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Zeitung, Radio und Fernsehen sind hervorragende Platt-
formen, um die Arbeit von Vereinen auf der lokalen Ebene
bekannter zu machen. Durch Veroffentlichungen in den
Medien gewinnen Vereine nicht nur neue Mitglieder, son-
dern konnen auch Sponsoren einwerben.

Viele Pressesprecherinnen und Pressesprecher wissen je-
doch nicht, wo sie mit dieser Arbeit beginnen sollen. Eines
ist klar. Pressemitteilungen oder Pressemeldungen mit der
GielBkanne zu verteilen, ist nicht zielfuhrend.

Besser ist, es tragfahige personliche Beziehungen zu den
Journalisten aufzubauen, die an den Schaltstellen sitzen.
Wie das zum beiderseitigen Nutzen funktionieren kann,
erfahrst du in diesem Ratgeber.

Und wer sich darauf einldasst und beim Lesen die Arbeits-
blatter im Buch ausfillt, der hat am Ende dieses Buches
einen zuverlassigen Fahrplan fir die Pressearbeit Ubers
ganze Jahr hinweg,

Die Autorin, Alexandra Broeren, ist seit Uber 30 Jahren als
freie Journalistin flur Zeitungen, Zeitschriften und in der
Offentlichkeitsarbeit tatig.
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3 Vorwort

Vorwort

Du bist in deinem Verein zum Pressesprecher oder zur
Pressesprecherin gewihlt worden? Dann mochte ich dir
zuallererst einmal gratulieren!

Meiner Meinung nach hast du dir namlich von allen mégli-
chen Ehrenamtsjobs mit Sicherheit den Interessantesten
ausgesucht.

Und das sage ich nicht, weil ich mit Leib und Seele Journa-
listin bin. Vielmehr bin ich wirklich davon iberzeugt, dass
der Beruf eines Journalisten der beste und grof3artigste
Berufist, den man ausiiben kann.

Auch im Bereich der Pressearbeit. Du hast allerdings keine
Ahnung, wie man den Job eines Pressesprechers macht?
Lass dir deshalb keine grauen Haare wachsen, sondern lies
diesen Ratgeber.

Oder machst du den Job schon langer, hast aber das Ge-
fuhl, es lauft halt nicht so gut, wie es eigentlich laufen
konnte?

Auch dann wirst du in diesem Buch viele gute Tipps finden,
wie du deine Pressearbeit auf Vordermann bringst.

Hier erfihrst du in kompakter und leicht lesbarer Form,
auf was es beim Kontakt mit der Presse ankommt, auf was
du achten solltest und wie du es am besten anstellst, dei-



nen Verein in die Zeitung, ins Radio oder ins Fernsehpro-
gramm zu bekommen.

Ich selbst habe viele Jahre als freie Journalistin und Re-
dakteurin in verschiedenen Medien gearbeitet und habe
dabei oft meine eigenen Themen angeboten und verkauft.
Ich weild also, wie man Journalisten packt und fur ein The-
ma begeistert.

Leider weil} ich aber auch, wie viele Menschen ihr Thema
schlecht oder nicht richtig verkaufen, sodass eine gute Ge-
schichte ganz oft unter den Tisch fallt. Wenn man zu nahe
am Thema dran ist, sieht man eben oft den Wald vor lauter
Baumen nicht.

Und damit dir genau das nicht passiert, habe ich diesen
kleinen Ratgeber verfasst, der dir helfen soll, deinen Verein
oder deinen Club bestmoglichst der Offentlichkeit zu pra-
sentieren.

Eine kleine Anmerkung: Ich habe mir erlaubt, das heute
Ubliche »Du« zu benutzen. Ich hoffe, das ist in Ordnung,
Und weil es sich einfacher liest, habeich die mannliche und
weibliche Form im Wechsel verwendet. Natlirlich diirfen
sich an jeder Stelle sowohl die Damen als auch die Herren
angesprochen fuhlen.

An jedes Kapitel habe ich ein Arbeitsblatt mit Aufgaben
angehangt.

Wenn du diese Arbeitsblatter ausfillst und alle Aufgaben
erledigst, wirst du nach dem Durchlesen des Buches nicht



\0 Vorwort

nur alle deine Ansprechpartner lbersichtlich an einem
Ort aufgelistet haben, sondern auch einen perfekten Ter-
minplan fur deine Pressearbeit in den kommenden Jahren
zusammenstellen konnen.

