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Wer was zu sagen
hat, muss auch

gehort werden

Wie bekomme ich meine Themen

in die Medien? Wie erziele ich
Aufmerksamkeit? Fiir NGOs, Migrant*
innenorganisationen oder Fliichtlings-
initiativen ist professionelle Presse-
und Offentlichkeitsarbeit essentiell.
Souveran, sichtbar und selbstbewusst
die eigenen Botschaften zu platzieren
ist allerdings oft eine groBe Heraus-
forderung.



EINLEITUNG

Warum wird unsere Arbeit immer nur dann erwahnt, wenn es
Schwierigkeiten gibt? Fiir viele Aktive bedeutet Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit verstandlicherweise vor allem Frust. Gleich-
zeitig fehlen in vielen Organisationen, die meist von engagier-
ten Ehrenamtlichen getragen werden, nicht selten Know-How,
Selbstbewusstsein und Ressourcen, um professionell, effektiv
und effizient mit Medien und Offentlichkeit umzugehen.

Hier setzt das vorliegende Handbuch an: Es versammelt
praxisnahe Tipps, die sich mit begrenzten Mitteln einfach
umsetzen lassen, und zeigt, dass Presse- und Offentlichkeits-
arbeit mehr ist als ein notwendiges Ubel. Sie ist auch eine
Moglichkeit, sich liber die eigenen Ziele und Botschaften klar zu
werden.

Nicht zuletzt driicken sich im Handbuch die Erfahrungen aus,
die wir in drei Jahren ,Wir bleiben im Gesprach” sammeln
konnten: Im Projekt, das zwischen 2017 und 2019 im Rahmen
der ,House of Resources” des Bundesamts fiir Migration und
Fliichtlinge (BAMF) geférdert wurde, haben wir Medientrainings
fir hunderte Akteur*innen und Vertreter*innen von NGOs und
Migrant*innenorganisationen durchgefiihrt und dabei nicht nur
beeindruckende Ergebnisse erzielt, sondern uns mit Pressemit-
teilungen und Social-Media-Postings, in Interviewiibungen und
Podcasts kreativ ausgetobt.



Presse- und Offentlichkeitsarbeit findet nicht im luftleeren
Raum statt: Die zunehmende Polarisierung der Gesellschaft
und der erstarkende Rechtspopulismus und Rechtsradika-
lismus nehmen Einfluss. Das wird etwa deutlich, wenn eine
Fliichtlingsinitiative bei facebook zum Ziel von Hate Speech
wird oder aber Redaktionen aus Angst vor Shitstorms ihre
Social-Media-Veroffentlichungen {iberdenken.

Unabhangig davon befindet sich das Mediensystem seit
einigen Jahren in einem tiefgreifenden Wandel: Die Soci-
al-Media-Konkurrenz bewirkt einen wachsenden Aktualitats-
zwang, sinkende Auflagen und Reichweiten verscharfen den
O0konomischen Druck in Verlagen und Sendern.

Positiv betrachtet bedeutet der Zeitdruck in den Redak-
tionen eine Chance fiir professionelle PR: Medienschaffende,
die immer schneller produzieren miissen, sind offener fiir
Angebote, die sie aktuell, zuverldssig und in mediengerechter
Form erreichen. Umso wichtiger ist es, sich das Verhaltnis
zur Presse nicht als Umgang mit dem ,Feind" vorzustellen,
sondern als Mdglichkeit, die eigene Botschaft in die Offent-
lichkeit zu bringen.

Das gelingt aber nur, wenn diese eigenen Botschaften eine
Nachricht wert sind. Doch wonach wahlen Journalist*innen
ihre Geschichten aus?

Geschichten miissen neu, aktuell], brisant und relevant sein.

Sie sollten Personalisierungen zulassen und Emotionen wecken,
etwa durch starke Zitate und Protagonist*innen,

Sie sollten nah am Publikum sein, indem sie deren Lebensrealitat

aufgreifen.

Ideal sind iiberraschende Geschichten, wenn sich zum Beispiel
zwei ungewohnliche Kooperationspartner*innen zusammenfinden.

Nicht zuletzt kann gute Pressearbeit dazu beitragen,

Botschaften in den Medien zu platzieren.

ONNLIFINIZ



EINLEITUNG

Zusatzlich bleibt allerdings noch das Element Zufall: Eine ak-
ribisch geplante Veranstaltung kann an einem Tag stattfinden,
an dem ein unvorhergesehenes Ereignis die Berichterstattung
bestimmt, eine Social-Media-Kampagne mit dem Launch eines
anderen Online-Projekts zusammenfallen, das daraufhin die
Nachrichtenlage bestimmt. Solche Parallelitdten sind argerlich,
aber leider nicht immer vermeidbar.

Wer sich mit Rassismus oder Diskriminierung beschaftigt, mit
Diversitat und Demokratieforderung, der weif}, dass hier oft
keine einfachen Botschaften mdglich sind. Solche Themen sind
komplex und lassen sich nicht in zwei Satzen zusammenfas-
sen. Genau diese zwei Satze werden aber haufig von der Presse
gefordert. Medien brauchen Schlagzeilen — und die lassen meist
keinen Platz fiir vielschichtige Botschaften. Dieses Spannungs-
feld macht Bauchschmerzen und lasst sich dennoch kaum auf-
16sen. Umso wichtiger ist, in der eigenen Presse- und Offentlich-
keitsarbeit selbstbewusst zu sein. Zu welchen Abstrichen sind
wir bereit? Welche Formate wollen wir bedienen? Mit welchen
Medien wollen wir unter Umstanden nicht zusammenarbeiten?
All das sind Fragen, die Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir
sich klaren sollte.



Verkiirzungen und Vereinfachungen werden schnell zum
Problem, wenn es um die Freigabe von Interviews geht. Dar-
unter versteht man die Mdéglichkeit, ein ganzes Interview oder
einzelne Zitate vor Abdruck noch einmal lesen und eben frei-
geben zu diirfen. Entgegen der hdufigen Annahme gibt es aller-
dings kein Recht darauf: Wer vor dem Gesprach keine Freigabe
vereinbart hat, kann nicht im Nachhinein darauf bestehen.
Aus Sicht der Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist die Bitte
um eine Freigabe unbedingt empfehlenswert: Verstandnisfeh-
ler, falsche Wiedergaben und argerliche Pannen wie etwa ein
falsch geschriebener Name kénnen so verhindert werden.
Aus journalistischer Perspektive ist eine Freigabe hingegen
oft lastig: Denn manche Interviewpartner*innen nutzen den
Freigabeprozess, um ganze Gesprache im Nachhinein umzu-
schreiben, und verdndern so die urspriingliche Aussage des
Interviews. Zudem bedeutet eine Freigabe einen zusétzlichen
Zeitaufwand. Nicht zuletzt verstehen einige Redaktionen Frei-
gaben als Einschrankung der freien Presse und schlieflen sie
daher von vorneherein aus. Klaren Sie daher vor einem Inter-
view, ob eine Freigabe moglich ist, was diese genau beinhaltet
und wie der zeitliche Rahmen dafiir aussieht.

?

ONNLIFINIZ






Praxisbausteine

awy

Von Verteiler bis Pressemitteilung,
von Interview bis Podcast: Presse-
und Offentlichkeitsarbeit besteht aus
vielen verschiedenen Einzelteilen.

Im Folgenden finden sich die wichtig-
sten im Uberblick mit zahlreichen
praktischen Tipps.

1



Welche Zielgruppen sollen zu welchem
Zweck iiber welche Medien erreicht
werden? Das ist die zentrale Frage, die
am Anfang jeder Presse- und Offentlich-
keitsarbeit beantwortet werden sollte.
Sie ergibt das Konzept fiir die eigene
PR. Und das hilft nicht nur zum Start
eines Projekts, sondern ist auch ein
guter Ankerpunkt in stressigen Zeiten.
Dafiir sollten Sie sich als erstes fragen,
wo Sie eigentlich stehen: Was ist die
Ausgangssituation? Was sind die Ziele?
Und welche Ressourcen stehen zur Ver-
fligung?

Danach sollten Sie bestimmen, wer
eigentlich Ihre Zielgruppen sind, denn
diese entscheiden iiber die nétigen
Kommunikationsmittel. Journalist
*innen werden beispielsweise am
einfachsten iiber die klassische Pres-

semitteilung erreicht, ebenso iiber
die Website sowie soziale Netzwerke
Kooperationspartner*innen sollten
bei Veranstaltungen, iiber Newsletter,
individuelle E-Mails und natiirlich im
personlichen Gesprach angesprochen
werden. Projektteilnehmer*innen
sind differenziert zu betrachten: Bei
einer jiingeren Zielgruppe sind Soci-
al-Media-Kanale essenziell, fiir eine
nicht-deutsche Zielgruppe benétigt
man Zugang zu den unterschiedlichen
Communities usw.

