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WARUM DIESE
BROSCHURE?

Kommunikation ist wichtig - auch fiir kleine / I
Vereine und Initiativen in der politischen —
Bildung, die oft nicht ausreichend Res- \
sourcen haben, um eine Fachkraft fir

Presse- und Offentlichkeitsarbeit einzu-
stellen. Denn Kommunikation hilft dabei,
die Zielgruppe der eigenen Arbeit zu
erreichen, Angebote bekannt zu machen 000
und Unterstiitzer*innen zu gewinnen. Also
lhre Arbeit sichtbar zu machen. Aber wie
geht das genau, wo anfangen? Haben
Sie lhre Zielgruppe klar definiert? Wissen
diese von lhren Angeboten? Nutzen Sie
Ihre Netzwerke clever? Z

Dod e
Do e

Letztlich kénnen nur Sie selbst fiir sich
diese Fragen beantworten - Sie kennen
Ihre Organisation und lhre Ziele am
besten. Aber manchmal hilft es, zu reflek-

Q O % tieren, wo man steht und wohin es gehen

kann.

o
o
o

m Die Idee dieser Broschiire ist es, die
Grundlagen strategischer Presse- und
Offentlichkeitsarbeit zusammenzufassen
und Anregungen zu geben, wie Sie sie
fir Ihr Angebot nutzen kénnen - auch mit
geringen Ressourcen. Denn schon kleine
Schritte kdnnen dabei helfen, die Presse-

N~
\
und Offentlichkeitsarbeit Ihrer Organi-
=
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~
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sation professioneller zu gestalten. Und
das kann sich lohnen - und sogar Spaf3
machen.
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WAS BEDEUTET
PRESSE- UND OFFENT-
LICHKEITSARBEIT?

Immer dann, wenn Sie extern kommunizie-
ren, also auBerhalb lhrer Organisation auf
etwas hinweisen, verwenden Sie Maf3nah-
men und Kandle, die sich der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit zuordnen lassen.
Dazu gehdren beispielsweise:

* Webseite

¢ Social-Media-Kommunikation

® Pressearbeit

e Printprodukte: Flyer und Broschiiren
sowie Plakate, Postkarten und Sticker
Newsletter oder andere Mailings
Podcasts

und vieles mehr

o

Wichtig auch mit Blick auf die eigenen
Ressourcen: Auf3er einer funktionierenden
Webseite sind die vielen Maf3nahmen,
Kandle und Aktionen keinesfalls alle ver-
pflichtend. Genau das sollten Sie sich
anschauen: Welche MaBBnahmen und Ak-
tionen gibt es iiberhaupt? Welche davon
nutzen Sie schon? In einem zweiten Schritt
schauen Sie: Welche davon kdnnten lhnen
helfen, lhre Arbeit bekannter zu machen?
Welche braucht es vielleicht gar nicht?

Finden Sie heraus, was zu lhrer Organisa-
tion passt und was Ihnen in der konkreten
Arbeit weiterhelfen kann.
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WAS IST

IHRE STRATEGIE?

Mit Presse- und Offentlichkeitsarbeit

- auch Public Relations genannt (kurz

PR) - beschaftigen sich PR-Agenturen,

in denen Strateg*innen, Texter*innen und
Grafiker*innen iiberlegen, wie sie Men-
schen dazu bewegen kénnen, bestimmte
Dinge zu tun - zum Beispiel ein Produkt zu
kaufen oder eine Partei zu wahlen.

Die Kampagne einer PR-Agentur ist aber
nicht fiir jedes Ziel und jede Zielgruppe
notwendig - und schon gar nicht fiir jedes
Budget geeignet. Wenn Sie ein Budget
dafiir haben: Prima - dann binden Sie
gern Expert*innen ein. Wenn nicht - kein
Problem: Machen Sie sich selbst auf den
Weg.

Gelingende externe Kommunikation hat
ein Ziel, das sie bei einer bestimmten Ziel-
gruppe erreichen will. Wir sprechen auch
von strategischer Presse- und Offentlich-
keitsarbeit. Es geht eben nicht darum, un-
bedingt einen Instagram-Kanal zu haben
oder einen Newsletter zu verschicken;

es geht vielmehr darum, ganz konkrete
Kommunikationsmaf3nahmen zu ergreifen,
die fir lhre Ziele und Zielgruppen sinnvoll
sind.

Im Folgenden finden Sie wichtige Fragen
zu lhrer Arbeit und lhrem Angebot. Diese
sollten Sie fiir sich beantworten, bevor Sie
Ilhre Kommunikationsmaf3nahmen planen.
Auf den Antworten auf diese Fragen sollte
Ihre komplette externe Kommunikation
aufbauen:



WEN WOLLEN SIE ERREICHEN?

Das sind Ihre Zielgruppen - beispiels-
weise potenzielle Nutzer*innen Ihrer
Angebote, ehrenamtliche Mitarbeitende,
Menschen in der Nachbarschaft, Férder-
mittelgebende, Politik und viele mehr.
Ebenso sind mégliche Kooperations-
partner wie z. B. Schulen, andere Vereine
etc., die die eigene Arbeit ergdnzende
Kompetenzen, Ressourcen und Zugdnge

mitbringen, eine Zielgruppe fiir die Offent-

lichkeitsarbeit.

WAS WOLLEN SIE BEI DIESEN
MENSCHEN ERREICHEN?

Das ist das Ziel Ihrer Kommunikation

- beispielsweise dass eine bestimmte
Gruppe Menschen an einem Vortrag
teilnimmt, sich fiir lhren Verein engagiert,
Entscheidungstrdger®innen lhre Arbeit
wahrnehmen, Sie Férderung fiir Projekte
erhalten etc.

