
Der Besuch von Bundeskanzlerin Angela
Merkel am 31. März 2009 im Opelwerk
Rüsselsheim war ein Ereignis, dem die
Aufmerksamkeit der Medien sicher war.
Pressefotografen verschiedener Nach-
richtenagenturen waren deshalb bei
diesem Termin anwesend. Trotzdem ver-
breitete die Adam Opel GmbH eigene
Pressebilder über den Originalbild-
service (obs) an die Medien. Mehrere
Fotoredaktionen – unter anderem BILD.de
und T-Online – wählten das von Opel
angebotene PR-Bild für ihre aktuelle 
Berichterstattung aus. 

Aus welchem Grund entschieden sich
Redakteure für das PR-Bild von Opel,
obwohl von diesem Termin zahlreiche
Pressebilder von Foto- und Nachrichten-
agenturen zur Verfügung standen? Ent-
scheidend waren einerseits inhaltliche
Aspekte, aber auch die effektive Verfüg-
barkeit des Bildes „just in time“.

Bildkomposition und -aussage: Aus der
Opel-Perspektive fotografiert

Pressebilder entstehen nicht zufällig, sie
sollen Botschaften transportieren. Auch
die Unternehmenskommunikation von
Opel setzt PR-Bilder gezielt ein, um die
eigenen Ansichten von Themen und
Events in die Medien zu bringen. Die
besondere Perspektive eines Unterneh-
mens ist häufig eben eine andere als die
der Journalisten. 

Auffällig war in diesem Fall, das für die
anwesenden Pressefotografen die Kanz-
lerin im Mittelpunkt des Interesses stand

und die prominente Besucherin entspre-
chend meist auch im Zentrum der Bilder
positioniert wurde. Anders auf dem PR-
Bild von Opel, das den Kanzlerinnen-
Besuch aus der Opel-Perspektive
widerspiegelt: Zwar zeigt das Motiv 
– ähnlich wie die Fotos der Nachrich-
tenagenturen – die Kanzlerin zusammen
mit Opel-Mitarbeitern. In diesem Fall 

stehen jedoch die Opel-Mitarbeiter im
Focus des Interesses. Folge: Auf dem PR-
Bild des Unternehmens sind die mit dem
T-Shirt „Wir sind Opel“ bekleideten Mit-
arbeiter in der Bildmitte positioniert.
Das Bild zeigt deutlich: Die Opelaner
sind hier Hauptdarsteller und nicht nur
Randfiguren einer der üblichen Politik-
inszenierungen! 
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Komposition und Bildaussage sind die
wichtigsten Kriterien für die Bildauswahl
in den Redaktionen. Der zuständige Bild-
redakteur von T-Online begründet seine
Wahl: „Das Motiv war am einpräg-
samsten, der Schriftzug, das Logo auf
den T-Shirts war hier am besten sichtbar.
Das war die wichtigste Bildaussage, 
Angela Merkel ist zwar auf dem Foto zu
sehen, allerdings sind hier die Mitarbei-
ter mit den Slogans auf den T-Shirts im
Vordergrund. Das war bei der Auswahl
ausschlaggebend.“ Genau dieser Sinn-
gehalt war auch von der Opel-Presse-
stelle intendiert. Ulrich Weber, Leiter des
Opel-Medienbüros: „Es sollte ein Bild
sein, welches nicht nur die Kanzlerin,
sondern auch die Mitarbeiter zeigt. 
In den T-Shirts manifestiert sich, dass
Opel Menschen sind, die Autos bauen.“

Schnelle Verbreitung über etablierte
Distributionskanäle

Fotos mit Nachrichtenwert sind eine
schnell verderbliche Ware. Gerade bei
den tagesaktuellen Medien kommt es
darauf an, dass Bildredakteure die 
aktuellen Pressebilder schnellstmöglich
sichten und sofort veröffentlichen können. 

Der Empfang des Opel-Bildes über die
gewohnten Distributionskanäle (dpa-
Bildfunk) war in diesem Fall entschei-
dend, um die Aufmerksamkeit der
Redaktionen zu gewinnen. Zahlreiche
Medien hatten den Besuch der 
Kanzlerin schon fest als „Thema 
des Tages“ eingeplant und warteten 
entsprechend auf aktuelles Fotomaterial
von diesem Ereignis. 

Die Fotoredaktion des Wirtschaftsportals
von T-Online erklärt: „Wir nehmen das
schnellste Foto“. Auch die zuständige
Bildredakteurin bei BILD.de gibt an: „Vor
allem Onlinemedien sind darauf an-
gewiesen, dass Bilder schnell kommen.
Häufig sind die Texte schon vorab 
formuliert. Wir warten dann nur noch
auf das Bild. In diesem Fall war dies das
erste Bild welches da war.“ So wurde
das Opel-Bild von der BILD.de-Foto-
redaktion exakt eine Minute nach der 
Verbreitung über den Originalbild-
service (11:45 Uhr) im Redaktionssystem
gefunden und im Internet veröffentlicht. 

Fazit
Der Opel-Pressestelle ist es mit aussage-
kräftigen Pressebildern gelungen, die 
eigene Perspektive von diesem Ereignis
in die Medien zu transportieren. 

Die Redaktionen greifen gern zu, wenn
die PR-Bilder eines Unternehmens pro-
fessionellen Ansprüchen genügen und
ein schneller Fotoservice auf dem 
Niveau der Nachrichtenagenturen ge-
boten wird. Denn mit den Bildern dieser
professionellen Bildanbieter konkurrie-
ren die PR-Fotos der Pressestellen oft
ganz unmittelbar. 

In diesem Fall hat das Pressefoto von
Opel bei zahlreichen Redaktionen 
gepunktet. So standen in der Bericht-
erstattung die „Opelaner“ buch-
stäblich im Mittelpunkt – und nicht 
die Kanzlerin.

Weitere obs-Clippings des Monats finden Sie hier:
• Das Markenjubiläum – ein Thema auch für die Medien http://www.newsaktuell.de/pdf/obs-clipping_februar_09.pdf (604 KB)

• Chiquita nutzt Messeauftritt als Anlass für Marken-PR http://www.newsaktuell.de/pdf/obs-clipping_januar_09.pdf (595 KB)

• BVR mit Fakten zur Finanzkrise http://www.newsaktuell.de/pdf/obs-clipping_dezember_08.pdf (340 KB)

• Hapag-Lloyd punktet mit Reisebild http://www.newsaktuell.de/pdf/obs-clipping_august_08.pdf (470 KB)

• IR meets PR – Quartalszahlen mit Pressebildern unterfüttert  http://www.newsaktuell.de/pdf/obs-clipping_juli_08.pdf (800 KB)

Wir beraten Sie gern, wie Sie mit Ihren Pressebildern eine hohe Medienresonanz erzeugen können!

Ihre Ansprechpartner für den Fotoservice von news aktuell:
Ilona Aziz (040) 4113-32861 aziz@newsaktuell.de

Frank Schleicher (040) 4113-32846 schleicher@newsaktuell.de

Auch die Printmedien
haben das Pressebild
verwendet. Unter 
anderem die Fuldaer
Zeitung.
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