Es lohnt sich, zu Jahresbeginn
einen groben Zeitplan fiir die eigenen
PR-Mafnahmen fiir die kommenden
zwolf Monate zu erstellen, der etwa
relevante Jahres- oder Gedenktage be-
riicksichtigt sowie groflere vorgesehene
Kampagner . Zu diesen speziellen
Daten sollten die Mittel der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit (z. B. Pressekonfe-
renz, Pressemitteilung, 6ffentliche Ver-
anstaltung) frithzeitig vorbereitet und
aufeinander abgestimmt werden.

Hilfestellungen fur
diese Analyse liefert
das ,PR-Handbuch fur
das Bundesprogramm
,Demokratie leben!’, Mai
2016; https:/tinyurl.com/
yyr29jzd S.7f.

Zu den alljahrlichen
Gedenk- und Themen-
tagen findet sich bspw.
eine Ubersicht bei Wiki-
pedia: https:/tinyurl.com/
nkd2or7



mrares

Message
Building

Fiir eine erfolgreiche Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit muss ich zunachst
einmal wissen, was ich eigentlich
sagen will - und dafiir hat sich das
Instrument ,,Message Building“ be-
wahrt.

Unter Message Building versteht man
die Entwicklung 6ffentlichkeitswirksa-
mer Botschaften mithilfe einer einfa-
chen Vorlage. Das Konzept wurde von
Frank Sharry, Griinder und Geschafts-
fiihrer von ,America’s Voice", entwickelt.
Diese NGO war eine der ersten, die in
den USA fiir die Rechte von Einwan-
der*innen warb. Dabei machte Sharry
am Anfang die Erfahrung, dass seine
Botschaft einfach nicht verstanden wur-
de. Wahrend er in Interviews deutlich
machen wollte, dass Menschen, die Zu-
wanderung nicht unterstiitzten, einfach
noch nicht um deren Wert wussten,
kam bei seinen Zuhorer*innen etwas
ganz anderes an: Sie seien zu dumm,
engstirnig oder rassistisch, so die
Riickmeldung, die Sharry bekam. Umso
wichtiger wurde ihm, Botschaften nicht

nur klar zu formulieren, sondern diese
auch an den Werten, Bezugspunkten
und moglichen kritischen Fragen seiner
jeweiligen Zielgruppe auszurichten.
Mittlerweile wird Message Building
nicht nur von ,America’s Voice", son-
dern von zahlreichen anderen NGOs
erfolgreich eingesetzt. Auch in unseren
Medientrainings gehorte es zu den
beliebtesten Modulen und hat sich in
vielen Situationen bewahrt.
Grundlage des Message Building ist
das sogenannte ,Narrative House":
eine Strukturierungshilfe, welche die
eigenen Botschaften in verschiedene
inhaltliche Blocke ordnet und darauf
aufbauend die Entwicklung einer Kern-
botschaft fiir verschiedene Zielgruppen
erleichtert.

GEEIGNET FUR

Pressemitteilungen

Social Media-Kampagnen
Projektantrage

Interviews

das Strukturieren von Inputs

Fundraisings

die Entwicklung eines Leitbildes
fur ein Projekt oder einen Trager
Orientierung in stressigen Zeiten
der Projektarbeit




WER

WAS

WEN

WIE

soll far uns
sprechen?

kann unsere
Nachricht
reprasentieren?

ist unsere Nachricht?

sind unsere Ziele?

erreichen wir?

wollen wir erreichen?

erreichen wir
Menschen?

nutzen wir Kanale?

Sprachrohr nach
auBen/einflussreiche
Kooperationspartner*

innen

Abbildung 1

Narrative House

Zentrale Botschaft
oder zentrale Bot-
schaften, die zusam-
men ein kohdrentes
Narrativ ergeben.

Wer ist unsere Basis
und wie kénnen
wir diese erreichen?
Wie kénnen wir
weitere Zielgruppen
erreichen

Topline /

Welche Medien
und Netzwerke nutzen
wir? Wie erfolgreich
sind wir jeweils? Was
kann man
verbessern?

griffiger Slogan

Was ist das Problem/
die Herausforderung,
die wir angehen?

Was ist die Lésung,

Wie passt unsere
die wir bieten?

Arbeit zu den Werten
unserer Gesellschaft?
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Der erste Schritt fiir das Message Buil-
ding ist eine klare Strukturierung der
eigenen Kommunikation, bei der

die Tabelle links hilft.
Zunachst wird bestimmt, wer fir

das eigene Projekt oder die geplante
Kampagne sprechen kann. Das kénnen
Vertreter*innen aus der Zielgruppe des
Projekts, prominente Unterstiitzer*in-
nen, Politiker*innen oder Medienschaf-
fende sein. Wichtig ist dabei die poten-
zielle Reichweite der Botschafter*innen
und deren Authentizitat.

Im ndchsten Schritt gilt es, die
Botschaft(en) festzulegen: Wie sollen
die Ziele des Projekts kommuniziert
werden? Fiir eine moglichst wirksame
Botschaft ist wichtig, die jeweilige Ziel-
gruppe von vornherein mitzudenken.
Hier muss im dritten Schritt unter-
schieden werden zwischen der eigenen
Basis (also Menschen, die die Projekt-
arbeit ohnehin schon unterstiitzen
und entsprechend mobilisiert werden
miissen) und Skeptiker*innen oder der
noch nicht informierten Offentlichkeit,
die iiberzeugt werden will.

Die Identifikation und Beschreibung
der Zielgruppe fiihrt schliellich zur
Auswahl der passenden Kommunikati-
onskanale: Wo erreichen wir moglichst
viele Menschen der jeweiligen Zielgrup-
pe? Sind beispielsweise Journalist*in-
nen die primare Zielgruppe, sollten
entsprechende traditionelle Formen der
Ansprache wie eine Pressemitteilung
oder Pressekonferenz gewahlt werden.
Bei Jugendlichen als Empfanger*innen
einer Botschaft sollten soziale Netzwer-

PRAXISBAUSTEIN:

ke wie Instagram, Snapchat oder YouTube
genutzt werden, daneben aber unter
Umstanden auch Aushénge in lokalen
Jugendclubs usw.

Essentiell fiir das Message Building
ist, dass bei jeder Botschaft die jeweilige
Zielgruppe bedacht wird. So reicht es
leider nicht zu beschlieRen, dass man mit
seiner Offentlichkeitsarbeit ,alle” errei-
chen will: ,Alle” muss spezifiziert und die
jeweilige Kampagne entsprechend ange-
passt werden. Mit anderen Worten: Jede
Zielgruppe braucht ihre eigene Botschaft,
ihre eigenen Kommunikationskanale
und unter Umstanden auch ihre eigenen
Sprecher*innen.

Aber wie entwickelt man nun eine pas-
sende und authentische Botschaft?
Hierfiir braucht es ein sogenanntes
,Narrative House", das nach folgendem
Schema erstellt wird.

MESSAGE BUILDING



Definieren Sie ein Ziel fiir Thr
Haus, zum Beispiel Uberzeugung von
skeptischen Biirger*innen, Anwerbung
von Projektteilnehmer*innen, Anspra-
che von Kooperationspartner*innen,
Information von Journalist*innen,
Akquise von Projektmitteln o.a. Stellen
Sie sich als Hilfe eine konkrete Ge-
sprachssituation vor (z.B. Gesprach am
Infostand, Termin im Biiro eines poten-
tiellen Sponsors, Interview mit einer
Journalistin usw.)

Beschreiben Sie so genau
wie moglich, wen Sie mit diesem Narra-
tive House erreichen wollen.

Uberlegen Sie
sich drei schwierige Fragen, die aus der
jeweiligen Zielgruppe kommen kdnnten.
Welche kritischen Fragen wiirde etwa
ein skeptischer Biirger stellen? Welche
eine voreingenommene Politikerin?
Versuchen Sie, in den folgenden drei
Punkten Antworten auf diese Fragen zu
geben.

Beschreiben Sie in der ers-
ten Saule des Hauses das Problem, das
TIhr Verein/Ihr Projekt angeht. Benutzen
Sie dabei eindrucksvolle Zahlen und
treffende Vergleiche oder erzdhlen Sie
eine personliche Geschichte. Das kann
Ihre eigene sein, wenn Sie sich damit
wohlfiihlen, oder die eines Projektteil-
nehmenden. Je konkreter und anschau-
licher Sie werden, umso wirkungsvoller
die Botschaft.

PRAXISBAUSTEIN:

Beschreiben Sie in der zwei-
ten Saule, was Ihre Organisation oder
Ihr Projekt macht, um der im ersten
Schritt beschriebenen Herausforderung
zu begegnen. Auch hier sollten Sie so
anschaulich wie moglich sein.