WIE KANN ICH DIE ZIELGRUPPEN
ANSPRECHEN?

Das sind Ihre Botschaften - also das,
womit Sie iiberzeugen wollen. Zum Bei-
spiel: Unsere Ausstellung vermittelt Ihnen
neue Perspektiven - ein Besuch lohnt
sich. Oder: Wir sind ein*e kompetente*r
Akteur*in.
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WELCHEN WEG KONNEN SIE NUTZEN,
UM DIESE PERSONEN ZU ERREICHEN?

Das sind die Maf3nahmen und Kommuni-
kationskandle, mit denen Sie |hre Ziel-
gruppen erreichen konnen.

Sehr gute inhaltliche Arbeit zu leisten,
reicht nicht aus, um wahrgenommen zu
werden. Es ist wichtig, sich Gedanken
dariiber zu machen, wie Produkte bzw.
Angebote - denn auch Bildungsangebote
sind in gewisser Weise Produkte - zu den
Menschen gelangen, fiir die sie gemacht
sind.

Ganz wichtig: Sie kénnen auch mehrere
Zielgruppen und Ziele verfolgen.

Beantworten Sie diese Fragen moglichst
konkret.
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ZIELGRUPPE

Wen mochte ich ansprechen? Geht es um
Einzelpersonen oder auch um Menschen in
institutionellen Zusammenhdngen? Wie alt
sind diese Personen? Haben sie einen be-
stimmten beruflichen oder biografischen
Hintergrund? Wo leben sie? Wofiir inter-
essieren sie sich? Was kennzeichnet ihren
(beruflichen) Alltag?

Das bedeutet nicht, dass Sie andere
ausschlieBBen wollen. Aber wenn Sie

lhre Zielgruppen so konkret wie moglich
beschreiben, kdnnen Sie passgenauere
Botschaften formulieren.

ZIELE

Formulieren Sie auch Ihre Ziele moglichst
konkret. Wie viele Teilnehmende wollen
Sie fiir ein Angebot gewinnen? Wie viele
neue Unterstlitzer*innen mochten Sie in
welchem Zeitraum gewinnen? Was genau
sollen diese tun?

Schreiben Sie pro Zielgruppe und Ziel
einen ganz konkreten Satz auf, der beides
enthdlt. Diesen Satz missen Sie nieman-
dem zeigen, er dient einzig der Ausrich-
tung Ihrer Kommunikation.

Die Botschaften und Kommunikations-
maf3nahmen und -kandle schauen wir uns
weiter hinten noch genauer an.




RESSOURCEN KENNEN
UND EINPLANEN

In der politischen Bildung sind viele Vereine
tatig, die nicht ausreichend Ressourcen
haben, um eine Fachkraft fiir Presse- und
Offentlichkeitsarbeit einzustellen. Des-
halb gilt es, genau abzuwdgen, welche
Kommunikationsmaf3nahmen sinnvoll sind
und welcher Arbeitsaufwand damit jeweils
verbunden ist.

Besprechen Sie mit Ihren haupt- und ehren-
amtlichen Mitarbeitenden gemeinsam
Ideen und entwickeln Sie mit Ihnen konkre-
te Plane. Dabei kommt es auch darauf an,
wer bei lhnen mitarbeitet und wer Lust auf
bestimmte externe Kommunikationsmaf3-
nahmen hat.

Vielleicht gibt es ja eine Person, die be-
sonderes Interesse an einem Podcast
oder einem TikTok-Kanal hat und die
Kompetenzen dafiir auch gleich mitbringt.
Wenn diese jeweilige Kommunikations-
mafBnahme dann zu lhren Zielen und lhren
Zielgruppen passt, ware das eine sinnvolle
Aufgabe fiir diese Person.

Wichtig ist dabei, zu bedenken, dass die
meisten Kommunikationskandle und -maf-
nahmen Folgearbeiten mit sich bringen.
Ein Podcast zum Beispiel wird nicht nur
laufend produziert und veréffentlicht,
sondern muss auch bekannt gemacht
werden. Es konnten auch Fragen dazu
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kommen, die beantwortet werden wollen.
Den Arbeitsaufwand lhrer Plane sollten
Sie daher nicht unterschatzen. Das gilt

vor allem fiir alles, was mit Social Media
zu tun hat. Hier bedarf es einer genauen
Absprache, wer auf Posts reagiert, und in
welchen Zeiten. Schiitzen Sie sich und lhre
Mitarbeitenden auch vor einer Arbeits-
tiberlastung durch konstante Kommunika-
tion, indem Sie Reaktionen auf Ihre Kom-
munikationsmaf3nahmen und den Umgang
damit gleich mit einplanen.

Wenn Sie extern kommunizieren, werden
Sie wahrgenommen. Das ist gut, aber es
schafft auch wieder neue Arbeit.
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Es ist auf jeden Fall sinnvoll, nicht einfach
alle Maf3nahmen umzusetzen, die Sie in-
teressant finden, sondern ganz konkret zu
schauen: Was hilft uns am meisten bei der
Umsetzung unserer Ziele? Wer kann das
ibernehmen und mit welchem Arbeitsauf-
wand? Ist dieser Aufwand das auch wert?

