Kapitel 4 — Checklisten

Checklisten und Arbeitshilfen:

Praktische Hilfen fiir die Arbeit vor Ort

Auf den folgenden Seiten finden Sie Checklisten und Arbeitshilfen rund
um Ihre Aktion zum Deutschen Weiterbildungstag. Folgende Raster,
Checklisten, Muster und Arbeitshilfen stehen fiir Sie bereit:
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Checkliste Infostand

Checkliste Verteilung von Materialien
Arbeitshilfe Themenfindung

Arbeitshilfe Anldsse finden

Arbeitshilfe Schreiben einer Pressemitteilung
Arbeitshilfe Pressearbeit mit Bildern
Checkliste Vorbereitung einer Pressemitteilung
Muster Pressemitteilung

Checkliste Pressekonferenz

Arbeitshilfe Wenn die Verdffentlichung nicht klappt
Arbeitshilfe Leserbrief

Arbeitshilfe Verteiler
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Planung von Aktionen und Veranstaltungen

Egal wie grof3 oder klein, einfach oder komplex, alltagsorientiert oder hochklassig

Ihre geplante Veranstaltung zum 1. Deutschen Weiterbildungstag ist — mit der Checkliste

»Planung von Aktionen und Veranstaltungen« kommen Sie sicher ans Ziel.

1. Ziele bestimmen

Welche inhaltlich-politischen Ziele sollen mit der Veranstaltung erreicht werden (z.B. Bereitstellung
eines um x Euro hdheren Etats fiir berufliche Weiterbildung, Einladung zum lokalen Runden Tisch fiir

berufliche Weiterbildung etc.)?

Welche kommunikativen Ziele sollen mit der Veranstaltung erreicht werden

(hoherer Bekanntheitsgrad der Einrichtung, Verbesserung des Images der Einrichtung/ der beruf-
lichen Weiterbildung, Gewinnung von UnterstiitzerInnen und MultiplikatorInnen etc.)?

Wie viele TeilnehmerInnen/BesucherInnen sollen zu der Veranstaltung kommen
(Minimum/Maximum)?

2. Zielgruppen/VeranstaltungsteilnehmerInnen definieren
Wer soll die Veranstaltung besuchen?

Wer soll davon héren?
Wer soll spenden?

3. Thema / Inhalte / Charakter / Botschaften festlegen

Welche Inhalte und welche Art der Aufmachung sollen die Veranstaltung charakterisieren?
Welche inhaltlich-kommunikativen Argumente und Botschaften sollen die Veranstaltung pragen?
Welche Formen der Ansprache sollen gewdhlt werden?

Wer soll in die Veranstaltung einbezogen werden?

Wie sieht das detaillierte Programm aus?

4. Termin prdzisieren

Start, Dauer, Ende

5. Ortlichkeiten/ Riiumlichkeiten festlegen
Auswahl Veranstaltungsort (-platz)
Logistik in Bezug auf Wasser, Strom, Catering etc. iiberpriifen
technische Voraussetzungen klaren (Mikrofone, PA-Anlage, Lautsprecher etc.)
ggf. beim Ordnungsamt Genehmigung einholen (nachfragen, ob nétig)
ggf. Mietvertrag fiir Veranstaltungsraum/-platz abschlieBen
Vertrége fiir Catering, Standmiete etc. vorbereiten

6. Offentlichkeitsarbeit vorbereiten (intern und extern)
Werbung und Medienarbeit konzipieren
Bedarf der Kommunikationsmaterialien festlegen
Schirmherrschaft »ja oder nein?« (regional) entscheiden und Vorschlage sammeln
Termin und Aktion intern bekanntgeben
Vorhandene Kontakte zu Medien, Prominenz etc. zusammentragen bzw. kniipfen

7. Finanz- und Personalplanung vornehmen

Kosten- und Finanzierungsplanung erstellen (Kalkulation von Ausgaben und Einnahmen)
Personalbedarf bestimmen

Zustandigkeiten festlegen

Zeit- und Aufgabenplanung erstellen und abstimmen
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Checkliste Veranstaltungsplanung

1. Presse- und Offentlichkeitsarbeit planen und umsetzen

Materialien wie Handzettel, Plakate, Flyer, Eintrittskarten etc. ordern bzw. individualisieren
Schirmherrn/Schirmfrau ansprechen

Gasteliste erstellen und personliche Einladungen verschicken

erste Vorab-Pressemeldung an die Lokalmedien schicken

Materialien fiir die Presse ggf. als Mappe mit Pressemeldung und Hintergrundinformationen
zum Thema Weiterbildung bzw. zum Deutschen Weiterbildungstag zusammenstellen

ggf. regionalen/ lokalen Pressetermin vorbereiten (u. U. mit prominentem Lokalpolitiker)
KooperationspartnerInnen informieren

potentielle MultiplikatorenInnen fiir den Aushang bzw. die Verteilung der Veranstaltungs-
materialien recherchieren und ansprechen

Einladungslisten erstellen, Einladungen vorbereiten und versenden

ggf. Anzeigen schalten

Plakate aufhdngen und Faltblatter, Programme verteilen

2. Personalplanung

Projektleitung und -koordination bestimmen

Vorbereitungspersonal bestimmen

ggf. ModeratorIn ansprechen und zum Mitmachen gewinnen

prominente Personlichkeit(en) aus Politik, Wirtschaft, Kultur und Sport einladen und als
UnterstiitzerIn(nen) gewinnen

bei groBeren Veranstaltungen Fremdpersonal fiir Garderobe, Toilette, Security sowie Sanitdte-
rInnen anheuern