Beschreiben Sie,
inwiefern Thre Arbeit in das ,grofle
Ganze" passt: Warum ist die Arbeit Ihres
Projekts oder Ihrer Initiative fiir die Ge-
sellschaft wichtig? Inwiefern passt sie
zu deren positiven Werten? Und was ist
entsprechend die positive Vision, die
Sie mit Ihrer Arbeit verfolgen. Arbeiten
Sie dabei auch bewusst Vorteile fiir Ihr
Gegeniiber heraus: Was hat zum Beispiel
die Unternehmerin davon, dass sie Ihr
Projekt unterstiitzt? Was gewinnt der Ju-
gendliche, wenn er bei Thnen mitmacht?

Betrachten Sie Ihr
Narrative House insgesamt: Unter wel-
che griffige Uberschrift kénnten Sie es
stellen? Was ist Thre zentrale Botschaft
und damit der Slogan fiir Thr Haus? Die
Topline lasst sich am besten im Team
entwickeln.

Das Narrative House sollte Basis und
Orientierungspunkt fiir Ihre Presse- und
Offentlichkeitsarbeit bilden. Bei jeder
Kommunikationsmafinahme, sei es

nun eine Pressemitteilung oder eine
Broschiire, sollten Sie vergleichen: Passt
das, was wir produziert haben, zum
jeweiligen Haus? Entwickeln Sie fiir
jede anvisierte Zielgruppe ein eigenes
Narrative House — und stellen Sie es auf
die Probe!

MESSAGE BUILDING



Ubungen zum FEEDBACK CHECKLISTE

Message Building
Was fiel positiv auf? Warum?
Was wirkte Uberzeugend und
authentisch?

Welche Botschaften/Begriffe
blieben hangen? Warum?
Was war unverstandlich?
Was kdnnte die Topline sein?

LWIR MUSSEN REDEN* — Uberprii-

fen Sie die Wirkkraft Thres Narrative

Houses in Rollenspiel-Interviews, in

denen Ihr*e Gesprachspartner*in je-

manden aus der Zielgruppe spielt. Set-

zen Sie eine moglichst kurze Zeitgrenze

fiir die Interviews, (z. B.

3 Minuten). Verraten Sie vor dem Inter-

view das Ziel Ihres Narrative Houses,

die Zielgruppe und die drei kritischen

Fragen. Geben Sie zudem ein moglichst

genaues Setting fiir das Gespréach vor.

Jemand Drittes beobachtet das Inter-

view und macht sich Notizen fiir das

Feedback. Achten Sie auf die Punkte

aus der Feedback Checkliste.
LJETZT BIN ICH DRAN“ — Bei einem
Biirger*innen-Fest oder dhnlichen
offentlichen Veranstaltung haben sie
zwei bis drei Minuten Zeit, Ihr Projekt/
Ihre Organisation in einer kurzen Rede
auf Basis des Narrative Houses vorzu-
stellen. Ihre Team-Kolleg*innen spielen
Thr Publikum und diirfen im Anschluss
Fragen stellen. Werten Sie gemeinsam
aus: Mit welchen Botschaften haben Sie
sich als Vortragende*r wohl gefiihlt? Wo
kamen Sie ins Stocken? Und fiir Ihr Pu-
blikum: Wie wirkte der Vortrag auf sie?
Souverin? Authentisch? Uberzeugend?
Was ist bei ihnen hangengeblieben?

PRAXISBAUSTEIN: MESSAGE BUILDING 17



Weitere Tipps

Die Identifikation mdglicher kritischer
Fragen aus der jeweiligen anvisierten
Zielgruppe sollte vor Entwicklung des
Narrative Houses erfolgen, so dass
diese im Narrative House beantwor-
tet werden kénnen. Hilfreich ist auch,
konkrete Vorteile fUr das jeweilige
GegenuUber herauszuarbeiten.

In diesem Zusammenhang sollten
auch die Schwachen der eigenen Ar-
gumentation erkannt und im Narrative
House behoben werden.

Das Ziel bzw. die Zielgruppe
muUssen im Rahmen des Message Buil-
ding kontinuierlich Gberprift werden.

Arbeiten Sie mit Werten: Welche Wer-
te vertreten Sie? Welche Werte hat
Ihre Zielgruppe? Und wo gibt es Uber-
schneidungen? Im Idealfall spricht lhre
Botschaft diesen Uberschneidungs-
raum an.

Zahlen, Daten und Fakten erlauben
eine sehr konkrete und plastische
Argumentation; Je konkreter diese ist,
umso eingangiger wird die Botschaft.
Genauso funktionieren anschauliche

Bilder und Vergleiche.

Die Entwicklung der Topline sollte im
Team erfolgen und als spielerischer
und kreativer Austausch gesehen
werden.

Vor dem konkreten Einsatz des
Narrative Houses sollte dieses
intern getestet werden.

Der eigene Anspruch sollte dabei
allerdings keine HUrde werden: Das
Message Building ist eine Mdglichkeit,
sich kreativ mit der Formulierung von
Botschaften zu beschéaftigen, ohne
dass diese von Beginn an perfekt sein
mussen. Dabei ist das Narrative House
eine idealtypische Orientierungshil-

fe - in der Realitat werden sich die
gesammelten und formulierten Argu-
mente nicht immer trennscharf in die
einzelnen Saulen einsortieren lassen.
Gleichzeitig werden beispielsweise Ge-
sprache zur Projektarbeit nicht immer
zum entwickelten Narrativ passen.




Fiir den Aufbau eines guten Vertei-
lers miissen Sie selbst aktiv werden.
Am Anfang ist daher eine griindliche
Pressebeobachtung wichtig: Wer sind
die Journalist*innen, die iiber unsere
Themen schreiben? Deren Adressen
miissen recherchiert werden. Wenn
eine Internetsuche nicht hilft, konnen
Mailadressen auch durch einen Anruf
in der Redaktion erfragt werden. Hier
sollten vor allem die Lokal- und Regio-
nalmedien beriicksichtigt werden, da
die Projektarbeit meist fiir die Presse
vor Ort zundchst am interessantesten
ist. Allgemeine Mailadressen im Sinne
von ,info@verlag/redaktion/etc.de” sind
meist wenig hilfreich, da an derartige
Adressen oft hunderte Mails verschickt
werden.

Die gesammelten Adressen sollten
nach Zielgruppen kategorisiert werden,
so zum Beispiel Journalist*innen bzw.

Medien, Blogger*innen, Multiplika-
tor*innen, Projektpartner*innen und
Fachkolleg*innen, Unterstiitzer*innen
und Interessierte, damit Informationen
nicht wahllos verschickt werden.

Welches Verteilersystem genutzt
wird, ist Geschmackssache: Manche
Organisationen nutzen die systemeige-
nen Mailprogramme, andere arbeiten
mit Excel-Listen und wieder andere mit
eigens gekaufter oder programmier-
ter Software. Wichtig ist in jedem Fall
neben der sorgfaltigen Kategorisierung
die — falls moglich — Verschlagwor-
tung, um Kontakte wieder auffinden zu
konnen.

[ D

Grundsatzlich steht vor jeder Pressemit-
teilung (PM) die selbstkritische Frage
nach ihrem Nachrichtenwert: Sind die
aufgefiihrten Informationen wirklich so



relevant und aktuell, dass sie fiir Jour-
nalist*innen interessant sind? Denn um
Medienschaffende zu erreichen, muss
die PM die gleichen nachrichtlichen
Kriterien erfiillen wie ein Artikel in der
Zeitung (vgl. S. 7).

Entsprechend neutral und vermeintlich
objektiv ist der Tonfall von Pressemit-
teilungen.

Verschickt werden sollte diese per
Mail moglichst dienstags bis donners-
tags und vor 10 Uhr, um u. U. in den tag-
lichen Redaktionskonferenzen beriick-
sichtigt zu werden. Generell ist die Zeit
ab 16 Uhr fiir alle Arten der Kontaktauf-
nahmen mit Redaktionen ungiinstig, da
dann der Redaktionsschluss, zumindest
bei der tagesaktuellen Print-Presse,
kurz bevorsteht.

- aussagekriftige Uberschrift, die neu-
gierig macht

- evtl. erlauternde Unterzeile mit
Datum

= Zu Beginn des Textes: Ortsmarke
(z. B. Berlin, Frankfurt, Leipzig, ...)

- 1. Absatz: Leadsatz mit Nachrichten-
kern: Wer? Was? Wann? Wo? (evtl.
Wie? und Warum?)

- Folgende Absatze: Hintergriinde, Zu-
sammenhange, Ursachen (,Wer und
was noch?”, ,Wie und warum?“) mit
pragnanten, druckfahigen Zitaten -
auch ,Zahlengewitter” (Statistiken,
quantitative Entwicklungen) bieten
sich an

-+ Am Ende: Abbinder mit zwei kurzen
Satzen zur eigenen Organisation

PRAXISBAUSTEIN:

Idealerweise sollte eine Pressemittei-
lung nicht langer als eine Seite lang sein.