Oft miissen Sie auch gar nicht eigene
Kandle aufbauen, sondern kénnen schau-
en, welche Kandle es schon gibt. Vielleicht
gibt es in lhrem Kiez einen Podcast, in
dem jemand aus lhrem Verein zu einem

bestimmten Thema zu Gast sein kdnnte.
Vielleicht gibt es Newsletter oder Maga-
zine, die lhre Inhalte verarbeiten kénn-
ten, vielleicht Social-Media-Kandle. Nur
Mut - oft freuen sich Menschen, die ein
redaktionelles Angebot planen, liber The-
menvorschldge. Das bedeutet: Teil Ihrer
Kommunikationsstrategie sollte unbedingt
sein, bestehende Kommunikationskandle
zu suchen und die redaktionell Verantwort-
lichen anzusprechen, wenn es zu lhren
Zielen und Zielgruppen passt.

(&
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WAS IST

IHRE BOTSCHAFT?

Jede Kommunikation braucht eine Bot-
schaft, mit deren Hilfe Ziele bei den Ziel-
gruppen erreicht werden. Diese Botschaft
sollte genau formuliert sein, damit sie nicht
missverstanden wird. Gleichzeitig sind Bot-
schaften moéglichst knapp formuliert, damit
sie ihre Zielgruppen auch erreichen. Die
Aufmerksamkeitsspanne von Menschen
nimmt ab, wadhrend gleichzeitig immer
mehr Informationen unterwegs sind. In
diesem Spannungsfeld sind auch Sie mit
Ihren Botschaften aktiv.
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Jede Zielgruppe und jedes Ziel kann
eigene Botschaften bendtigen. Um diese
Botschaften zu entwickeln und zu formu-
lieren gibt es unter anderem die Methode
des Message-Houses, die Frank Sharry,
Griinder der US-Nichtregierungsorganisa-
tion America‘s Voice entwickelt hat.

Sie funktioniert so: Um eine Botschaft oder
Uberschrift fiir lhre Arbeit zu entwickeln,
gilt es drei Fragen zu kl&ren, die quasi die
Sdulen lhres Message-Houses abbilden.



1. DER RAHMEN

Was ist das Problem, das wir [6sen?
(Das kann ein personliches, lokales oder
gesellschafiliches Problem sein.)

Wieso konnen wir das 6sen?

Was hat meine oder unsere Geschichte
oder was hat mein oder unser Hinter-
grund damit zu tun? (Auch persénliche
Geschichten, wie etwa die Geschichte
des/der Griinder*in eines Vereins, kon-
nen inferessant sein.)

2.DIE LOSUNG

Was ist die Lésung des Problems? Was
haben wir damit zu tun? (Es mag am
Anfang ungewohnt sein, aber ja, hier
sollen lhre Expertise, Erfahrung und
Hintergriinde der Arbeit vorkommen. Es
geht darum zu zeigen, warum Sie gut in
dem sind, was Sie tun.)

3. WERTE

Welche iibergeordneten Werte treiben
uns an? Welche Vision haben wir fiir die
Zukunft und fiir unser Miteinander? (In
der Kommunikation nach auf3en sind
Werte und Visionen sehr wichtig. Beim
Nachdenken und Entwickeln sollte es
keine Grenzen geben, Sie diirfen grof3
denken und trdumen. Abschwdchen
kann man das spdter immer noch.)

Wenn Sie diese drei Fragen beantwortet
haben, kénnen Sie aus diesen Informa-
tionen die Botschaft entwickeln, die in
Ihrem Message-House ganz oben auf den

Sdulen thront. Dies kann eine inhaltliche
Botschaft sein oder auch eine Botschaft,
die auf den persénlichen Nutzen der
Zielgruppe abzielt. Sie sollte moglichst
konkret und iiberzeugend sein. Verwenden
Sie dafiir gerne das leere Message-House
auf der ndchsten Seite oder kopieren Sie
die Doppelseite und arbeiten Sie im Team
daran.

Im Anschluss empfehlen die Macher*innen
der Message-House-Methode, sich drei
kritische Fragen zu liberlegen, die Sie am
liebsten nicht beantworten wiirden. Es
werden diese Fragen sein, die lhnen, wenn
Sie sichtbarer werden mit lhrer Arbeit,
irgendwann gestellt werden, entweder von
Journalist*innen, von Nutzer*innen der
sozialen Netzwerke oder im direkten Ge-
sprdch bei Veranstaltungen. Uben Sie jetzt
schon, diese Fragen zu beantworten - die
Erkenntnisse aus den drei Sdulen des Mes-
sage-Houses sollten lhnen dabei helfen.

Im sogenannten Elevator-Pitch kénnen
Sie lhre Botschaft iiben. Elevator (engl.
Fahrstuhl) heift die Methode deshalb, weil
Sie in der Zeit, in der Sie mit jemandem im
Fahrstuhl stehen, lhre Botschaft erzdhlen
sollten. Sie haben also zwischen 60 und
90 Sekunden fiir Ihre Botschaft. Uben

Sie das gerne im Team, es wird lhnen bei
allen Kommunikationsmafnahmen und
auch in direkten Gesprdchen iber lhre
Arbeit helfen.

13
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MABSNAHMEN,
KANALE, AKTIONEN
WIE GEHT ES JETZT
WEITER?