3. Kostenplanung

Personalkosten fiir Eigen- und Fremdpersonal auflisten

Betreuungskosten (Essen, Trinken, ggf. Unterbringung) fiir KiinstlerInnen, Schirmherrn/-frau
oder Ehrengdste beziffern

Mietkosten sowie Kosten fiir z.B. GEMA-Gebiihren, Gebiihren, Steuern, Wasser, Strom, Reini-
gung, Reinigung, Sanitdter etc. benennen

Produktionskosten fiir Werbe- und Offentlichkeitsmaterialien aufstellen

Equipementkosten fiir Beschallung, Livemusik etc. einholen

Cateringkosten fiir Stuff auflisten

Verbrauchs- und Materialkosten kalkulieren

4. (Re)Finanzierungsplanung

Eigenmittelanteil bestimmen

Ggf. Preise fiir den Verkauf von Speisen und Getrdnken sowie eventueller Werbeartikel
bestimmen

Ggf. Eintrittsgelder/Teilnahmebeitrége festlegen

5. Material- und Technikplanung

Technik fiir Biihne, Musik, Infostand etc. einrichten und checken

Infostand aufbauen und Infomedien und -materialien bereithalten (Plakate, Flyer, Banner,
Aufkleber, Berliner Erkldrung etc.)

ggf. Zelte oder Pavillons bereithalten

Ausstattungsgegenstande wie Tische, Stiihle, Stellwdnde, Flipcharts bzw. Biiro-Materialien
wie Stempel, Schreibgerdte etc. bereithalten

wenn vorhanden: Werbemittel wie Zettelblocke, Stifte, Luftballons, T-Shirts etc. organisieren
Essen und Getranke besorgen und gratis oder zum Verkauf anbieten

Kiichen-Utensilien wie Leihgeschirr, -bestecke organisieren

Reinigungsmittel und -gerdte von der Miilltiite bis zur Spiilmaschine besorgen
Quittungsblocke, Blanko-Honorarvertrage vorbereiten
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Checkliste Veranstaltungsplanung

6. Unmittelbare Ablaufplanung

konkreten Regie- und Ablaufplan fiir die Veranstaltung entwerfen
Veranstaltungselemente bestimmen und in zeitliche Reihenfolge setzen

ggf. »Drehbuch« bei Biihnenauffiihrungen erstellen

Einsatzplan fiir Personal erstellen (wer, was, wann)

Auf- und Abbauplanung vornehmen

Presse- und Gastebetreuung festlegen

Briefing des Personals hinsichtlich der unterschiedlichen Einsatzbereiche vornehmen
Fahrdienste — Hotel, Bahnhof, Flughafen etc. — organisieren

1. Auswertung der Veranstaltung

Uberpriifung der Ziele und Ergebnisse

Auswertungsmeeting mit dem Projektteam

Auswerten und bewerten der Einnahmen und Ausgaben !!
Konsequenzen fiir die ndachste Veranstaltung benennen und fixieren

2. »Danke” sagen

TeilnehmerInnen/Sponsoren/ Unterstiitzerinnen und Ehrenamtlichen Danke sagen und
z.B. Presseartikel, Foto, Brief zuschicken

3. Abschlusspressemeldung

nach Veranstaltungsverlauf und Zielsetzung, Mitteilung an die Presse (mit Foto)
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Raster Zeit und Aufgaben im Uberblick

Zeit und Aufgaben im Uberblick (Planung)
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Raster Zeit und Aufgaben im Uberblick
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Checkliste Veranstaltungsort (draufen)

Veranstaltungsort (draufen)
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Checkliste Veranstaltungsort (draufen)
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Checkliste Veranstaltungsort (innen)

Veranstaltungsort (innen)
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Checkliste Veranstaltungsort (innen)
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Checkliste Veranstaltungsort (innen)
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Checkliste Infostand

Infostand
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Checkliste Infostand
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Checkliste Infostand
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Checkliste Infostand

Zum Schluss einige grundsditzliche Anmerkungen:

1. Der Stand selbst

Das Logo der Bildungseinrichtung und der Kampagne miissen gut sicht-
bar und présent sein — dann sieht jeder, fiir was und wen der Infostand
wirbt. Gleiches gilt fiir die Standgestaltung: Am Besten in den Farben
der Bildungseinrichtung! Haben Sie auch immer die unterschiedlichen
Zielgruppen bei der Standkonzeption im Blick: Eine Standgestaltung fiir
Fachpublikum ist eine andere als fiir die breite Offentlichkeit.

Nutzen Sie auch die Dreidimensionalitdt der Standkonzeption aus und
bauen Sie den Stand einladend auf:

Stehtische fiir Gesprdche

Prospektregal oder Prospektaufsteller auf einem Tisch

Stellwdnde als begrenzende Riickwand

Ansprechende Gestaltung mit Stoff, Pflanzen, »give-aways« wie Bon-
bons, Luftballons, etc.