E-Book-Leser und alle, die nicht gerne in Biicher hinein-
schreiben, finden die Arbeitsblatter auf meiner Webseite
www alexandrabroeren.de zum Download.






2 Kapitel 1

Wer Erfolg haben will, muss sein Ziel definieren. Oder, wie
der amerikanische Automobilproduzent Henry Ford einst
kurzund knapp sagte:»Wer im Leben kein Ziel hat, verlauft
sichl« Recht hatte er.

Also: Was mochtest du mit deiner Offentlichkeitsarbeit
erreichen?

Willst du einfach nur die Menschen fiir deinen Verein oder
fur dein Hobby begeistern? Beispielsweise, damit eurem
Verein neue Mitglieder beitreten?

Oder mochtest du positive Presseberichte uber die Arbeit,
die deine Mitstreiter und du leisten, sodass du eventuell
einfacher 6ffentliche Fordergelder beantragen kannst?
Mochtest du gerne euren Sponsoren danken und neue
gewinnen? Oder, wenn du Andere fir dein Hobby begeis-
tern willst, vielleicht gezielt um Nachwuchs werben?
Vielleicht hattest du einfach gerne, dass eure nachste Ver-
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anstaltung in der Zeitung angekindigt wird und so mehr
Leute davon erfahren und auch zu dieser Veranstaltung
kommen?

Du merkst, dies alles sind véllig unterschiedliche Griinde,
um Pressearbeit zu machen. Wobei natiirlich bei allen
diesen Motiven Mischtypen maglich sind. Beispielsweise,
dass du Menschen zum Mitmachen bewegen willst und
gleichzeitig Sponsoren ansprechen mochtest. Dabei gilt
allerdings, dass immer eines der Motive im Vordergrund
stehen sollte.

Oft erlebe ich, dass sich Verantwortliche fir einen Verein
gar nicht dariber im Klaren sind, was sie eigentlich mit
ihrer Pressearbeit erreichen wollen und sich auch nicht
bewusst sind, welche Zielgruppe sie ansprechen.

Viele, vor allem dZltere Vereinsvorsitzende mochten
einfach nur einen Berichtin der Zeitung lesen, wenn sie ein
Jubilaum feiern. Dann erwarten sie sogar, dass der Fest-
kommers, den sie organisiert haben, Programmpunkt fur
Programmpunkt aufgezahlt wird, am besten mit samtli-
chen Titeln und bisherigen Verdiensten der einzelnen
Redner garniert. Und warum? Weil es friher immer so
gemachtwurde.

Friher haben solche Artikel auch noch funktioniert. Denn
wenn ein solcher Verein 1.000 Mitglieder hatte, konnte
man davon ausgehen, dass ein GroBteil dieser Mitglieder
die lokale Tageszeitung abonniert hatte. Und wenn diese
1.000 Leser beim Frihstiick eine genaue Beschreibung



VA Kapitel 1

ihres Festkommerses im Lokalteil der Tageszeitung ge-
lesen haben, waren sie froh und glucklich.

Und blieben Abonnenten dieser Zeitung,

Heute, nachdem fast alle Vereine sinkende Mitgliederzah-
len verzeichnen miissen, lauft das anders. Das Gros der
Leser ist sicherlich kein Mitglied in diesem Verein und
interessiert sich in der Regel herzlich wenig daflr, was
Minister XY beim Festakt gesagt oder getan hat.

Genau aus diesem Grund, weil namlich das, was vor 30
oder 40 Jahren einmal funktioniert hat, heute nicht mehr
erfolgreich ist, solltest du dir Gberlegen, was du mit deiner
Presseveroffentlichung erreichen willst. Denn nur wenn
du ein klares Konzept hast, welche Leser und Leserinnen
du ansprichst, und auch ein klares Konzept davon, was du
diesen Lesenden mitteilen willst, wirst du erfolgreich sein.



was mécehte ich durch melne Presse-
ver&ffentlichungen erreichen?