Haben Sie die Message-House-Ubung den Webseite - miissen Sie umsetzen. Es
ausprobiert? Lesen Sie sich gerne lhre drei  geht vielmehr darum, ein Gespiir dafiir
Sdulen und lhre Botschaft noch einmal zu bekommen, was alles moglich ist, um
durch. Mit diesen Erkenntnissen sind Sie Ihre Botschaften bei Ihren Zielgruppen zu
ein grof3es Stiick weitergekommen auf platzieren und so Ihre Ziele zu erreichen.
dem Weg zur strategischen Kommunika-

tion fir lhre Arbeit. Es kann auch sein, dass es schon passen-

de Kandle anderer Akteur*innen gibt, die
Im ndchsten Schritt werden wir Ihnen eine Sie zu bestimmten Anldssen mitbespielen
Vielzahl von Kommunikationskandlen, kénnen.
-maf3nahmen und -aktionen vorstellen.
Keine davon - aufler einer funktionieren-

16



IHRE WEBSEITE

Eine funktionierende Webseite ist mittlerweile wichtig fiir alle Akteur*innen, die ein
Angebot haben, das Menschen erreichen soll - einfach, weil so viele Menschen
online nach Informationen suchen. lhre Webseite muss nicht besonders schick und
umfangreich sein, oft stehen auch hierfiir wenig Ressourcen zur Verfligung.

Diese Dinge sollten dabei im Fokus stehen:

17



* Webseite als digitale Visitenkarte:
Sie wissen nicht, wer in welcher Situation
auf Ihrer Webseite landet. Es ist daher
enorm wichtig, dass die wichtigsten
Informationen schnell und einfach zu
finden sind. Wer sind Sie? Was machen
Sie? Was bringt das den Menschen, die
auf lhre Webseite kommen? Diese
Fragen sollten am besten schon auf der
Startseite beantwortet werden.

® Mobile Darstellung:
Sehr viele Menschen rufen Informatio-
nen vom Smartphone oder Tablet ab.
Daher sind Webseiten, die nur auf grofie
Bildschirme ausgelegt sind, nicht mehr
zeitgemdB. Die meisten Anbieter*innen
von Webseiten liefern mittlerweile eine
mobile Darstellung mit.

® Suchmaschinenoptimierung:
Ihre Webseite sollte so getextet und
programmiert werden, dass ihre Inhalte
in Suchmaschinen gefunden werden
koénnen. Der Fachbegriff dafiir ist SEO
(Search Engine Optimization). SEO ist
eine Wissenschaft fiir sich, viele Ex-
pert*innen arbeiten auf dem Gebiet,
aber Sie kdnnen das auch im Kleinen
nutzen. Viele Informationen zur SEO fiir
Einsteiger*innen sind online abrufbar,
beispielsweise in Blogartikeln. Es geht
dabei vor allem um die richtigen
Schlagwérter in den Texten. In [hren
Texten (Uberschriften, Teaser, Haupt-
texte, Zwischeniiberschriften etc.) sollten
Sie darauf achten, dass die wichtigsten
Begriffe lhrer Arbeit auf Ihrer Webseite
auch vorkommen.

18

e Aktualitat:

Viele Vereine und Organisationen
versuchen ihre Arbeit mit aktuellen
Berichten darzustellen. Das ist sinnvoll,
weil es auch bei der SEQO hilft, wenn eine
Webseite mehr Inhalte hat als nur ein
paar Seiten. Das Wichtigste dabei ist
aber, aktuell zu bleiben. Ein Hinweis zu
einer Veranstaltung, die drei Monate
zuriickliegt, schreckt Besucher*innen der
Webseite ab. Achten Sie deshalb
darauf, veraltete Hinweise und Informa-
tionen wieder von der Seite zu nehmen
oder in ein Archiv zu stellen.

Zielgruppe bedenken:

Denken Sie beim Aufbau lhrer Webseite
immer an lhre Zielgruppen. Was wollen
diese? Warum kommen sie zu lhnen?
Viele Organisationen und Vereine
machen den Fehler, von sich auszuge-
hen. Dabei ist es viel wichtiger, an die
Menschen zu denken, die Sie erreichen
wollen: Was spricht diese an?




Wenn Sie merken, dass die Webseite viele
dieser Punkte nicht erfiillt, kann es auch
sinnvoll sein, sie neu aufzusetzen (Re-
launch). Oft miissen dafiir verschiedene
Angebote eingeholt werden. Die Kosten fiir
einen Relaunch, die Agenturen berechnen,
sind unterschiedlich hoch. Es gibt mittler-
weile auch viele Tools, um Webseiten
selbst zu bauen. Hier ist wieder die Frage,
ob jemand in lhrem Team sich das zutraut
bzw. ausreichend zeitliche Ressourcen zur
Verfigung hat.

Ganz wichtig: Wer betreut Ihre Webseite?
Ist diese Person immer zu erreichen? Es ist
sehr zu empfehlen, dass mehrere haupt-
oder ehrenamtiliche Mitarbeitende einen
Zugang zu lhrer Webseite bekommen. Und
klar geregelt ist, wer zustandig ist, und wer
wen, etwa im Falle eines Urlaubs, vertritt.

N
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GEDRUCKTE
MATERIALIEN:
FLYER, BROSCHUREN,
PLAKATE ETC.

Obwobhl so viele Informationen online
abgerufen werden, haben Printprodukte in
der Presse- und Offentlichkeitsarbeit nach
wie vor eine Berechtigung. Immer dann,
wenn Sie wissen, dass Sie lhren Zielgrup-
pen personlich begegnen werden, kann
etwas Gedrucktes helfen - zum Beispiel
bei einem Stadtfest, auf dem Sie einen
Stand haben, bei einer Sitzung im Kiez
oder einer Veranstaltung, die Sie anbieten,
und bei der Sie gleich auf die nGchsten
Angebote aufmerksam machen wollen.

Bei der Auswahl des gedruckten Materials
sollten Sie immer schauen: Wieviel Zeit
hat meine Zielgruppe, um mein Angebot
zu erfassen? Davon héngt ab, welches
Printprodukt Sie auswdhlen und wie um-
fangreich es wird.