Bedenken Sie auch die Hierarchie »reale Objekte«, »Bilder«, »Worte«:
Visuelles hat in der Wahrnehmung Vorrang vor Schrift. Es sollten auch
nur positive Gefiihle ausgeldst werden — zeigen Sie, wie erfolgreich Lhre
Arbeit ist! Also: Bilder von fréhlichen, erfolgreichen Menschen!

2. Das »Drumherum«
Bieten Sie ihren Besuchern zusatzliche »Reize« fiir ihren Besuch, z.B.
Bonbons oder Kaffee, ein Gewinnspiel, Mitmachaktionen.

3. Und nicht zuletzt - Ihr Auftreten den Besuchern gegeniiber
Pflegen Sie die zwischenmenschlichen Kontakte. Seien Sie Ihren Besu-
chern gegeniiber offen, zugewandt und aktiv! Namensschilder mit dem
Logo der Bildungseinrichtung fiir die Standmitarbeiter helfen den Besu-
chern, auf die Kontaktaufnahme einzugehen.
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Checkliste Verteilung von Materialien

Verteilung von Materialien
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Arbeitshilfe Pressearbeit

Themenfindung

Aktualitdit  Dass ein Thema neu sein muss — oder zumindest neu verpackt - ist das
A & O fiir die Themenwabhl.

Nihe/Lokaler Bezug  Interessant fiir eine Zeitung und ihre Leser sind Themen immer dann,
wenn sie einen klaren lokalen Bezug aufweisen, also direkt mit dem Ge-
schehen in der Stadt verkniipft sind (Beispiel: »Musterstddter Bildungs-
einrichtungen erhalten Bildungspreis«,

Dramen, Skandale und Probleme  Fiir Medienmacher gilt: »Bad news are good news«. Skandale, Katastro-
phen, Pleiten, Pech & Pannen sorgen fiir Auflage. So gilt: Dass die Stadt
mal wieder den Heizkostenzuschuss fiir die Musterstadter Volkshoch-
schule kiirzt, ist an und fiir sich nichts Neues. Dass die VHS aber deswe-
gen den Computerkurs fiir Senioren nicht mehr anbieten kann und viel-
leicht sogar einige Angestellte kiindigen muss, um die Heizkosten nun
selbst zu bezahlen, ist ein kleiner Skandal.

Bekannte Persdnlich-  Prominente Namen aus Funk, Film, Fernsehen, aber auch aus dem loka-
keiten/Prominente  len Umfeld, sind immer eine Nachricht wert. Das schdnste Beispiel wire
natiirlich: »Bundesprasident Horst Kohler besucht das Musterstadter
Weiterbildungszentrum« — es geht aber auch ein paar Nummern kleiner,
zum Beispiel mit der Meldung »Biirgermeister XY beim Weiterhildungs-
friihstiick in Musterstadt«.

Menschliche Schicksale oder ~ Geschichten mit groBer emotionaler Ausstrahlung kommen bei den Le-
Ereignisse »Human touch«  sern immer gut an. Beispiel: »Hartz IV: Alleinerziehende Mutter muss
Ausbildung wieder aufgeben« oder auch positiv: »Mein neues Leben:
nach 25 Jahren Arbeitslosigkeit und {iberstandener Krebskrankheit be-
kommt Ex-Bergmann Klaus F. die Chance zum beruflichen Neuanfang -
dank der Umschulung in XY«

Erfolgsgeschichten  Erfolgs- und Sensationsmeldungen ziehen die Leser mindestens genauso
gut in ihren Bann wie die gerade angesprochenen Herz-Schmerz-Geschich-
ten. Ein Beispiel: »Die Schiiler des Musterstddter Weiterbildungszentrums
rdumen beim Bundeswettbewerb Jugend forscht ab«

7. Nachrichten, von denen viele  Sind viele Menschen von einer Nachricht betroffen, werden die Medien
Menschen betroffen sind ~ das Thema entsprechend platzieren. Beispiel: »Die Bildungssteuer in Mus-
terstadt kommt! - Jede Biirgerin zahlt kiinftig 200 Euro pro Jahr — es sei
denn, er hat mindestens diese 200 Euro fiir Weiterbildung ausgegeben.«
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Anléisse finden

Wenn Sie vor, zum und nach dem Deutschen Weiterbildungstag je eine
Pressemitteilung veroffentlichen wollen, miissen Sie Ihre Pressearbeit
systematisch planen. Zu dieser Planung gehort es, sich Anldsse zu iiber-
legen, die eine Berichterstattung auslosen sollen. Grundsatzlich gibt es
verschiedene Kategorien von Anldssen:

Feststehendes Datum
Beispiel: »Aus Anlass des bundesweiten Deutschen Weiterbildungstages
am 24. September ladt die DAA Oschatz ... «

Eigen produzierter Anlass

Beispiel: »1.000 Zuwanderer absolviert Integrationskurs an der VHS:
Mit Abdul Kamir aus Pakistan hat seit Beginn der Integrationskurse an
der Volkshochschule Niirnberg der nunmehr 1.000ste Zuwanderer einen
solchen Kurs absolviert ... «

Human touch-Story
Beispiel: »Bevor Karin Sanders die Ausbildung zur Hotelkauffrau beim bfw
absolvierte, war die allein erziehende Mutter zweier kleiner Kinder fast

acht Jahre lang Sozialhilfe- spater Hartz IV-Empfangerin. Ich hab fiir mich Hinweis: Human touch-Stories
und meine Kinder kaum noch eine Chance gesehen, so die 34-)ahrige, die miissen Journalisten telefonisch
inzwischen gliicklich einem neuen Job nachgeht ... « nahegebracht werden