(Beisplelswelse: neue Mitglieder werben, Sponseren
ansprechen, Veranstaltungen ankGndigen, ...)
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Jeder Journalist erhilt Tag fir Tag Unmengen an Presse-
mitteilungen. Auch ich bilde dabei keine Ausnahme.

Das Problem und die Aufgabe fur uns Journalisten ist es,
die Spreu vom Weizen zu trennen, das wegzuwerfen, was
unsere Leser nicht interessiert, und das zu behalten, wo-
raus sich tolle Geschichten stricken lassen, die unsere
Leser begeistern.

Das ist nicht immer einfach. Obwohl ich meine E-Mails
sorgfiltig durchschaue, bin ich mir sicher, dass mir doch
die eine oder andere gute Geschichte entwischtist.
Einfach weil zu viel Stress und Hektik verhindert haben,
dass ich alle Mails aufmerksam von Anfang bis Ende
durchgelesen habe. Schon eine gute und aussagekraftige
Betreffzeile hitte helfen kénnen. Denn spatestens dann,
wenn ich das lapidare Wort »Pressemitteilung« in der
Betreffzeile sehe, geht mein Zeigefinger ganz automatisch
in Richtung Delete-Button.



Klasse statt Masse IZ

Ganz oft losche ich auch Mails nach dem Motto »Oh weh,
die schon wieder«. Diese Mails stammen dann von ganz
bestimmten Pappenheimern und Pappenheimerinnen, die
ich bereits kenne, weil sie »Pressemeldungen« am laufen-
den Band produzieren.




18 Kapitel 2

Meistens geht es dabei um irgendwelche Sachverhalte, die
an meinen Themen und meinen Auftraggebern vollig vor-
beilaufen. Und in der Regel sind dies dann obendrein ir-
gendwelche Texte, die als Massenmails an hunderte von
Kollegen verschickt werden. Ehrlich: Ich moéchte nicht
dasselbe Thema bearbeiten wie zwei meiner Kollegen. Und
glaub mir, meine Kollegen méchten das auch nicht.

Deshalb ist es ganz wichtig, wie du mit uns Medienschaf-
fenden Kontakt aufnimmst.

» Benutze als Absender eine eindeutige und aussage-

kraftige E-Mail-Adresse. Die Wahrscheinlichkeit ist
grof}, dass Mails von Schnucki23@gmx.de gar nicht
erst im Postfach des zustandigen Redakteurs landen,
sondern gleich im zentralen Spamfilter der Zeitung
hangenbleiben.
Eine Mailadresse in der Form Name®@lhrVerein.de
dagegen gibt jedem Redakteur und jeder Redakteurin
bereits beim schnellen Durchscannen einen ersten
Hinweis darauf, um was es sich handelt. Genau wie der
Name, den du als Absender eintragst. Also bitte nicht
einfach »Veronika« oder »Kurt«, sondern den vollen
Namen.

+ Investiere ein wenig Gehirnschmalzin die Betreffzeile.
Darin solltest du in wenigen Worten erklaren, um was
es in deiner Mail geht.
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Beispielsweise: Bitte um Vorankilndigung fur unser
Konzertam 28.3.

Oder: Einladung zur Ausstellung am 30.9.

Oder: Projektvorstellung - Unsere Bienenweide

Oder auch: Themenvorschlag - Segeln im Verein

Mit diesen Betreffzeilen weild ein Redakteur sofort,
umwas es geht und er kennt aulBerdem den Termin. Er
kann somit ohne zu zégern zuordnen, ob das entspre-
chende Thema fur ihn interessant ist oder nicht. Also
bitte nicht: Bitte um Veroffentlichung oder gar: Ein
Verein stellt sich vor.,

Gute Pressearbeit bedeutet nicht, 20 Pressemittei-
lungen im Jahr herauszuschicken. Diese Mihe kannst
du dir auf jeden Fall ersparen. Gute Pressearbeit
bedeutet, die richtigen Ansprechpartner mit ziel- und
punktgenauen Informationen zu versorgen.



Ist die I-Malladresse, die ich als Presse-
sprecher verwende, aussagekraftig?

Ja Nein

wen muss (ch ansprechen, um eine Mail-
adresse meines Vereins zu bekemmen?

2y welchen Anilgssen werde (¢h im Laufe
des kommenden Jahres Pressemittellun-
gen versenden?