20

Als Verein oder Organisation sollten Sie
darauf achten, dass Sie eine Art Cor-
porate Design einhalten. Ein Corporate
Design besteht aus mehr als lhrem Logo

- es legt fest, welche Schriftarten und
Schriftfarben lhre Printprodukte erhalten.
Dabei geht es darum, dass lhre Flyer,
Broschiiren und Plakate wiedererkannt
werden kdnnen. Es gibt Grafiker*innen, die
solche Arbeiten iibernehmen. Auch hier
gilt: Wer in lhrem Team hat an grafischen
Arbeiten Interesse? Vielleicht besteht ja
die Méglichkeit, einfach grafische Arbeiten
selbst zu ibernehmen, beispielsweise mit
dem kostenlosen Online-Grafik-Programm
Canva in der Grundversion.

Printprodukte und die Frage, wann sie
sinnvoll sind (Beispiele):

Q=




e Visitenkarte: Sinnvoll, wenn Sie viele
Begegnungen haben und mochten, dass
Leute Sie anrufen oder direkt anmailen
- beispielsweise, wenn Sie auf Men-
schen aus Institutionen treffen.

e Flyer: Kompakte und konkrete Informa-
tionen zu lhrem Angebot. Sinnvoll, wenn
Sie wissen, wo und wie die Flyer zu lhrer
Zielgruppe kommen.

¢ Plakate: Arbeiten mit Foto oder
grafischen Elementen und eher weniger
Informationen. Sinnvoll, wenn klar ist, wo
das Plakat aufgehdngt werden kann und
dass es dort die Aufmerksamkeit der
Zielgruppen bekommt. Es bietet sich
auch an, auf dem Plakat einen QR-
Code und eine kurze URL zu platzieren,
die zu der eigenen Webseite mit
weiterflihrenden Informationen fiihrt.

e Broschiire: Sehr aufwdndiges Printpro-
dukt, weil Fotoauswahl, Texte und Layout
anspruchsvoll sind. Nur sinnvoll, wenn
konkreter Anlass und Zielgruppe klar
und Sie sich sicher sind, dass beispiels-
weise ein Online-Magazin weniger
bringen wiirde.

-

Bei allen Printprodukten gilt wieder:
Schauen Sie, was es in lhrem Kiez schon
gibt. Vielleicht hat der Bezirk eine Bro-
schiire, in die lhr Angebot passen wiirde.

—
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SOCIALMEDIA
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Sie alle haben von verschiedenen Social-
Media-Kandlen gehort, vielleicht nutzen
Sie sie auch privat. In der Kommunikation
von Vereinen und Organisationen kann die
Kommunikation iiber Social Media eine
wichtige Rolle einnehmen, weil sie sehr di-
rekt funktioniert. Sie posten etwas und lhre
Follower*innen bekommen diese Informa-
tion direkt auf ihr Smartphone. Gleichzei-
tig ist Social-Media-Arbeit aufwdndig, weil
es laufend neue Posts braucht und auf die
Recaktionen, die Sie bekommen, geantwor-
tet werden muss.

Bei den Uberlegungen zu Social Media in
Ihrer Arbeit muss klar sein: Diese Kommu-
nikation geht hin und her. Es geht nicht nur
darum, dass Sie informieren, es geht auch
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um einen Austausch. Die Reaktionen |hrer
Follower*innen sind Teil der Kommunika-
tion. Aber: Sie kdnnen nicht aussuchen,
wer auf lhre Posts reagiert. Das bedeutet
auch, dass Sie Reaktionen von Menschen
erhalten werden, die Ihnen nicht wohl-
gesonnen sind. Die Angst vor einem
Shitstorm treibt viele Akteur*innen in der
politischen Bildungsarbeit und dariiber
hinaus um. Das ist nachvollziehbar, aber
auch darauf kénnen Sie sich vorbereiten.

Sie kénnen entscheiden, ob iiberhaupt und
welche Kandle Sie bespielen méchten.

Bei Social Media gilt mehr denn je: Sie
miissen nicht alles machen. Beachten Sie
immer Zielgruppe und Ziele: Wo und wie
lassen sich diese am besten erreichen?



¢

Grundsatzlich lasst sich zwischen verschie-
denen Inhalten und Formaten in den sozia-
len Netzwerken unterscheiden. Es gibt:

® Fotos

e |Infografiken

e Spruchkarten (kurzer Text, der grafisch
gestaltet wird, auch ,,Sharepics“ genannt)

® Videos (oft ,,Reels“ genannt)

e Storys (Fotos, Bilder und Text, ver-
schwinden nach 24 Stunden wieder)

o Text

e Witzige Bilder oder Videos (auch
»Memes“ genannt), die einem aktuellen
Social-Media-Trend folgen

Falls Sie jetzt denken: Toll, ich werde ein-
fach einen Inhalt herstellen und auf allen

Kandlen posten, hier ein Hinweis: Ex-
pert*innen raten davon ab, den gleichen
Inhalt auf verschiedenen Kandlen zu
posten. Vielmehr wird empfohlen, die
Inhalte den einzelnen sozialen Netzwerken
entsprechend aufzubereiten. Denn jedes
Netzwerk funktioniert anders.

Gerade die sozialen Netzwerke entwickeln
sich immer weiter, einige Anbieter ver-
lieren an Bedeutung, andere kommen neu
auf den Markt.