- Lesefreundlich schreiben: keine
Schachtelsatze, keine Fiillworter,
moglichst kurze Satze, Aktiv statt
Passiv, Substantivierungen vermei-
den

- Fachbegriffe erkldren, Fremdwaorter
vermeiden

- Starke und iiberraschende Zitate ver-
wenden

- Quellen nennen, wenn Zahlen zitiert
werden

— Ich-/Wir-Perspektive vermeiden,
ebenso einen zu werberischen Ton

- Genaue Zeitangaben benutzen
(Datum statt ,gestern”, ,heute” oder
»morgen")

Pressemitteilungen werden heutzutage
so gut wie ausschlieflich per Mail ver-
sandt. Dabei haben sich einige Konven-
tionen etabliert:

—+ Den Betreff lieber etwas langer ge-
stalten, dafiir mit verstandlicher
Kernaussage und gekennzeichnet als
LPM" (Beispiel fiir Betreff: ,PM: Neue
Welle der Gewalt: Organisation XY
veroffentlicht Zahlen rechtsextremer
Ubergriffe)

- E-Mail-Text = Text der Pressemittei-
lung, ohne Anrede

- Pressekontakt muss gut auffindbar
sein (Name, Telefon, E-Mail)

—+ Bilder im Anhang wegen der Datei-
groRe vermeiden —

PRESSEMITTEILUNG



besser: Download-Link anbieten,
unter dem Bildmaterial gleich in
druckfihiger Qualitét (min. 300 dpi)
zu finden ist (wichtig: Bildrechte
miissen geklart sein!) => Bilder im
Download-Bereich als JPEG/TIFF
anbieten, Logo-Grafiken als PNG/EPS;
bei Fotos Bildunterschriften mitlie-
fern (wer oder was ist zu sehen)

- Anhang: evtl. PM noch einmal als
gestaltetes PDF (mit Logo der Organi-
sation) + Hintergrund-Infos als PDF
(zur eigenen Organisation, Statisti-
ken, Zahlen, Schaubilder, ...) — auf die
Dateigrof3e achten!

- Beim Verschicken darauf achten,
dass sich die Adressen aller Emp-
fanger*innen im Blindkopie-Feld
befinden.

- Pressemitteilungen konnen auch
Uiber die eigenen sozialen Netzwerke
geteilt werden. Grundsitzlich sollten
sie auch zeitnah auf der eigenen
Website (so vorhanden) veroffentlicht
werden.

Der Erfolg einer Pressemitteilung misst
sich iibrigens nicht nur an ihrem Ab-
druck, sondern auch daran, ob sie in
Redaktionen allgemein Aufmerksam-
keit weckt.

Die Veranstaltung einer Pressekonferenz
(PK) ist mit hohem Aufwand verbunden,
daher sollte — wie bei der Pressemit-
teilung — zunéchst geklart werden, ob
dieser Aufwand wirklich gerechtfertigt
ist. Ist dies der Fall, muss ein entspre-
chender zeitlicher Vorlauf eingeplant
werden: Verschicken Sie die Einladung
spatestens zwei Wochen vor der Presse-
konferenz iiber den Presseverteiler, bei
ausbleibender Riickmeldung konnen Sie
telefonisch nachfragen.

Auch fiir Pressekonferenzen ist ein
Termin gegen 11 Uhr am giinstigsten,
um moglichst vielen Journalist*innen
den Besuch zu erlauben. Aber halten
Sie Thre Redner*innen im Zaum! Inputs
sollten nicht ldnger als zehn Minuten
dauern. Nach einer sich anschlieRenden



Fragerunde im Plenum ist zudem Zeit
fiir Einzelinterviews mitzudenken.

Bei grofReren Pressekonferenzen ist
zudem die technische Ausstattung vor
Ort zu beriicksichtigen: Kénnen sich
beispielsweise Radio-Vertreter*innen
an die Saalton-Anlage anschliefen?
Gibt es einen geeigneten Hintergrund
fir Fernsehinterviews oder Fotos?

Nicht alle Pressekonferenzen haben
das klassische offentliche Format: Eine
Variante sind sogenannte Hintergrund-
gesprache, die eine gute Moglichkeit
sind, Journalist*innen fiir ein Thema
zu interessieren. Zu solchen Gespra-
chen wird ein ausgewahlter Kreis von
Medienschaffenden eingeladen, teilwei-
se in Verbindung mit einem Friithstiick
oder einer Kaffeestunde. Im Hinter-
grundgesprach wird ein Thema intensiv
vorgestellt und diskutiert — oft mithilfe
von zusétzlich eingeladenen
Expert*innen. Anders als bei Presse-
konferenzen gilt bei Hintergrund-
gesprachen allerdings meist die
Unter-Drei-Regel”: Diese bedeutet, dass
die Journalist*innen nicht aus dem Ge-
sprach zitieren diirfen, deswegen sind
solche Formate oft ungezwungener und
meinungsstarker.

Mehr zur Unter-
Drei-Regel unter
https:/tinyurl.com/
y5ez2g2m

Jede*r hat schon einmal ein Inter-
view gelesen oder gehort und kennt
den typischen Aufbau von Fragen und
Antworten. Nichtsdestotrotz macht sich
bei vielen Nervositat breit, falls eine ent-
sprechende Anfrage kommt — und das
ist auch verstandlich: Die wenigsten von
uns sind es gewohnt, dass jedes Wort
aufgenommen oder mitgeschrieben
wird.

Zunachst sollte jede Anfrage
schnellstmoglich beantwortet wer-
den, selbst, wenn sie abgelehnt wird:
Nichts macht bei Journalist*innen
einen schlechteren Eindruck, als wenn
auf eine Anfrage ewig keine Antwort
kommt. Findet das Interview statt, wer-
den die wenigsten Medienschaffenden
die konkreten Fragen vorab verschicken.
Das nimmt dem tatsdchlichen Ge-
sprach die Spontaneitat. In den meisten
Fallen kann aber im Vorfeld ein Inter-
view-Fahrplan abgefragt werden, der die



ungefahren Gesprachsthemen auffiihrt.
Klaren Sie bei Print-Interviews auch
vorab, ob Sie es freigeben konnen!

Handelt es sich um ein Rundfunk-In-
terview, sollte zudem die Gespréchs-
situation gepriift werden: Ist der Raum
ruhig genug fiir ein Radio-Interview
(keine Telefone, laute Computer oder
Kiihlschranke)? Bei einem Fernseh-
interview ist zudem wichtig, ob die
Raume reprasentativ sind und keine
sensiblen Informationen unabsichtlich
im Bild erscheinen konnten.

Fiir das Interview selbst gilt — egal,
fiir welches Medium: Uben und das am
besten mithilfe des Message Building!
Kurze Antworten, welche schnell
auf den Punkt kommen, sind ebenso
Ubungssache wie die Verwendung
moglichst anschaulicher Beispiele.

Im Nachgang des Interviews sollte
nach einem Mitschnitt bzw. Beleg-
exemplar gefragt werden — nicht nur
fiir die eigene Dokumentation, sondern
auch, um solche Beitrdge zum Beispiel
auf die eigene Website zu stellen oder
iber Social-Media-Kanale zu teilen.

Und zuletzt: Auf Interviewanfragen
muss nicht unbedingt gewartet werden!
Bei bestimmten politischen Ereignis-
sen, gesellschaftlichen Entwicklungen
oder Jahrestagen, die fiir die Projekt-
arbeit relevant sind, konnen Interviews
auch aktiv selbst angeboten werden.

Sei es die Infomappe fiir Journalist*in-
nen, der Stand auf dem Biirger*in-
nenfest oder der Materialtisch auf
einer Veranstaltung: Es gibt unzahlige
Gelegenheiten, bei denen Offline-Pub-
likationen praktisch sind. Wenn man
nicht gerade eine*n Grafiker*in im Team
hat, sollte man fiir deren Gestaltung
allerdings am besten einen Profi beauf-
tragen.

Bei der Erstellung von Broschiiren
sollte bedacht werden, dass die In-
formationen darin — angesichts des
Arbeitsaufwandes — moglichst lange
Bestand haben. Zudem miissen Bro-
schiiren auch verbreitet werden. Bei
Print-Ausgaben sollten daher sowohl
Zeit als auch Kosten fiir die Verschi-
ckung einkalkuliert werden.