Reaktion auf aktuell diskutierte Themen

Beispiel: »Zum von der Firma Siemens im Werk Heilbronn beklagten Fach-
kraftemangel erkldrt der IB Heilbronn: Das Thema Fachkraftemangel
wurde von uns lange vorausgesehen, deshalb haben wir bereits vor drei
Jahren den neuen Aushildungsgang CNC-SchweiBer eingefiihrt. Doch die
Unterstiitzung ... «

zu »eigen produzierten Anléissen« und »Human touch-Stories«

Finden oder erfinden Sie ein Ereignis, das Berichterstattung
auslosen soll.

Planen Sie, wen interessierte Medienvertreter treffen kénnen
(Mitarbeiter? Vorstand? Ausbildende? Betroffene sind immer gut,
sie gelten als authentisch. Helfen Sie aber den Betroffenen, indem
Sie vorher mit Ihnen absprechen, welche Botschaft den Medien-
vertretern zu iibermitteln ist.)

Formulieren Sie die Botschaften, die an diesem Tag iibermittelt
werden sollen (Was ist neu, einzigartig, erstmalig?)

zu »Reaktion auf aktuell diskutierte Themen«

Nutzen Sie dazu bitte das Radio und die aktuellen Tageszeitungen
und -zeitschriften.
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1. Beschreiben Sie kurz das 6ffentlichkeitswirksame Ereignis.

2. Welche Botschaften wollen Sie iibermitteln?

3. Wer soll mit Medienvertretern in Kontakt kommen?

4. Wer steht fiir welche Botschaft?

5. Was schreiben Sie in die Einladung fiir die Medienvertreter?

66
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Schreiben einer Pressemitteilung

Das Wichtigste zuerst. Die wichtigste Nachricht gehdrt an den Anfang
der Pressemitteilung. Journalisten streichen von hinten weg, so dass die
Frage, wer, was, wann, wo, wie und warum getan hat, im ersten Absatz
beantwortet werden muss.

Richtig oder falsch - Einstieg in eine Pressemitteilung

Falsch: »Die absolute Weltneuheit der Aktien AG im innovativen web-
basierten Consumer-Servicebereich ist wohl kaum zu toppen - und
dabei noch megagiinstig. Nur so konnte allemal der Umsatz um 18 %
gesteigert werden. ...«

Richtig: »In Frankfurt gab am Donnerstag die Aktien AG bekannt, dass
der Umsatz im letzten Jahr um 18 Prozent gestiegen ist. Verantwortlich
hierfiir ist nach Aussage des Vorstands die neue Produktlinie ... «

Die Sieben-W-Regel. Keine Presseinformation oder Veroffentlichung
kommt ohne die Beantwortung der sieben W-Fragen aus: Wer? - Wann? -
Wo? — Was? - Warum? — Wie? — Welche Quelle?

Fakten — Fakten — Fakten. Bleiben Sie bei den Fakten. Vermutungen,
Ubertreibungen oder sonstiges Beiwerk, das nicht nachgepriift werden
kann, sind gefdhrlich und haben deshalb in einer Pressemitteilung nichts
zu suchen!

Bleiben Sie neutral! Lassen Sie nie — weder beabsichtigt noch unbeab-
sichtigt — Ihre eigene Meinung oder Wertung in die Meldung einflieBen.

Die Meinung anderer. Machen Sie die Meinungen anderer immer als Zi-
tate kenntlich.

Abkiirzungen. Verwenden Sie Abkiirzungen immer erst dann, wenn Sie
sie bereits zuvor ausgeschrieben und erldutert haben.

Erzéihl-Perspektive. Schreiben Sie immer in einer neutralen Erzdhlper-
spekktive. Vermeiden Sie die »Ich« oder »Wir«-Form. Ausnahme: Zitate.

Namen und Titel. Jede in der Mitteilung vorkommende Person hat einen Vor-
und einen Nachnamen - schreiben Sie alle Namensteile. Titel wie Dr. oder
Professor werden nur dann verwendet, wenn sie einen unmittelbaren Be-
zug zum Inhalt haben.

Der Stil. Schreiben Sie klar und fliissig. Schreiben Sie im Aktiv statt im
Passiv. Vermeiden Sie ausschmiickende Fiillworter. Konstruieren Sie keine
Schachtelsdtze. Und ganz wichtig: Machen Sie Absdtze! Die Pressetexte
werden dadurch lesefreundlicher.

