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Unser Service —
lhr Nutzen:

© 90.000 Pressekontakte
in D, A und CH

O rressetexte zu allen relevanten
Themen im online-Archiv

O pressetexte zu aktuellen
Kampagnen

© Tipps und Tricks zur effektiven
PR-Arbeit

© Konzept zur Durchfithrung von
Presseterminen

O tiberregionale Pressearbeit bei
GroBkampagnen

© Entwicklung von PR-Strategien
und MaBnahmen im PR-Seminar
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Medienkooperationen
— gemeinsam erfolgreich

Viele Fitness-Clubs moéchten in die Medien. Ein Bericht in der

Tageszeitung oder eine Reportage im Lokalradio kann fiir sie

Gold wert sein. Die effektivste Form dieser Zusammenarbeit
stellt die Medienkooperation dar.

Was ist eine
Medienkooperation?

Bei einer Medienkooperation arbeiten ein
werbetreibendes Unternehmen, ein oder
mehrere Medien und eventuell auch spon-
soren zusammen. Sie vereinbaren dabei
gegenseitige Leistungen, die fir alle einen
vorteil bieten. Voraussetzung ist also, dass
illen Beteiligten ein Nutzen geboten werden
ann.

In den meisten Fillen bietet das Medium
einen fest definierten Umfang an Berichter-
stattung. Dies kann in Form von festlegten
redaktionellen sendezeiten und -umféngen
im Radio oder Fernsehen erfolgen oder in
der Form von Werbeplatzen.

Im Gegenzug erhdlt das Medium haufig
exklusive Rechte an der Berichterstattung
und Moglichkeiten der eigenen werblichen
Darstellung auf produkten, bei Events oder
im Umfeld des werbetreibenden unterneh-
mens.

Sponsoren  erhalten ver%[]nstigte werbe-
plitze und werden im Rahmen der redak-
tionellen Berichterstattung eingebunden.

Die Erscheinungsformen von Medienkoope-
rationen und weiterer sonderwerbeformen
liegen haufig dicht beieinander.

Voraussetzungen

sie alle kennen Beispiele fur Medienkoope-
rationen. Sat 1 prasentiert die Rolling Stones-
Tour. Der Radiosender fiihrt gemeinsam mit
dem lokalen unternehmen ein Gewinnspiel
durch. Der Fitness-Club stellt dem Medium
Teilnahmeplitze fiir eine Aktion zur verfi-
gung, die in diesem verlost werden.

Damit solche Kooperationen ftr beide
seiten sinnvoll sind, sollten folgende Voraus-
setzungen erfullt sein:

Interessante Inhalte

Die Medien mussen sich jeden Tag neu
verkaufen. Das kdnnen sie nur ﬂber%ﬂr ihr
publikum interessante Inhalte. wenn Sie
als Fitness-Clubbetreiber eine Koopera-
tion anstreben muss entweder thr Club als
solches interessant sein oder der Anlass,
den sie fur den Aufbau der Kooperation
nutzen. Je mehr die Medien bereits tiber
den Club wissen, je medienrelevanter ihr
Aufhinger desto wahrscheinlicher ist eine
Kooperation.

Zielgruppenaffinitdat

Das Medium muss die Zielgruppe des
Clubs erreichen. Fur alle Medien gibt es
Media-Daten und Medienanalysen, die
lhnen Aufschluss dariber geben, ob das
Medium die far den Club relevanten Zziel-
gruppen erreicht. Auch muss ihr konkretes
Kooperationsangebot fur die Zielgruppen
des Mediums interessant sein. Wenn Sie
eine Rlckenstudie durchfuhren, wird
diese als Inhalt fr ein Medium mit einer
jugendlichen zielgruppe nicht spannend
sein.

Imagepflege
Jedes Medium sucht sich seine Partner
sehr gut aus. Nur wenn Sie es im Vor-
feld bereits geschafft haben, ein positives
Image im  Einzugsgebiet aufzubauen,
werden Medien an einer Kooperation
interessiert sein.

Ausgestaltung der
Kooperation

Grundsétzlich ist alles vereinbar. wenn sie als
Club eine Kooperation anbahnen wollen,
sollten sie die Vvorteile und Moglichkeiten
far den Medienpartner sorgfaltig ausarbeiten.
Auch sollten sie sich sehr genau tberlegen,
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welche Leistungen sie von dem Medium
erwarten.

Im Mittelpunkt steht zundchst der konkrete
Aufhdnger. Dieser muss fur einen GroBteil des
Publikums des Mediums wirklich interessant
sein. Mit einem interessanten Inhalt liefern
sie dem Medium die wichtigste Grundlage.
Medien verdienen genau damit ihr Geld. Fol-
gende Faktoren machen Inhalte fir Medien
interessant: Neues, AuBergewohnliches oder
Uberraschendes; Bekannte Personlichkeiten;
Themen mit lokalen Beztigen oder direkter
Betroffenheit der Leserschaft.