PRINTPUBLIKATION

Flyer

Faltblatter

Postkarte

Broschiire

VORTEILE

Meist kostenglinstige Publikation, die
Projekte Uberblicksartig vorstellt

Viele verschiedene Einsatz-
moglichkeiten

Mehrseitiger Flyer, der tiefergehende
Informationsbedurfnisse spezifischer
Zielgruppen erfullt und mehr Raum

bietet, die Projektarbeit vorzustellen

Aufwandigere Gestaltung (z.B. durch
ungewohnliche Faltung) méglich

Einfaches, kostenglinstiges und nied-
rigschwelliges Instrument

Unterschiedliche Einsatzmoglich-

Besonders geeignet fur Veranstal-
tungen oder zur grafischen Aufbe-
reitung von Daten aus dem Projekt
(z.B. Statistiken)

Niedrigschwellige, meist kostenglns-
tige WerbemaBnahme mit potenziell
groBer Verbreitung

Nachhaltiges Mittel der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit fir unterschied-
liche Zielgruppen

Inhalte der Projektarbeit konnen
intensiv und grafisch ansprechend
aufbereitet dargestellt werden

NACHTEILE

Flyer gehoren zu den beliebtesten
Werbemitteln: schwierig, in der Mas-
se aufzufallen

Bei nur einer Flyerversion ist kaum

eine Ansprache unterschiedlicher
Zielgruppen moglich

Balance zwischen Informations-
gehalt und ansprechender Gestal-
tung oft schwieriger einzuhalten

Weniger breite Zielgruppe

Kaum inhaltliche Darstellung des
Projekts moglich

Begrenzter Einsatzradius

GroBe Auflagen meist wenig sinnvoll

Problematisch fur Projekte mit
langem Namen bzw. ohne markantes
oder eigenstandiges Logo

Ressourcenintensiv (Zeit, Kosten)

Aufwaéandigere Verbreitungswege
(z.B. Verschickung)

PRAXISBAUSTEIN: PUBLIKATIONEN
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Newsletter

Es ist noch gar nicht so lange her, da
galten Newsletter als alter Hut - mitt-
lerweile erleben sie aber ein Come-
back: Gut konzipierte und produ-
zierte Newsletter sind ein effektives
Mittel, um die eigene Projektarbeit
darzustellen, Unterstiitzer*innen zu
gewinnen und sich zu vernetzen.

Im Newsletter bestimmen Sie den Ton:
Waihrend in der klassischen Presse-
arbeit eine moglichst neutrale und
objektiv wirkende Sprache gefragt ist,
gehort der Newsletter (neben Blogs,
Leser*innen-Briefe, Kommentaren usw.)
zu den subjektiven Instrumenten der
Offentlichkeitsarbeit. Sie haben in der
Hand, welche Inhalte Sie veroffent-
lichen wollen, in welcher Form und in
welchem Rhythmus.

Dafiir sollten Sie allerdings einen
kritischen Blick auf die eigenen Kapa-
zitdten werfen: Haben wir die zeit-
lichen und personellen Ressourcen,
um einen Newsletter zu erstellen? In
welchem Rhythmus soll er erscheinen
und generiert unser Projekt geniigend
Inhalte, um ihn zu fillen? Im Zweifels-
fall ist es sinnvoller, einen Newsletter

nur zweimal im Jahr zu veréffentlichen
und dafiir regelmafRig und inhaltlich
sinnvoll gestaltet anstatt unregelmafig
und in schwankender Qualitat. Wer
mehr als einmal pro Monat einen News-
letter produziert, macht nicht nur sich
selbst viel Arbeit, sondern konnte unter
Umstdnden auch die Empfanger*innen
iiberfordern.

Sind diese Fragen geklart, finden sich
im Internet zahlreiche, zum Teil kos-
tenlose Tools zur Newsletter-Erstel-
lung. Gute Erfahrungen machen viele
Organisationen beispielsweise mit der
Gratis-Version von Mailchimp, andere
stellen derzeit auf newsletter2go (deut-
scher Support, DSGVO Compliance) um.

Il

Website

Auch in Zeiten von Facebook, Twitter
und Co. ist die eigene Website immer
noch die erste Anlaufstelle, sowohl
fir Journalist*innen als auch andere
Teile der Offentlichkeit, und entspre-
chend unverzichtbar.

Thre Website sollte weiterhin das Herz-
stiick aller digitalen Aktivitdten bilden:
Hier kommen alle Informationen
zusammen, konnen besser und aus-
fithrlicher prasentiert werden als etwa
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in sozialen Medien. In der inhaltlichen
und optischen Gestaltung der Seite sind
dabei keine Grenzen gesetzt. Wichtig
ist, dass Design und Tonalitat zu Thnen
passen. Moglich ist sowohl eine eher
statische klassische Website, eine
Blog-artige Aufmachung, eine komple-
xere Struktur oder aber ein One-Pager,
bei dem alle Informationen untereinan-
der zu finden sind.

Achten Sie aber darauf und iiberprii-
fen Sie regelmiRig, ob die Informatio-
nen auf Ihrer Website aktuell sind. Wer
einen ,Aktuell“-Bereich hat, in dem der
letzte Beitrag zwei Jahre alt ist, sollte
die Rubrik eher l6schen ...

Der Pressebereich
der Website

In allen Fallen sollte die Seite einen
eigenen Pressebereich haben, der iber
einen Klick auf der Startseite zu finden
ist. Ideal ware, wenn im Header oder
Footer der Seite ein permanenter Link
namens ,Presse” sichtbar ist.

INHALTLICH SOLLTE DER PRESSEBEREICH
FOLGENDES ENTHALTEN:

einen direkten, am besten namentlich
genannten Pressekontakt mit Telefonnummer und
Mail-Adresse

die bisher veréffentlichten Pressemitteilungen
Hintergrundmaterial, z.B. Fact Sheets zum
eigenen Verein als PDF zum Download

QO grafisches Material (z.B. Logos) zum Download
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GASTBEITRAG VON

Nutzliche Anhalts-
punkte fur die Beant-
wortung der Frage
bietet die Mediennut-
zer*innen-Typologie der
ARD: https:/ard-zdf-

mnt.de

DENA KELISHADI — JOURNALISTIN UND TRAINERIN

Friiher bestimmten Journalist*innen, wer spannend genug
war, um in die Zeitung, ins Radio oder ins Fernsehen zu kom-
men. Heute bestimmen Organisationen, Unternehmen und
das Publikum selbst mit — und zwar durch soziale Medien.

Aber wie treten Sie im gro3en Wettbewerb um Follower*in-
nen und Likes gekonnt auf? Acht Schritte helfen dabei, wobei
die folgenden Tipps nicht als strenge Regeln zu verstehen sind.
Gerade im Social-Media-Bereich dndert sich vieles standig, ver-
stehen Sie die Handlungsempfehlungen daher eher als generel-
le Orientierungspunkte.

Was konnten wir bieten? Was ist
unsere Nische? Besprechen Sie die Fragen im Team. Stimmen
Sie Ihre Strategie mit dem Selbstverstandnis der Organisation
oder des Vereins ab. Danach geht es um Inhalte: Wo konnten
wir uns positionieren? Dazu gehort ebenso zu klaren, wo Sie
sich positionieren wollen, was Thre Ziele sind und vor allem,
welche Zielgruppe(n) Sie erreichen wollen™ Uberlegen Sie
auch, in welcher Sprache Sie schreiben wollen und ob Sie Ihr
Publikum siezen oder duzen werden.

Social-Media-Management
ist ein 7-Tage-Job. Natiirlich miissen Sie nicht rund um die
Uhr erreichbar sein. Aber Sie sollten Ihre Social-Media-Pra-
senz regelmaBig pflegen. Gehen Sie am besten arbeitsteilig
an Thre Aufgabe heran und planen Sie fiir die Betreuung zwei
Schichten ein (friith & spat). Abends und am Wochenende kon-
nen die Klickzahlen um einiges besser als unter der Woche



Bei Facebook geht
das direkt (Anleitung:
https:/tinyurl.com/
v3wwagg2m), fur
Instagram und Twitter
bendtigen Sie hierfur
extra Tools (z.B. Hoot-
suite fur Instagram,
auch als Gratisversion
verfluigbar: https:/tiny-
url.com/yxhwijbuo und
Twitter Ads: https:/ti-

nyurl.com/yydedwod)

Bearbeitungspro-
gramm (im Browser
gratis): https:/tinyurl.
com/axj79ad

sein. Sie kdonnen das fiir sich nutzen, auch indem Sie die Posts
Jtimen", sodass sie zum optimalen Zeitpunkt automatisch on-
line gehen.

Fotos konnen Sie mit einem
Smartphone mit einer guten Kamera aufnehmen®. Stellen Sie
sicher, dass Ihre Linse sauber ist und dass es hell genug ist,
am besten ist Tageslicht. Das klingt trivial, wird aber oft ver-
gessen. Nehmen Sie die Fotos bevorzugt im Hochformat auf
und bearbeiten Sie diese spater nach. Das ist fiir die mobile
Ausspielung geeigneter als das Querformat. Lassen Sie am
oberen und unteren Rand genug ,Fleisch” zum Zuschneiden.
Kostenfreie Symbol-Bilder finden Sie in Datenbanken wie
Unsplash oder Wikipedia Public Domain Bildquellen.

Viele werden sich frither oder spater
ratlos fragen: Was soll ich nur posten? Fiithren Sie einen
Jahres-Redaktionskalender mit langfristigen Terminen und
Themen. Sammeln Sie ab und zu Inspiration bei Accounts, die
fiir Sie interessant sind.