Nicht jeder ist Fachmann... Vermeiden Sie méglichst alle Fachwérter und

Fachbegriffe. Und wenn es sich liberhaupt nicht vermeiden ldsst: Bitte
eine kurze Erkldrung.
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Herr Miiller Harald Miiller
Str. Strafe
in Konsequenz von weil
heute am Donnerstag
gestern am Mittwoch
km Kilometer
% Prozent
Trotz der Tatsache, dass obwohl
z.B. beispielsweise
Wdhrend des Verlaufs von > wédhrend
12 zwolf

(dann: 13, 14, ...)
Zu diesem Zeitpunkt jetzt
Zum Zweck von fiir
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allemal, allerdings, anscheinend, an sich,
bekanntlich, durchweg, eigentlich, einiger-
mafen, fraglos, gemeinhin, gottseidank,
irgendwann, mdglicherweise, neuerdings,
offenbar, quasi, relativ, sicherlich, iibrigens,
vermutlich, wahrscheinlich, wie jedes Jahr,
zweifellos.
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Quellen. Denken Sie daran, die Quellen anzugeben, die der Leserin oder dem
Leser Aufschluss dariiber geben, woher die Informationen stammen. Das
liest sich dann beispielsweise so: »Wie der Regierungssprecher bekannt gab, ...«

Keine Wiederholungen. Wiederholungen sind langweilig — was beim
Fernsehprogramm gilt, gilt bei einer Pressemitteilung erst recht. Eine Sa-
che wird fiir die Leser nicht interessanter, wenn sie im gleichen Text zum
fiinften Mal wiederholt wird. Ausnahme: Die Wiederholung verkniipft ei-
nen bereits bekannten Gegenstand mit neuen Informationen. Auch die
Uberschrift darf Informationen aus dem Text vorweg nehmen.

Die (Iberschrift. Geben Sie Ihrer Meldung immer eine Uberschrift. Den-
ken Sie daran: Die Uberschrift soll Leser anregen, die Pressemitteilung
zu lesen!

Der letzte Schliff. Nehmen Sie sich die Zeit und lesen Sie die Pressemit-
teilung nochmals genau durch. Kénnen Sie vielleicht an manchen Stellen
noch knapper formulieren? Sind Formulierungen missverstandlich? Fol-
gen die Inhalte einer klaren Struktur, steht das Wichtigste am Anfang?

Ein Tipp zum Schluss. Wenn Sie sich oder einem Kollegen die Pressemit-
teilung laut vorlesen, merken Sie schnell, ob der Text »rund« ist. Wenn
Sie bei einer Formulierung hangen hleiben oder der Kollege verstdandnislos
den Kopf schiittelt, ist das oft ein sicheres Zeichen, dass die Formulierun-
gen zu kompliziert oder missverstdndlich sind.
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Pressearbeit mit Bildern

»Bilder bewegen die Welt«, heillt es — und es stimmt. Bilder werten Ihre
Botschaft auf oder sind eine Botschaft an sich. Bilder kdnnen reine Fakten
darstellen, aber auch im besonderen MalRe Emotionen wecken. Fotos er-

lauben eine visuelle »Lesbarkeit« und verbinden Information mit Emotion.

Gemeinsam fiihren Text und Bild zu héherer Wirksamkeit.

Ohne eine stimmige Bildunterschrift (BU) ist das Motiv nur die Halfte

wert. Die BU muss das dargestellte in wenigen Worten genau beschreiben.

Liefern Sie auBerdem eine ausfiihrliche Bild-Caption mit (etwa 40 Worte,
wer, was, wie wo, warum, vlnr., evtl. Nutzungsrechte). Und unbedingt dran
denken: Verbreiten Sie nie ein Bild, ohne die Rechtefrage vorher geklart
zu haben. Fotografen und Fotojournalisten sehen Misshrauch langst nicht
mehr als Kavaliersdelikt an.

Bieten Sie eine Auswahl an Bildern an. Gleichzeitig gelieferte Hoch- und
Querformate erfreuen jeden Layouter — das kann entscheidend fiir einen
Abdruck sein. Digitalbilder sollten in verschiedenen Dateiformaten ver-

fiigbhar sein. Jedes Format hat seine Vor- und Nachteile. JPG-Dateien sind
klein (mailbar) und handlich und kénnen von allen Programmen gelesen
werden. Die Bildqualitdt leidet jedoch bei der Datenkompression.

EPS- oder TIFF-Formate werden von Grafikern und Layoutern gern gese-

hen. Fiir eine EMail sind diese Formate allerdings oft zu groB. Achten Sie
darauf, dass Digitalbilder eine Auflésung von 300 dpi haben. Der Origi-

nalbildservice (obs) liefert Ihre Bilder in technisch optimaler Qualitat in
den Redaktionen an.

Hinweis: news aktuell, ein Unternehmen der dpa-Gruppe, liefert iiber

seinen Originalbildservice (obs) Ihre Bilder in technisch optimaler Qua-
litdt in den Redaktionen an. Diese Leistung ist kostenpflichtig.
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Wie wichtig sind Bilder fiir
die Pressearbeit?

Was darf bei Pressearbeit mit
Bildern nicht fehlen?

Wie arbeiten Bildredakteure?

Nicht das abgebildete Produkt,
sondern das Foto muss den
Journalisten verkauft werden.
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Checkliste Vorbereitung einer Pressemitteilung

1.

Vorbereitung einer Pressemitteilung

Geeignetes Thema wdihlen: Was?

(Themen kdnnen sein:

- Hinweis auf Aktion im Rahmen des Aktionstages,

- Hintergrundinformationen zur Beteiligung der
Einrichtung am Aktionstag,

- Hintergrundinfos zum Aktionstag selbst,

- Bilanz der Aktionen,

- Prominenz zu Besuch/nimmt am Aktionstag teil)

2.

Die sieben W der Pressemitteilung:

Das Wichtigste zuerst!

Stichworte:

Was?

Wer?

Wann?

