst in der Nachwuchswerbung
engagieren. Dies ist gerade auch flr ein positives
Image bei Auftraggebern wichtig, darlber hinaus
ergeben sich auf diesen Messen oft auch gute
Kontakte.
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4 Zusammenfassung und Ausblick

Wer in der Offentlichkeit wahrgenommen werden
will, der muss etwas dafir tun. Die Mihe lohnt
sich, denn je bekannter der Berufsstand der Inge-
nieure im Allgemeinen und Ihr Bliro im Besonde-
ren ist, desto mehr lassen sich Renommee und
Auftragslage verbessern. Ingenieure sind profes-
sionelle Problemléser — und genau das gilt es zu
kommunizieren.

Die wichtigste aller Regeln fir eine erfolgreiche
Presse- und Offentlichkeitarbeit ist, sich genau zu
Uberlegen, an wen man sich wann mit welcher
Nachricht zu welchem Zweck wendet. Kommuni-
kation kann sich nie an alle auf einmal richten.
Uberlegen Sie deswegen zuerst, wer lhre Ziel-
gruppe ist. Der zweite Gedanke muss sein: was
will ich mit meiner Offentlichkeitsarbeit bei die-
ser Zielgruppe erreichen. Schritt drei ist es dann,
das richtige Instrument flr Zielgruppe und Zielset-
zung zu finden und den richtigen Zeitpunkt fir die
Mafinahme zu wahlen.

Eine ganz wichtige Teiloffentlichkeit sind Journa-
listen, denn diese sind glaubwiirdige Multiplikato-
ren, die Informationen breit streuen. Sie kénnen
sich aber auch ganz direkt an potentielle Kunden
und Auftraggeber wenden, beispielsweise durch
Veranstaltungen. |hre Berufskollegen erreichen
Sie sehr gut Uber Fachpublikationen.

Ingenieure mussen ihre Arbeit erkldren und fir
sie werben, fUr sie begeistern. Blrgerbeteiligung
wird heute mehr denn je gefordert. Daran fihrt
in der Zukunft kein Weg mehr vorbei. Gerade die
Ingenieure mit ihrer zentralen Rolle bei der Pla-
nung und Durchfihrung von Projekten kénnen
hier wichtige Brlicken bauen zwischen Bauherren,
Behdrden und Birgern. Indem sie ihr technisches
Know-how und ihre Sachkenntnis anschaulich und
verstandlich kommunizieren, wird aus einer tech-
nisch sinnvollen Lésung auch eine gesellschaft-
lich tragfahige.

In den Medien gibt es seit einigen Jahren den Be-
griff des »Infotainment«. Nie gab es so viele Arti-
kel oder Radio- und TV-Beitrage Uber technische
und wissenschaftliche Themen wie heute. Auf-
geklarte, moderne Blrger méchten wissen, wie
die Welt funktioniert. Sie lassen sich begeistern
von innovativen Lésungen. Hier zeigt sich deut-

lich, wie interessant Ingenieurthemen flr die Me-
dien sind —wenn Sie informativ und unterhaltend
kommuniziert werden.

Riadiger Barth widmete im »Stern« (Ausgabe
38/2011) dem Berufsstand der Ingenieure ganze
acht Seiten. Basierend auf Gesprachen mit Ver-
tretern verschiedener Ingenieursdisziplinen stellt
er einzelne Projekte vor und gibt einen Uberblick
Uber die Entwicklung der Ingenieurszunft von ih-
ren Anfangen bis heute. Der Artikel macht deut-
lich: Ingenieure entwickeln technische Meister
leistungen. Sie finden flr nahezu jedes Problem
eine Losung. lhre Arbeit ist spannend. Die Leute
wollen wissen, was Ingenieure tun. Rudiger Barth
schlie3t mit einem Appell: »Ja, erzahlt mal«.

Packen wir's an!
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