Veranstaltungen bewerben und
Menschen Gehor verschaffen, die sonst nicht gehort werden,
gelingt am besten, wenn Sie sich vernetzen. Teilen Sie online
auch die Beitrage von Vereinen und Organisationen, die sich
an den gleichen Werten orientieren wie Sie. Wenn Sie das tun,
wird die Partnerorganisation definitiv dankbar sein und auch
Ihnen helfen. Neue Follower*innen in einer privaten Nach-
richt freundlich willkommen zu heifen, ist auch ein guter
Weg, um von Beginn an eine Verbindung herzustellen.

Die Mehrheit der User*innen surft
passiv durchs Netz“. Laden Sie diese daher aktiv ein, sich am
Geschehen auf Ihrem Kanal zu beteiligen, indem Sie zum Bei-
spiel eine Frage stellen, auf die Ihr Publikum mit Meinungen,
Erfahrungen oder etwa selbstgeschossenen Fotos antworten
kann.

Nehmen Sie mogliche Kritik
der Nutzer*innen ernst. Wenn notig, kann man Kontra geben.
Pobeln Sie aber auf keinen Fall zuriick und lassen Sie sich

PRAXISBAUSTEIN: SOCIAL MEDIA



Schindler, M.-C;;
Liller, T. (2012): PR im
Social Web

Wenn Sie eher
jungere Leute erreichen
wollen, empfiehlt sich
derzeit ein klarer Fokus
auf Instagram, siehe:
https://tinyurl.com/y3g-
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Insgesamt 519 von
709 Mitglieder des
Bundestags nutzen
Twitter. Quelle: Artikel
,Wie es zwitschert”, In:
Der Tagesspiegel vom
15.01.2019 / Politik.

nicht auf endlose Diskussionen ein. Ein bis zwei Antworten
reichen in der Regel aus.

Grundsitzlich sollten Sie so schnell wie moéglich auf Kom-
mentare reagieren und zwar auch auf solche, die keine Kritik
oder Fragen enthalten, um so Thre Wertschatzung zu zeigen.

Social Media kostet Zeit, macht aber SpaR.
Fangen Sie klein an und werden Sie immer besser
— es lohnt sich.

Facebook, Twitter, oder Instagram? Die drei populdrsten Netz-
werke erfiillen unterschiedliche Funktionen”. Wahrend Face-
book fiir die zwischenmenschliche Kommunikation genutzt
wird, als Informationsquelle und manchmal auch zur Unter-
haltung dient, ist Instagram vor allem eine visuelle Plattform:
Schone Fotos und Videos stehen hier im Mittelpunkt. Twitter
wiederum ist ein schnelles Netzwerk fiir News und aktuelle
gesellschaftspolitische Kampagnen, sowie fiir den Austausch
mit Politiker*innen* und die Beziehungspflege zu Journa-
list*innen.

Die acht vorliegenden Tipps sollen Ihnen helfen, loszu-
legen. Sehen Sie Social Media einerseits als Chance, Ihre Bot-
schaft zu vermitteln, und andererseits als berufliche Heraus-
forderung. Informieren Sie sich immer wieder, um weiterhin
professionell arbeiten zu kénnen.

PRAXISBAUSTEIN: SOCIAL MEDIA



LINK-TIPPS ZUM WEITERLESEN

Die wichtigsten News und Debatten rund um
Social Media im Uberblick:
https://socialmediawatchblog.de/
https://blog.wdr.de/digitalistan/
https://meedia.de/tag/trending/
https://www.10000flies.de/

19 wirklich aussagekraftige Social Media-Kennzahlen
(und wie Sie sie messen):
https://blog.hootsuite.com/de/

aussagekraeftige-social-media-kennzahlen/

Jacob Nielsen erforscht, wie wir auf Bildschirmen lesen:
(auf Englisch)
WWW.Nnngroup.com

Aufstieg und Fall sozialer Netzwerke in einem

Erklarvideo grafisch dargestellt:
https://thenextweb.com/tech/2019/06/11/most-popular-social-
media-networks-year-animated/
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GASTBEITRAG VON

SINA LAUBENSTEIN — NO HATE SPEECH MOVEMENT DEUTSCHLAND

Umgang mit Hate
Speech

Sobald Sie sich als NGO oder Migrant*innenorganisation
entscheiden, auf Social Media prasent zu sein, miissen Sie
sich liber kurz oder lang leider auch mit Hass und Hetze in
den Kommentarspalten auseinandersetzen. Doch das soll
nicht abschrecken, denn der Umgang mit Hassrede kann
und will gelernt sein.

Besprechen Sie vorab, wie Sie mit Kritik und Hasskommen-
taren umgehen. Neben einer Netiquette, also einer digitalen
Hausordnung, sollten Sie auch Ablaufplane aufstellen fiir
den Fall, dass der Hass in den Kommentarspalten iiberhand-
nimmt. Das A und O einer guten Seitenmoderation ist es, auf
sich selbst und das eigene Team zu achten.

10 Regeln zum Umgang mit Hate Speech Online

Es gibt nicht die eine goldene Regel im Umgang mit Hass im
Netz; vielmehr ist eine Kombination aus Strategien notig.
Jede Situation ist anders — die vorgestellten Regeln 16sen also
nicht jeden Hasskommentar, sondern sind vielmehr bewahrte
Empfehlungen.
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Pro-Tipp]

Adressieren Sie die schweigende Mehrheit B3 EES g
selten, dass sich Hater*innen in Kommentarspalten von ihrer
Meinung abbringen lassen. Wichtiger ist es, die Menschen zu
erreichen, die mitlesen.

vl B Sie sich mit von Hate Speech Betroffenen —
entweder offentlich oder in einer privaten Nachricht, je nach-
dem was die betroffene

Es ist wichtig, eine eigene Community
aufzubauen, die sich durch sachliche
Kommentare in Diskussionen einbringt.
So regulieren sich Kommentarspalten
haufig fast von selbst.

Pro-Tipp]

e e s ES el Bei der Moderation von Kom-

mentarspalten tendiert man dazu, zuerst die krassesten Bei-
trage zu beantworten. Besser ist, wenn man sich zuerst den
sachlichen Kommentaren widmet.

oo Eliee 2] reicht haufig. Entweder, um Missverstdandnisse
aufzuklaren oder Hater*innen aus der Reserve zu locken.

5 Mut zum Verbergen, L6schen und Sperren J\i{dsife)sal]

Grund gibt es eine Netiquette — diese bringt dann etwas, wenn
sie auch konsequent durchgesetzt wird.

Sflel=le )= 5] Unbedingt, aber auf den Tonfall achten: Hoflich
und bestimmt, niemals aggressiv und beleidigend.

Ihre Kommentare miissen nicht perfekt
sein: Gegenrede ist Learning by Doing.
Manchmal geniigt auch einfach ein
»,Sehe ich nicht so.” Das ist zwar kein lite-
rarisches Meisterwerk, aber vollkommen

ausreichend.
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und fragen Sie nach Hilfe.
Es gibt Initiativen, die bei der Gegenrede helfen, beispielswei-
se die Facebook-Aktionsgruppe #ichbinhier und die Initiative
LoveStorm. Sollten Sie von Hass und Hetze vollkommen iiber-
rannt werden, ist es auch in Ordnung, Kommentarspalten zu
schliefRen oder Beitrdge zu léschen. Dies sollten Sie aber offen
kommunizieren.

m kann ein guter Weg sein, um mit Hass im Netz um-
zugehen. Diese Strategie empfiehlt sich bei den Menschen, die
regelmafRig Ihre Beitrdge kommentieren.

g Sie miissen und sollten ||JGIT == le =l e [ ey (1))
fithren. Bringen Sie Thre Argumente ein, verabschieden Sie sich
aber aus der Diskussion, sobald alles gesagt ist.

(o) 111 {10100 Und erst dann schreiben.

DEN UMGANG MIT HASS IM NETZ MUSSEN SIE SICH
NICHT SELBST BEIBRINGEN: ES GIBT ZAHLREICHE
INITIATIVEN, DIE TIPPS UND TRICKS ZUR GEGENREDE
BEREITSTELLEN.

- Ein hilfreiches Instrument ist der Helpdesk der Neu-
en deutschen Medienmacher*innen (Www.neueme-

dienmacher.de/helpdesk): Das Webtool bietet zu den
verschiedenen Gesprachsstrategien der Hater*innen
die jeweils passenden Gegenrede-Strategien.

Auch die Vernetzungsstelle das NETTZ stellt
engagierte Initiativen vor, bereitet zusatzlich aber
auch wissenschaftliche Erkenntnisse zu Hate
Speech Online auf.
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GASTBEITRAG VON CHADI BAHOUTH — JOURNALIST, TRAINER UND COACH

Podcasts

Podcast. Das Ding, das wir alle kennen, das wir nutzen, das
wir uns fiir unseren Verein, unsere Homepage, unsere Power-
point wiinschen. Und das Ding, von dem kaum jemand weiB,
wie man es produziert. Und dabei ist es so einfach.