Hier ein Uberblick (Stand: Dezember
2024):
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Instagram

Instagram lebt von Bildern und Videos. Mit
reinem Text kommt man hier nicht weiter.
Ein gutes Hilfsmittel, um Inhalte zu posten,
fir die ein geeignetes Bild fehlt, ist die
Spruchkarte (,Sharepic®). Darauf steht
meistens ein aussagekraftiges Zitat oder
ein kurzes Statement, das geteilt werden
kann.

Auf Instagram wird unterschieden zwi-
schen Posts in Form von Fotos/Bildern,
Videos (,,Reels“) und Stories. Reels haben
den Vorteil, dass sie auch Nutzer*innen

ausgespielt werden, die Ihnen nicht folgen.

Stories werden nur lhren Nutzer*innen an-
gezeigt und sind fiir 24 Stunden sichtbar.
Sie konnen lhre Stories in den sogenann-
ten Highlights archivieren und so auf
Dauer zugdnglich machen. Posts kdnnen
von Nutzer*innen geteilt werden, Stories
nur von den Nutzer*innen, die Sie darin
mit einem @ markieren (auch ,taggen®
genannt).

Das soziale Netzwerk Instagram gehort
zum Facebook-Konzern Meta. Das be-
deutet: Es kdnnen Inhalte gleichzeitig auf
Facebook verdffentlicht und das Profil
kann mit Threads (beides siehe unten) ver-
knipft werden.

24

Facebook

Facebook ist immer noch ein weit genutz-
tes Netzwerk, auch wenn gerade jiingere
Menschen eher zu Instagram und vor
allem TikTok gehen. Bei Facebook ist zu
unterscheiden zwischen einem Profil als
Person, die Freund*innen hat, und einem
Profil als Organisation, der dann gefolgt
werden kann. Das Zweite bietet sich fir
Vereine und Organisationen an, weil dann
die Follower*innen-Zahl nicht beschrankt
ist.

Bei Facebook kénnen Sie Fotos, Videos,
Texte und Links posten, Sie kdnnen
kommentieren und liken. Sie kénnen auch
Inhalte teilen, ohne eigenen Content
(eigene Inhalte in Form von Fotos, Videos
oder Grafiken) zu haben. Das geht
beispielsweise bei Instagram nicht so
einfach.




TikTok

TikTok ist DAS Netzwerk fiir junge Men-
schen. Der Unterschied zu den meisten
anderen Netzwerken liegt darin, dass es
nicht erst eine moglichst hohe Anzahl von
Follower*innen braucht, damit Menschen
die Inhalte angezeigt bekommen. Einfa-
che, knackige, oft lustige Inhalte, die er-
folgreich sind, werden anderen Nutzer*in-
nen einem Algorithmus entsprechend
angezeigt, unabhdngig davon, wem diese
folgen.

Auf TikTok werden vor allem kurze Video-
clips gepostet, oft mit Musik unterlegt.
Gerade bei TikTok ist es wichtig, dass dort
jemand Inhalte postet, der auch Nutzer*in
des Netzwerkes ist, denn TikTok hat eine
ganz eigene Art der Darstellung der
Videos. Fiir manche Menschen, die nicht
mehr ganz jung sind, kann es hektisch und
liberfordernd sein, die Plattform zu nutzen,
weil die Videos so kurz und so dicht hinter-
einander abgespielt werden.

TikTok ist ein chinesisches Unternehmen,
das noch mehr als die US-amerikanischen
Firmen wegen mangelndem Datenschutz
in die Kritik geraten ist. Es gibt sogar die
Vermutung, dass die chinesische Regie-
rung Daten via TikTok erhalten kénnte.

Als Organisation oder Verein sollten Sie
sich daher fragen, wie wichtig lhnen diese
Plattform ist, und Argumente abwdgen.

X - friiher Twitter

Twitter war schon friih ein erfolgreiches
soziales Netzwerk. Es wurde vor allem von
Medienschaffenden und Politiker*innen
genutzt, weswegen das Netzwerk auch fir
Organisationen und Vereine interessant
war. Dadurch, dass hauptsdchlich mit
kurzen Texten und Hashtags (#) gearbeitet
wird, kénnen Inhalte sehr schnell verbreitet
und gefunden werden. Allerdings ist die
Kritik an Twitter - heute X - mit der Uber-
nahme durch Elon Musk sehr laut gewor-
den. Es ist zu beobachten, dass beispiels-
weise HateSpeech dort weniger verfolgt
wird als in anderen Netzwerken, weil Musk
auf radikale Meinungsfreiheit setzt. Viele
Organisationen und auch Privatpersonen
haben sich deshalb von Twitter/X abge-
meldet.

X-Alternativen:
Mastodon, Threads, Bluesky

Es versuchen etliche Anbieter Netzwerke
zu schaffen, die dhnlich wie X iber kurze
Texte funktionieren, und eben nicht iiber
Videos und Bilder. Als X-Alternativen gibt
es Mastodon, Threads (das ebenfalls zum
Meta-Konzern gehért) und Bluesky. Zum
jetzigen Zeitpunkt hat sich noch keines
der Netzwerke den anderen gegeniiber
durchgesetzt.
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Messenger-Dienste wie Telegram und
WhatsApp

Die Telegram-Kandle haben keinen guten
Ruf, weil sie oft zur Desinformation ge-
nutzt wurden. Das liegt aber weniger am
Medium als an den Macher*innen der
Kandle. Ein Telegram-Kanal bietet sich
dann an, wenn Sie als Organisation oder
Verein regelmdBig Informationen an eine
feste Gruppe schicken méchten. Das
konnen kurze Infos und Links sein. Neben
der laufenden Information muss bei einem
Telegram-Kanal eingeplant werden, dass
es dauert, ihn aufzubauen. Potenzielle
Nutzer*innen missen davon erfahren und
Uiberzeugt werden, dass der Kanal ihnen
tatsachlich einen Mehrwert bietet. Um
einem Kanal zu folgen, muss der Nutzer
oder die Nutzerin den Kanal aufrufen
(oder danach suchen). Auch WhatsApp hat
solche Kandle eingefiihrt.