Wo?

Mit wem? Fiir wen?

Wie?

Warum? Zu welchem Zweck?

. Zahlen, Daten, Fakten:

Stichworte:

Aktueller Anlass

Personen mit Vor- und Nachnamen und Funktion
Belegbare Zahlen, wenn méglich

0-Téne und Zitate? Quelle mit Vor- und Nachname

Keine unverstdndlichen Fremdworte/Fachausdriicke?

Ansprechpartner mit Telefonnummer:
Falls noch Fragen offen sind...

Wer?
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Muster Pressemitteilung

in den Vorjahren 5d
angefragt.

Weitere [nfoirmatian
warwr. deurksrher

Fax ader Mail

Btie Tenmis varmerbees

oo B e L s o m_a._E__anan
19 WeRterhddmgdag =n 2. Sepieaher M0

Sehr geehrie Frau Mustermann,

am 2. September 2010 findet der »2. Devtsbe Weiterbildanpstan s sttt
Burndeswet werden ruml 1[H1000 Menschen aus mehr als 500 Bildungs-
Bnrichiungen und -Untemehmen fiir mehr [mrestitianen in Bidung und
Weiterhidung werben und auf deren wadrende Bedewtung fur die
Gesellschaft, den Wirsdafi=andort Banschland und den Enaednen
aufmericam zu machen.

Wie in vielen anderen Stadten wird es auch hier in oo s an
diesem Tag eine Aktionen, die ..o e

= Aus Anlacs des Deutschen WeTterhikdungstages [aden wir Se for den
XH.09. 4110 um 1030 Ulr 2u diner Frezssdonlerenz in ... { Ont

angeben...) =in.

= An dieser Konferenz werden neben Vertreter/innen aus ... auch
die Abmennineten [namentliche Aufrshiung [alphabetiah) mic
Pareirugehtrigloeit) teil nehmen.

Mihere Gnzel heiten werden folgen.
Ich hitte Sie, den Termin beres ken. Fir Inksrmaticnen

sivhe ith germe zur Verfigung. Ich heffe, dass Sie nichis dagegen habwen,
wenn ich Sie in den knemmenden Tagen annufe.

Mit freuradbchen GrilBen

MamefUnberschwift

Kozt vnd Rckiragen
Mame., Vorname, E-Mail, Telefon

Ort, den OL03.2010

Die Musterpressemitteilungen kénnen auf
www.deutscher-weiterbildungstag.de/Mitmachen/Tipps Pressearbeit
heruntergeladen werden.
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Fehlersuche

Warum die Verdffentlichung Ihrer Pressemitteilung nicht klappt...

1. Ihr Berichts-Anlass konkurriert mit zu vielen anderen Anldssen:
Einweihung des neuen Stadions, Verdffentlichung des Jahresprogramms
der VHS, Bekanntgabe von Massenentlassungen beim wichtigsten Unter-
nehmen am Ort etc.

2. Sie sind bei den Medienvertretern einfach nicht bekannt genug,
die bisherigen Kontakte reichen nicht aus. Niemand kann einordnen,
wer diese Pressemitteilung verschickt.

3. Sie haben die Medienvertreter zum Tag der offenen Tiir eingela-

den. Der Tag dauert von 10.30 bis 17 Uhr. Sie haben aber den Medien-
vertretern nicht gesagt, wann genau sie willkommen sind. Kein Journa-
list hat von 10.30 bis 17 Uhr Zeit.

4. Sie haben sich nicht an Absprachen gehalten: bei der Zeitung hatte
man [hnen gesagt, dass nicht mehr als 40 Zeilen erscheinen kénnen und
dass das Foto als jpg-Format mitgeliefert werden soll. Sie schreiben

2 DIN A4-Seiten und reichen einen Papierabzug ein.

5. Achtung bei Fachveranstaltungen: Lokal- und Regionalmedien sind Lassen Sie sich nicht entmuti-
keine Fachmedien. Medienvertreter kdnnen mit Threm Thema iiberfor- gen, wenn nicht jede Pressemit-
dert sein oder die Bedeutung des Themas nicht erkennen. Prdsentieren teilung abgedruckt wird. Das
Sie fachliche Themen nur dann, wenn Sie sich sicher sind, dass auch Ihre gehdrt zum Geschdft. Rufen Sie
Tante Emma das innerhalb von 10 Minuten kapiert, worum es Ihnen geht. lieber ein paar Journalisten an
und fragen Sie, woran es lag.
6. Achtung bei Ereignissen mit iiberregionaler Bedeutung: Warum Versuchen Sie, mit den Journa-
soll es fiir Lokal- und Regionalmedien interessant sein, wenn sich der listen ins Gespréich zu kommen —
Fachbeirat der Agentur fiir Arbeit mit Staatssekretdren fiir Bildung zu und beim néichsten Mal klappt’s
einer Anhorung zum Thema »Weiterbildungssparen« im IB trifft und kein bestimmt.

lokaler Politiker daran beteiligt ist?
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Ein Leserbrief ist kein Roman.
Je kiirzer, knackiger und ver-
stdndlicher er ist, desto eher
wird er abgedruckt. Orientieren
Sie sich einfach an bereits ver-
dffentlichen Leserbriefen.

Auch mit Leserbriefen muss
man nicht zwangsldufig in der
Zeitung landen. Also nicht gleich
aufgeben, wenn’s beim ersten
Mal nicht klappt. Viel Spafs!