Podcasts gibt es viele verschiedene: als Audios, als Videos, als
Serien, als Singles und natiirlich in Multimedia. Fiir Beginner*in-
nen sind Audios die Wahl. Sie sind viel leichter herzustellen als
Videos, benotigen weniger Equipment und generell ist Audio ein
sehr dankbares Einstiegsmedium. Ganz nebenbei trainiert man
seine Stimme und langere Audiopodcasts werden deutlich bes-
ser angenommen als vergleichbar lange Videos. Letztere miissen
heutzutage Snackcharakter haben. Audios diirfen hingegen auch
schon mal eine Stunde dauern. Auerdem sind Audiopodcasts
extrem userfreundlich: Wir alle tragen mit dem Handy das opti-
male Abspielgerdt jederzeit bei uns. Und man kann sie wirklich
immer abspielen: in der U-Bahn, beim Rad oder Auto fahren,
beim Joggen, im Fitnessstudio, beim Einkaufen.

Warum sollte ich Podcasts nutzen?
Podcasts bringen mehr Abwechslung auf Ihre Homepage und sie

lockern eintdnige Sachinhalte auf, wenn Sie sie beispielsweise
als Bonusmaterial anbieten.



https:/tinyurl.com/
v4o3aglr

https:/tinyurl.com/
yyder8xqg

https:/tinyurl.com/
y58d3e2c

Vielleicht haben Sie diese - fiir Sie - unfassbar spannende
Podiumsdiskussion Thres Vereins aufgezeichnet und wollen
diese nicht nur fiir Ihre Mitglieder verewigen. 60 oder 90 Mi-
nuten gesprochenen Text zu transkribieren ist moglich, aber
der Text hat gute Chancen, normalen User*innen zu lang zu
werden. Ganz ehrlich: Sowas liest online kaum noch jemand.

Hier kommt der Podcast ins Spiel. Extrahieren Sie die
Passagen aus der Diskussion, die Thnen wirklich am Herzen
liegen. Das konnen Sie in Textform machen als normalen Bei-
trag oder — Achtung! in Form eines zwei- oder dreiminiitigen
Podcasts.

Fiir diejenigen, die wie Sie die tiefgreifende Reichweite der
Diskussion nachvollziehen konnen, laden Sie das Original als
Audiopodcast in ganzer Lange hoch. Et voila! Sie haben zwei
Zielgruppen erreicht.

Alles, was Sie zur Erstellung eines Podcasts brauchen, findet
sich auf einem Geréat, das Sie eh immer dabeihaben: Ihrem
Mobiltelefon. Die Werkzeuge, die fiir das Erstellen eines Pod-
cast benotigt werden, gibt es mittlerweile sogar gratis. Die
wichtigste Funktion ist fiir gewdhnlich auf Threm Smartphone
vorinstalliert: Aufnehmen.

Viele Mikrofone gangiger Mobiltelefone nehmen mittlerwei-
le fast schon sendetauglich auf, also vollkommen ausreichend
fiir Podcasts. Das zweite Tool ist eine App oder ein Programm
zum Schneiden. Fiir den Laptop empfiehlt sich die Freeware
J2Audacity"", sie ist einfach und intuitiv zu bedienen. Fiir An-
droid kann der ,Lexis Audio Editor” eine gute Wahl sein"V, fiir
iPhones der ,Hokusai Audio Editor"“. Dann beno6tigen wir eine
Plattform fiir die Publikation — das kann die eigene Homepage
sein, aber auch Social-Media-Kanale wie YouTube, facebook
oder Soundcloud. Und schon kann’s losgehen!



https:/tinyurl.com/
y4o3aqglr

https:/tinyurl.com/
yyder8xq

https:/tinyurl.com/
v58d3e2c

Klar, seit es das Internet gibt, gibt es nichts mehr, was es nicht
gibt. Sie konnen wirklich jedes Thema nehmen, das Sie inter-
essiert. Sie sollten aber einige Aspekte schon vorher bedenken.
Machen Sie sich zunéchst mit den Apps vertraut. Technische
Pannen sind doof. Also: Lauft das Programm auf meinem Handy
problemlos? Welche Einstellungen gibt es? Experimentieren

Sie, seien Sie neugierig auf das, was geht. Interviewen Sie Ihre
Freund*innen, horen Sie sich selbst zu und seien Sie irritiert von
Threr eigenen Stimme. Die klingt am Anfang komisch, aber das
legt sich. Versprochen. Und haben Sie immer den Akku im Blick.
Das ist der Klassiker!

Dann {iberlegen Sie sich, fiir wen Sie produzieren, was Sie pro-
duzieren wollen und was das Thema ist, was das Ziel ist, das Sie
erreichen wollen. Es kann etwa helfen, sich mit journalistischen
Grundprinzipien wie etwa den W-Fragen zu beschaftigen.

Viele Blogs bieten ausfiihrliche Anleitungen zum Erstel-
len von Podcasts. In deutscher Sprache kann ,Dein Podcast”
hilfreich sein, etwas ausfiihrlicher ist ,The Podcast Host"¥ in
englischer Sprache. Trauen Sie sich, Fehler zu machen, fragen
Sie Freund*innen nach Feedback und erwarten Sie nicht gleich
den Gewinn des Pulitzer Preises.

Viel Erfolg und Freude beim Erstellen des eigenen Podcast!

PRAXISBAUSTEIN: PODCASTS



Diesen Text gibt €8 unter
neuemedienmacher.de

medientrain'mgg

als podcast ~ tadaa!
Alles mit dem Handy gemacht

und ohne doppelten Boden!







Diskriminierungs-
sensible Sprache

in der Presse-

und Offentlichkeits-
arbeit

Als Neue deutsche Medienmacher*in-
nen setzen wir uns fiir eine diskrimi-
nierungssensible Sprache ein - die
auch in der Presse- und Offentlich-
keitsarbeit zentral ist, um ungewollte
Verletzungen und Diskriminierungen

ZU vermeiden.
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CHECKLISTE WORT

Rede ich mit oder Uber Menschen? Wenn moglich
sollten Betroffene zu Wort kommen kédnnen und far
sich selbst sprechen.

Gerade bei kontroversen Themen ist es wichtig, in
seiner Kommunikation konkret zu werden und pra-
zise zu formulieren, indem man zum Beispiel exakte
Zahlen statt diffuser Mengen nennt.

Zum eben genannten Punkt gehort die grundséatz-
liche Uberpriifung von Verdffentlichungen: Benutze
ich die korrekten/prazisen und angemessenen Be-
grifflichkeiten/Termini? Formuliere ich diskriminie-
rungs- und vorurteilsfrei? Welche sprachlichen Bilder
verwende ich und welche Assoziationen sind mit
diesen verknUpft?

Die Frage des Genderns sollte auch in der eigenen
Presse- und Offentlichkeitsarbeit geklart werden.
Wird gegendert? Wenn ja: In welcher (konsistenten)
Form? Wenn nein: Warum nicht? Die Entscheidung
fUr oder gegen das Gendern kann auch offentlich
kommuniziert und begriindet werden.

Sprache hat Macht: Es ist nicht egal, ob ich von ,Fliichtlings-
stromen"” spreche, anstatt konkrete Zahlen zu nennen, ob man
JFarbiger” oder ,Schwarzer” schreibt oder selbst Rechtsextre-
me als ,besorgte Biirger*innen" bezeichnet. Umso wichtiger
ist es, gerade in der Presse- und Offentlichkeitsarbeit auf eine
diskriminierungssensible Sprache zu achten.
Hilfe bietet hier das ,Glossar mit Formulierungshilfen
fiir die Berichterstattung im Einwanderungsland"aa . Dieses
haben wir als Neue deutsche Medienmacher*innen urspriing-
lich zur Unterstiitzung der journalistischen Arbeit entwickelt.
Mittlerweile ist es aber auch ein beliebtes Instrument fiir jede
® htiosJtinvurlcom Form von Medienarbeit. Denn hier finden sich in acht Kapi-
vyv82et4 teln mehr als 250 Begriffe zu Migration und Diversitat: Es wird
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Q https:/tinyurl.com/
vyxalrxed

erklart, welche Bezeichnungen warum problematisch sind
und was sinnvolle Alternativen waren.

Nutzen Sie das Glossar, wenn Sie bei einzelnen Formulie-
rungen unsicher sind. Grundsatzlich helfen auch die Punkte
der Checkliste, die aber nur eine grobe Orientierung bieten. In
der Praxis hat jede Organisation eigene Routinen und Heraus-
forderungen. Es empfiehlt sich aber, gemeinsame Leitlinien
fiir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit festzulegen: Welche
Begriffe wollen wir in unseren Pressemitteilungen vermei-
den? Welche Vorurteile wollen wir in unseren Verdffent-
lichungen nicht bedienen? Welche Konventionen haben wir
fiir das Gendern? Solche und viele weitere Fragen sollten im
Team beantwortet werden.