©)
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Berufliches Netzwerk LinkedIn

LinkedIn ist ein Netzwerk, auf dem vor
allem einzelne Personen mit ihren beruf-
lichen Hintergriinden prdsent sind und
sich miteinander vernetzen. Dabei konnen
auch Inhalte gepostet werden, die dann
fir das eigene Netzwerk (und teilweise
auch dariiber hinaus) sichtbar sind. Auch
Organisationen kénnen ein LinkedIn-Profil
erstellen. Sinn macht LinkedIn vor allem,
um ein Fachpublikum tiber eigene Aktivi-
taten zu informieren.

Social-Media-Kandle haben sich in den
letzten Jahren sehr verdndert - dltere Ka-
ndle wie Facebook haben an Bedeutung
verloren und neue Kandle sind entstanden
bzw. entstehen. Diese Entwicklung wird
sich weiter fortsetzen. Also gilt es, sich hier
immer wieder neu zu informieren, welche
Netzwerke die eigene Zielgruppe nutzt,
und diese zu nutzen, um die Zielgruppe zu
erreichen.

Werbe-Schaltung auf Social Media

Das Geschaftsmodell der kommerziellen
Social-Media-Plattformen beruht wesent-
lich auf dem Verkauf von Werbeplatz.
Werbende haben hier den Vorteil, iiber
das sogenannte Targeting zielgenau zu
adressierende Personenkreise zu definie-
ren. Bezahlte Werbung auf Social Media
kann ein Weg sein, den Kreis der eigenen
Kanal-Nutzer:innen zu erweitern. Auch mit
kleinen Betrdgen lasst sich die Reichweite
fir eigene Inhalte spirbar ausbauen.



Es braucht ein Konzept

In der Social-Media-Arbeit gilt ebenfalls:
Sie posten nicht einfach Inhalte, sondern
Sie brauchen ein Konzept. lhnen muss klar
sein, was Sie posten, fir wen und mit wel-
chem Ziel. Viele Organisationen arbeiten
daflir auch mit einem Redaktionsplan, in
dem sie vorher festlegen, welche Inhalte
zu welchen Anl&ssen verdffentlicht werden
sollen.

Bei der Auswahl von Social-Media-Kand-
len sollten Sie beachten, dass von liberall
auf die Inhalte zugegriffen werden kann.
Wenn Sie beispielsweise Teilnehmende
von vor Ort erreichen wollen, brauchen Sie
Kooperationspartner*innen oder andere
kreative |deen, wie Sie genau diese Men-
schen erreichen kdonnen.

Das Gute an den sozialen Netzwerken ist,
dass Sie viel ausprobieren kénnen und
direkt an den Zugriffszahlen erkennen,
was funktioniert und was nicht. Schauen
Sie sich ruhig um, was andere Akteur*in-
nen machen - vielleicht bieten sich auch
Kooperationen an, damit nicht jeder Ver-
ein und jede Organisation eigene Kandle
aufbauen muss.

Also: Probieren Sie es aus!

HateSpeech: vorbereitet sein

Die Angst vor HateSpeech in den sozia-
len Netzwerken ist nachvollziehbar, aber
nicht jeder unangenehme Kommentar ist
gleich ein Shitstorm. Ein echter Shitstorm
besteht aus mehreren Hundert Nachrich-
ten oder Kommentaren. Das erleben die
wenigsten. Dennoch ist es gut, sich vorab
zu liberlegen: Wie mochte ich, dass auf
meinen Kandlen diskutiert wird? Auf hrer
Webseite kdnnen Sie ein Regelwerk dazu
(auch ,,Netiquette” genannt) verdffent-
lichen und dieses in lhren Social-Media-
Kandlen verlinken. Wenn Nutzer*innen
dagegen verstofBen, indem sie beispiels-
weise jemanden beleidigen, kdnnen Sie
mit einem Verweis auf lhre Netiquette die
Kommentare [6schen und die Nutzer*innen
blockieren. Bei strafbaren Aussagen gilt
das umso mehr. Bedenken Sie aber, dass
Sie gegebenenfalls auch zeitnah reagie-
ren kdnnen bzw. miissen.

Zur Vorbereitung auf mégliche Hate-
Speech gehort auch, dass Sie wissen: Es
gibt im Fall der Falle Hilfe. Vereine wie
HateAid beraten demokratische Akteur*in-
nen, die Opfer von Hass im Netz gewor-
den sind.
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NEWSLETTER

Ein Newsletter ist der direkte Weg zu lhrer
Zielgruppe. Sie entscheiden, in welchen

Abstdnden Sie ihn verschicken. Allerdings
sollten Sie einen festen Rhythmus anstre-
ben. Klaren Sie, mit welchen Inhalten Sie

arbeiten wollen: Fotos, Texte, Videos, Links.