Leserbrief

Trick 17: Leserbrief statt Pressemitteilung

Die Pressemitteilung ist nicht der einzige Weg, um in die Medien zu kommen.
Nutzen Sie ab und zu auch Trick 17 - den Leserbrief (oder Anruf in einer
Horersendung im Radio). So geht‘s:

1. Lesen, Horen, Themen finden. Lesen Sie regelm&Big die Lokal-, Re-
gional-, Fach- oder liberregionale Presse bzw. horen Sie Radio. Wenn Sie
auf ein Thema stoBBen, das Sie, Ihr Unternehmen oder Ihren Fachbereich
im weiteren Sinne betrifft — dann werden Sie aktiv!

2. Schnelle Reaktion ist gefragt. Handelt es sich um eine Radiosen-
dung (z.B. Hérersendung Call In), dann ist sofortige Reaktion gefragt
(Anruf in der betreffenden Sendung). Handelt es sich um eine Zeitung
oder Zeitschrift, dann verschicken Sie méglichst noch am gleichen Tag,
maximal zwei Tage nach dem Erscheinen Ihren Leserbrief.

3. Welche Beitrdge sind geeignet? Geeignet fiir die Formulierung eines
Leserbriefes sind im Grunde alle Genres (Nachricht, Bericht, Kommentar,
Reportage, Portrdt). Achten Sie vor allem auf namentlich gekennzeichnete
Beitrdge aus der Redaktion. Ihr Leserbrief zu einem Kommentar hat weit
hohere Chancen abgedruckt zu werden, als Ihre Meinung zu einer bun-
desweit verbreiteten Meldung einer Nachrichten-Agentur. Nehmen Sie
auch Portrdts oder Reportagen zur Kenntnis - sie kdnnen Geschichten er-
zdhlen, die Beziige zu Ihrem Thema haben.

4. So schreiben Sie einen Leserbrief. Formulieren Sie im Leserbrief Ihre
bzw. die Meinung Ihres Unternehmens zum jeweiligen Thema — natiirlich
mit Bezug zum Artikel. MeinungsduBerungen und persdnliche Beziige sind
ausdriicklich erlaubt, ebenso die Ich- bzw. Wir-Perspektive. Denken Sie
immer daran: Sie schreiben einen Brief! Mogliche Formulierungen sind:

»Endlich ein Artikel, der die Realitdten auf dem Arbeitsmarkt anerkennt! Aus
Sicht eines Unternehmens, das seit Jahrzehnten arbeitslose Migranten um-
schult, wissen wir ldngst, dass...«

»Schon wieder eine einseitige Betrachtung des Themas. Wer sich in der Materie
auskennt, der weil3, dass Theorie und Praxis seit Jahren auseinanderklaffen...«

»Danke der Redakteurin fiir die interessante Geschichte iiber die Eltern eines
langzeitarbeitslosen Jugendlichen. Hier im ..... begegnen uns solche Félle fast tag-
lich. Und nicht immer sind die Eltern so verstandnisvoll wie die von Patrick...«

5. Was gehdrt rein? Beginnen Sie mit Datum, Uberschrift, Name des
Autors und eventuell Seitenzahl des Beitrags, auf den Sie sich bezie-
hen. Vergessen Sie nicht, unter den Leserbrief zu setzen: Thren Vor- und
Nachnamen, eventuell den Ort und gegebenenfalls den Namen Thres Un-
ternehmens (wenn Sie sich darauf beziehen) — Max Miiller, Firma ABC.

6. Und jetzt los - der Versand. Schauen Sie unbedingt im Impressum oder
auf der Leserbriefseite der jeweiligen Zeitung bzw. Zeitschrift nach, wohin
Leserbriefe geschickt werden sollen. Viele Redaktionen bevorzugen Leser-
brief per Mail (weil sie sie nicht erst abtippen miissen). Achten Sie bei der
Adresse oder im Betreff [hrer Mail auf den Hinweis: Leserbriefredaktion.
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So erstellen Sie einen Medien-Verteiler

WIE KOMMEN SIE AN MEDIEN-DATEN?

Etwa 64.000 Journalisten und ungefdhr gleich viele PR-Profis arbeiten in
Deutschland. Die meisten von ihnen sind in Mediendatenbanken erfasst.
Mediendaten-Anbieter sind:

das Stamm Presse- und Medienhandbuch

die Nachschlagewerke von Zimpel

die Redaktionsadressen aus dem Media-Daten Verlag

die Kroll Presse Taschenbiicher

Der »Stamm« orientiert sich starker an der Vollstandigkeit der Adressen
von Medien und ihren Verlagen. Im »Zimpel« stehen die Ansprechpartner
fiir bestimmte Themen in den einzelnen Redaktionen im Vordergrund.
Updates der CD-Rom Versionen werden regelmaBig angeboten. Alle Dien-
ste haben ihren Preis.

WELCHE MEDIEN UND RESSORTS SIND INTERESSANT?

Uberlegen Sie sich vorab, fiir welche Medien und welche Ressorts ihre
Themen interessant sein kdnnten.