Diskriminierungssensible Bilder

Auch in Fotos oder Videos konnen (unbeabsichtigt) Stereo-
type und Klischees ausgedriickt werden und das gerade in
Themenfeldern, die ein vielfiltiges Miteinander betreffen.
Im Workshop ,Voll im Bild?!“, Teil eines gemeinsamen Pro-
jekts der Neuen deutschen Medienmacher*innen, des So-
zialhelden e.V. und des LSVD e.V,,
wurden zudem von Fotograf*innen
und Aktivist*innen gemeinsame
Empfehlunger@ fiir einen diskri-

VOLL IM

minierungssensiblen Umgang mit BI LD?!
Bildern erarbeitet.
Machen Sie sich die Wirkmacht

von visuellen Inhalten und die be- , IIIN‘ l

%

absichtigten oder unbeabsichtigten o
Diskriminierungen, die mit ihnen )
einhergehen konnen, bewusst und
hinterfragen Sie selbstkritisch den

Umgang mit Bildern: Ein Foto oder CHECKLISTE FUR
. . . DISKRI ERUNGS-
ein Video kann nie alle Facetten ARME BILDBERICHT-
ERSTAT (]

eines Themas oder eines Menschen
erfassen und darstellen — es sollte

daher weder so eingesetzt noch so . 2. WD
verstanden werden.




CHECKLISTE BILD

Machen Sie vorgefertigte Bilder, die man im Kopf hat,
zum Thema und sensibilisieren Sie flr einen bewuss-
ten Umgang mit Sehgewohnheiten.

O Zeigen Sie alltagliche, gleichberechtigte Situationen

und nutzen Sie Bildperspektiven auf Augenhdhe.
Zeigen Sie Menschen als handelnde Subjekte, nicht
passive Objekte. Achten Sie bei Bildbenennungen
darauf, dass alle Menschen Namen haben.
Reflektieren Sie, welche Machtverhaltnisse unter Um-
standen durch die Bildsprache ausgedrickt werden,
etwa bei Sitzordnungen.

Verzichten Sie bewusst auf Personenabbildungen,
wenn rassistische/stereotype Darstellungen nicht
vermieden werden kénnen.

resse
rainingd

Wenn Sle ln"e

Medien
In wir Thnen

an einem X
haben, vermitte

«p Trainer*in aus
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Links und Literatur

PRESSE- UND OFFENTLICHKEITS-
ARBEIT & SOCIAL MEDIA

Antidiskriminierungsstelle des Bundes
(Hrsg.): ,Leitfaden Medien- und Offentlich-
keitsarbeit”, Berlin 2011,

unter www.antidiskriminierungsstelle.de,
JPublikationen"/ ,Beratung und Leitfaden

Bundesministerium fiir Familie, Senioren,
Frauen und Jugend (Hrsg.): ,PR-Handbuch
fiir das Bundesprogramm ,Demokratie
leben! Aktiv gegen Rechtsextremismus,
Gewalt und Menschenfeindlichkeit™,
Berlin 2016, unter www.partnerschaft-fu-
er-demokratie-msh.de,

,Downloads"”/ ,PR-Handbuch”

Eichsteller, Harald (Hrsg.):
+Nonprofit-Marketing 2020. Analysen,
Trends und Empfehlungen fiir Print,
Digital & Social Media“, Hochschule der
Medien, Stuttgart 2017

Franck, Norbert: ,Praxiswissen Presse-
und Offentlichkeitsarbeit: Ein Leitfaden
fiir Verbiande, Vereine und Institutionen”,
Wiesbaden 2016

Grabs, Anne/Bannour, Karim-Patrick/Vog]l,
Elisabeth: ,Follow me! Erfolgreiches Social
Media Marketing mit Facebook, Instag-
ram, Pinterest und Co.”, Bonn 2018

Kleine Wieskamp, Pia (Hrsg.):
»Storytelling. Digital. Multimedial. Sozial",
Miinchen 2016

Neue deutsche Medienmacher e. V.:
+Wetterfest durch den Shitstorm. Leitfa-
den fiir Medienschaffende zum Umgang
mit Hass im Netz",
https://tinyurl.com/yyzgx8gu, 2018

MESSAGE BUILDING,
FRAMING UND ZIELGRUPPEN

Civil Society Cookbook:

»Creating Powerful Messages*, 2014,
http://www.civilsocietyhowto.org/
creating-powerful-messages/

More in Common: ,Einstellungen gegen-
iiber nationaler Identitdt, Einwanderung

und Fliichtlingen in Deutschland”, Berlin
2017, http://bit.ly/GermanyReport-full-DE

Wehling, Elisabeth: ,Politisches Framing.
Wie eine Nation sich ihr Denken einredet -
und daraus Politik macht”, Kéln 2016

Reframing Migration Narratives Toolkit:
Kampagnen-Leitfaden fiir Sprecher*innen
und Aktivist*innen, die in der 6ffentlichen
Diskussion iiber Migration und Inklusion
gegen die populistische Rhetorik vorgehen
wollen, http:/www.narrativechange.org/de
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DISKRIMINIERUNGS-
SENSIBLE SPRACHE

Neue deutsche Medienmacher e.V.:
Formulierungshilfen fiir die Bericht-
erstattung im Einwanderungsland,
http:/glossar.neuemedienmacher.de
und http://www.neuemedienmacher.de/
wissen/wording-glossar/

AntiDiskriminierungsBiiro Koln:
Leitfaden fiir einen rassismuskritischen
Sprachgebrauch, https://tinyurl.com/
yxmeut5l

Bund Lesbischer & Schwuler Journalist-
Innen: Schoner schreiben iiber Lesben
und Schwule, https:/tinyurl.com/
pymd47c

Johanna Miiller, Diversity-Trainerin:
Geschickt gendern,
http:/geschickigendern.de

journalistinnenbund: Genderleicht,
https://www.genderleicht.de

Sozialhelden e.V.: Leidmedien - iiber
Menschen mit Behinderung berichten,
https:/leidmedien.de/begriffe/

TransInterQueer e.V.:

Trans* inter* queer-ABC,
https://tinyurl.com/y2rd3732 und
https://tinyurl.com/y5z0jx{8

Viele weitere Lesetipps zum Thema
diskriminierungssensibler Sprachge-
brauch finden sich unter
www.neuemedienmacher.de/
medientrainings

RECHERCHE VIELFALTIGER
FACHLEUTE UND
PROTAGONIST*INNEN

Vielfaltfinder: Expertendatenbank und
Recherchetool fiir Medienschaffende
https://www.vielfaltfinder.de/

RECHERCHEQUELLE ZU
THEMEN RUND UM MIGRATION UND
INTEGRATION

Mediendienst Integration: Informationen

zu Fragen der Einwanderungsgesellschaft
https://mediendienst-integration.de/
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Neue deutsche Medienmacher e. V.

Die Neuen deutschen Medienmacher
*innen sind ein bundesweiter Zusam-
menschluss von Medienschaffenden
mit und ohne Migrationsgeschichte mit
unterschiedlichen kulturellen Hinter-
griinden, die sich als gemeinniitziger
Verein seit 2009 fiir mehr Vielfalt in
den Medien, migrantische Perspektiven
in der Berichterstattung sowie einen
diskriminierungsfreien 6ffentlichen
Diskurs einsetzen.

Das Netzwerk, das aus 300 Mitgliedern
und weit mehr als 1.700 Netzwerkerin-
nen und Netzwerkern besteht, ist
politisch unabhangig sowie nationalita-
ten- und konfessionsiibergreifend. Wir
kooperieren mit renommierten Medien,
journalistischen Aus- und Weiterbil-
dungsstatten, Stiftungen NGOs sowie
Landes- und Bundesbehérden.

Zu den Neuen deutschen Medien-
macher

*innen zahlen sich Medienschaffende
aus ganz Deutschland. Sie arbeiten

als feste und freie Journalist*innen in
Print, Online, TV und Horfunk.

Mehr Informationen unter
www.neuemedienmacher.de
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Wer sich im Bereich Migration und Diversitat
engagiert, hat etwas zu sagen. Doch wie wird man
gehort? Fir viele NGOs, Vereine und Initiativen
ist erfolgreiche Presse- und Offentlichkeitsarbeit
eine tagtagliche Herausforderung. Im Handbuch
»WIir bleiben im ,Gesprach” gibt es Tipps und
Anleitungen fiir eine effektive und professionelle
Medienarbeit, die mit einfachen Mitteln machbar
1st.

Dabei konnen wir nicht nur auf unsere Exper-
tise als Neue deutsche Medienmacher*innen
zurlickgreifen, sondern auch auf die Erfahrungen,
die wir bei den Trainings fiir Aktivistist*innen
im gleichnamigen Projekt gesammelt haben. Wie
komme ich im Interview gut riiber? Wie schreibe
ich eine Pressemitteilung? Wie ticken Journalist
*Innen? Und wie kann ich Facebook und Co. fur
meine Offentlichkeitsarbeit nutzen? Unser Hand-
buch bietet Antworten: ibersichtlich und praxis-
nah.

n d m neue deutsche
medienmacher‘innen