Auch die Moglichkeit, das Thema auf vielfal-
tige Weise darzustellen, kann entscheidend
sein. Bieten Sie dem Medium Interviewpart-
ner, Bild- und Tonmaterial oder die Moglich-
keit selbst lebendig zu berichten.

Zeigen Sie auBerdem dem Medium Kom-
munikationsmaoglichkeiten auf. Auch Medien
mussen far sich Werbung machen. Neben
der Nennung des Partner-Mediums auf allen
werbemedien zu threr Aktion ist die Pra-
senz im Club interessant. Werbeflachen far
Banner, die Auslage von Probeexemplaren
oder Merchandisingprodukten,  Promoti-
onaktionen im Clubs - machen sie vielfal-
tige eigene Vorschlage und sein sie offen fur
ie Ideen der Medien.

Uberlegen sie sich im Gegenzug, welche
Gegenleistung Sie winschen. In
welcher Form soll das Medium
berichten. welche Termine und
welcher Umfang  schweben
thnen vor. Je konkreter Sie Leis- | |
tung und Gegenleistung for- -
mulieren, desto besser.
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Jetzt

Schriftliche
Vereinbarung

zustandig fur Medienkoope-
rationen sind bei den Medien
entweder die Vertriebsmi-
tarbeiter oder die Marke-
tingabteilun%. Kntpfen Sie
den Kontakt Uber Ihren
zustandigen  Vertriebs-
mitarbeiter. Je groBer die
von lhnen angestrebte
Zusammenarbeit ausfal-
len soll, desto eher soll-
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ten Sie jedoch den wirklichen Entscheider
erreichen. Halten Sie die Vereinbarungen mit
dem Medium formlos fest. Wichtig ist eine
moglichst konkrete Formulierung aller Leis-
tungen.

Entwickeln Sie einen Projektplan, der fur die
Mitarbeiter des Mediums und Sie zur Durch-
fihrung der einzelnen MaBnahmen verbind-
lich ist. Die regelmaBige Kontaktpflege zu
den Medien bietet in der zeit eine optimale
Moglichkeit auch langfristig gut zusammen
zuarbeiten.

Sponsoren und
Werbepartner

wenn Sie Sponsoren und Werbepartner an
die Kooperation anbinden, wird es fur den
Medienpartner zusétzlich wirtschaftlich inter-
essant mit lhnen zu arbeiten. Das Medium
hat so die Moglichkeit zusétzliche werbe-
umsétze zu erzielen, der Werbepartner erhalt
sonderpreise.

Beispiel:
Schweinehund-Kampagne
im Fit Centern Hallein

Passend zum Jahreswechsel startet das Fit
Center Hallein eine Aktion zum Thema
,Gute Vorsétze“. burch die Einbindung
des bekannten Exper-
ten Dr. Marco
von Miinchhau-
sen  bekommt
die Aktion Medi-
enrelevanz.

llen sich dem i,

€ser stejy
Wos g

Neren Schweinehund

Das lokale Bezirks-
blatt bekommit
die Moglichkeit
3 Plitze fur die
Aktion unter inter-
essierten Lesern zu
verlosen und Uber
deren Trainings-
erfolge  und -fort-
schritte zu berichten.
Im Gegenzug berich-
tet die zeitung redak-
tionell Giber die Aktion
und bietet vergtinstigte
Werbeplatze.

Weitere Informationen zum Thema Public Relations finden Sie unter:
www.greinwalder.com
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Ihr PR-Projekt bei
Greinwalder & Partner

sie wollen thre PR-Arbeit professi-
onalisieren? Dann holen Sie sich
die Unterstlitzung von Experten!
Wwir ermitteln gemeinsam Ihre PR-
Potentiale, Sie erhalten eine PR-
Strategie und einen kompletten
MaBnahmenplan mit Umset-
zungshilfen.

,._" L J
Projektleiter PR-Service:
Henning Vetter
hv@greinwalder.com
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Infos zum PR-Service per Fax +49 (o) 89 45098131

[_] ich méchte mehr
tiber den PR-Service
von Greinwalder &
Partner erfahren.

Bitte rufen Sie
mich an.

Name des Fitness-Clubs

Telefon

[_] i1ch habe noch

Fragen zu
Greinwalder &

Name vVorname

(1 Inhaber [ clubleiter [J Ansprechpartner Fax

. Stral3
Partner allgemein. e

Bitte rufen Sie
mich an.

E-Mail

PLZ/Ort

Internet