1. Geographischer Verteiler:
Lokale und regionale Presse:
Tageszeitungen
Wochenzeitungen
Anzeigenblatter
Stadtmagazine
Gemeindemitteilungsblatt
Verbandspublikationen (von Parteien, Gewerkschaften,
IHK, Kirchen, Organisationen und Institutionen, Vereinsblatter)
Lokalredaktionen des 6ffentlich-rechtlichen Rundfunks
Kommerzielle Lokal — und Regionalsender
Biirgerradio
Online-Redaktionen
(berregionale und nationale Presse:
Tageszeitungen
Wirtschaftstitel
Yellow Press/Boulevard Presse
Frauen-, Mdnner-, Jugendzeitschriften und andere special interest-Titel
Nachrichtenmagazine
Nachrichtenagenturen
Radio
TV

2. Verteiler Fachredaktionen:
Wirtschaftszeitungen
Unizeitungen
Betriebszeitungen
Fachzeitschriften
Schiilerzeitungen
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3. Verteiler freie Journalisten und Pressebiiros

Immer mehr Journalisten sind in Deutschland freiberuflich beschaftigt.
Sie verkaufen Berichte, Reportagen und Themen an die Redaktionen.
Beim WDR produzieren die freien Mitarbeiter 70 Prozent des Programms.
Ihre Kontaktdaten erhalten Sie iiber die Redaktionen, iibers &rtliche Te-
lefonbuch und {iber Journalistenhandbiicher.

4. Verteilung durch professionelle Anbieter (gebiihrenpflichtig)

Drei groBe Anbieter teilen sich den Markt der Presseverteilung:

1. news aktuell aus Hamburg (dpa-Tochter) Monatlich werden iiber den
Originaltext-Service (ots) 3.500 Pressemitteilungen an 100.000 E-Mail-
Abonnenten abgesetzt.

2. directnews aus Leipzig verschickt im Monat mehr als 1.000 Pressemit-
teilungen an iiber 120.000 Journalisten in ganz Europa.

3. Pressetext aus Osterreich versendet im deutschsprachigen Raum an
115.000 Journalisten PR-Informationen.

Vorteil: der Presseverteiler ist stets aktuell und erreicht eine grol3e An-
zahl von Journalisten aller Medien und Genres.

Nachteil: Die Pressemitteilung hat kein Alleinstellungsmerkmal, sondern
wird noch starker zur Massenware.

Auch wenn Sie einen professionellen Presseverteiler nutzen, verzich-
ten Sie nicht auf persdnliche Medienkontakte und einen eigenstandigen
Presseverteiler.

5. Spezialverteiler fiir besondere Anldsse:

Neue Projekte ermoglichen auch neue Ansprechpartner in den Medien.
Fragen Sie sich bei jedem Projekt:

1. Wer sind die Zielgruppen/Teilnehmer?

2. Uber welche Medien informieren sich Ihre Zielgruppen/Teilnehmer?
3. Wen sollten die Themen interessieren?

Es gilt, den richtigen Ansprechpartner zu ermitteln, den Experten fiir das
spezielle Thema, den Redakteur eines bestimmten Ressorts.

WIE GEHEN SIE PRAKTISCH VOR?

1. Zielgruppen definieren: Tragen Sie die fiir Sie und Ihre Zielgruppe
relevanten Medien zusammen.

2. Impressum/Homepage der Zeitung/ Zeitschrift/Sendung: Suchen
Sie im Impressum die Telefonnummern der Redaktionen. Eventuell er-
fahren Sie hier, welcher Redakteur welchem Ressort angehdrt. Oftmals
deckt ein Redakteur zwei oder mehr Bereiche ab.

3. Lesen: Wer mit einem Medium Kontakt aufnehmen machte, sollte es
gut kennen. Lesen Sie die Zeitung, bevor Sie in Kontakt mit der Redaktion
treten. Achten Sie auf Autorenkiirzel und Namen. Gleiches gilt fiir Online-
Medien.
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4. Anrufen:
Fragen Sie: In welcher Redaktion finde ich Ansprechpartner?
Wer berichtet in der Redaktion {iber Thema A?
An welche E-Mail-Adresse kann ich die Pressemitteilung oder die Ein-
ladung schicken?
Sprechen Sie mit ihren Ansprechpartnern und fragen Sie in der Redak-
tion nach den Telefonnummern von Autoren, deren Berichte in ihr The-
menfeld fallen.

5. Mediendaten recherchieren: Erfassen Sie folgende Informationen
in der Datenbank:

Medium

Name der Redaktion

Ressort beziehungsweise Sendung

Ansprechpartner

Anschrift

Telefonnummer

Email

Fax

Erscheinungsweise

Datum des Kontaktes

6. Datenbank einrichten

7. Eingabe der Mediendaten

8. Stéindige Aktualisierung des Presseverteilers (siehe besondere
Anlédsse und nach jedem Pressekontakt)

9. Bereiten Sie Ihre Pressespiegel auf! Jeder Journalist, der bereits
liber Sie berichtet hat, gehort in die Datenbank.
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Tippen Sie bei telefonischen
Kontakten nicht die Daten
deutlich hérbar in den Compu-
ter ein, sondern nehmen Sie
die Daten handschriftlich auf
und iibertragen sie spdter in
die Datenbank. Journalisten
werden nicht gerne abgefragt.
Achten Sie auf ein gutes Ge-
sprichsklima mehr als auf die
Vollsténdigkeit der Angaben.
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