Sie kénnen sowohl auf eigene Informa-
tionen hinweisen als auch auf solche von
anderen Organisationen. Von Podcast-
Tipps lber Veranstaltungshinweise bis
Buchempfehlungen - lhnen sind keine
Grenzen gesetzt.
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Mittlerweile gibt es recht einfache und
kostenglinstige Moglichkeiten, den News-
letter auf Ihrer Webseite einzubinden. Dort
konnen sich Interessierte datenschutzkon-
form anmelden. Jeder Newsletter muss,
um die Vorgaben der EU-Datenschutz-
grundverordnung (DSGVO) zu erfiillen,
auch im Newsletter die Abmeldefunktion
haben. Einen Newsletter zu etablieren,
dauert Zeit - aber wenn Sie erst einmal
einen guten Verteiler aufgebaut haben, er-
reichen Sie direkt die Menschen, die etwas
von lhnen erfahren wollen.
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PRESSEARBEIT

Die Pressearbeit ist eine spezielle Form
der externen Kommunikation, weil sie sich
direkt an Vertreter*innen der Medien wen-
det. Ihr Ziel ist es dabei, durch Zeitungen,
Zeitschriften, Online-Magazine, Fernseh-
und Radiosendungen iiber lhre Arbeit zu
berichten.

Fiir die Pressearbeit gibt es verschiedene
mogliche MaBBnahmen. Dazu gehdren:

® Pressemitteilungen:
Sie bauen dafir einen Verteiler von
Journalist*innen auf, die Sie regelmafig
mit Pressemitteilungen beschicken
wollen. Viele allgemeine E-Mail-Adres-
sen finden Sie auf den Webseiten der
Verlage. Bei Veranstaltungshinweisen
etwa bieten sich Pressemitteilungen an.

¢ Individuelle Pressekontakte:
Weil Redaktionen eine Flut von Presse-
mitteilungen erhalten und eine Presse-
mitteilung immer heif3t, dass eine
Redaktion das Thema nicht exklusiv
bekommt, nimmt die Bedeutung der
Mitteilungen stdndig ab. Wesentlich
sinnvoller sind individuelle Pressekon-
takte. Dafiir kénnen Sie die Medien, die
Sie interessieren, einfach lesen, anhéren
oder angucken und darauf achten,
welche Redakteur®innen zu lhren
Themen arbeiten. Diese konnen Sie
ansprechen und ganz konkret von Ihrer
Arbeit berichten.
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DIE NACHRICHTENWERT-THEORIE

Woher wissen Sie, ob ein Thema die
Redaktion auch interessiert? Journalist*in-
nen wahlen Themen aus, die einen hohen
Nachrichtenwert haben. Dabei gibt es
verschiedene Nachrichtenfaktoren, wie
beispielsweise Konflikt, Bedeutsamkeit,
ortliche Nahe oder Emotionen. Im Inter-
net gibt es viele Blog-Beitrdge zu dieser
sogenannten Nachrichtenwert-Theorie.
Manchmal hilft es, sich diese Liste der
Nachrichtenfaktoren anzuschauen und zu
iberlegen, welche davon bei einem lhrer
Angebote zutreffen.
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® Pressekonferenzen (PK):
Haben Sie konkrete Erkenntnisse oder
Zahlen, die Sie mit Pressevertreter*innen
besprechen wollen? Dann kdnnte eine
Pressekonferenz sinnvoll sein.

Vielleicht bietet es sich an, die Presse-
konferenz in einer Einrichtung durchzu-
fihren, in der konkrete Bilder oder
Beispiele Ihrer Arbeit zu sehen sind.
Wichtig ist, dass es einen konkreten
Mehrwert fiir die Journalist*innen gibf,
zu lhrer PK zu kommen.

® Pressegesprdche im Hintergrund:
In politischen Prozessen kann es sinnvoll
sein, seine Expertise in einem Hinter-
grundgesprdch anzubieten. , Hinter-
grund” bedeutet, dass Journalist*innen
zwar Fragen stellen diirfen und Antwor-
ten bekommen, aber sie diirfen daraus
nicht zitieren. Sie kdnnen so wesentlich
offener sprechen.
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KRISENKOMMUNIKATION

Stellen Sie sich den Worst Case in |hrer
Arbeit vor. Was kann in lhrer Arbeit pas-
sieren, das lhrem Image enorm scha-
den wiirde? So etwas kann vorkommen

- auch véllig unverschuldet - und dann
ist es wichtig, darauf vorbereitet zu sein.
Denken Sie im Team einmal alle Situatio-
nen durch, von denen Sie nicht m&chten,
dass sie eintreten. Was wiirden Sie dann
tun? Ein wichtiger Baustein ist die Krisen-
kommunikation. Dabei ist zu kléren, wer
fur die externe Kommunikation zusténdig
ist. Im Falle einer echten Krise wiirden die
Pressevertreter*innen versuchen, bei jeder
und jedem in lhrem Team eine Auskunft
zu bekommen. Wichtig ist dann, dass nur
eine Person fiir die Organisation spricht.
Das muss nicht immer in Form von miind-
lichen Aussagen sein. Es kann sinnvoller
sein, sich in Krisensituationen erst einmal
nur in schriftlichen Statements zu Guf3ern.
So wissen Sie, womit Sie zitiert werden.

In einem Gesprach kann der/die Journa-
list*in auswdhlen, womit Sie zitiert werden
und womit nicht.

¢
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Lassen Sie sich immer die direkten Zitate
noch einmal zur Freigabe schicken, wenn
Sie ein Interview geben. Das ist |hr Recht,
muss aber vor dem Gesprdch eingefordert
werden.

Wichtig ist auch, dass Sie in Krisensituatio-
nen kommunizieren. Ein ,,Kein Kommentar,
wie wir es aus Filmen und Serien kennen,
ist oft nicht der richtige Weg, weil dann
Ihre Sicht auf die Situation fehlt.

In der Vorbereitung auf einen Krisenfall
tauschen Sie sich mit Kolleg*innen aus,
die schon einmal etwas Ahnliches erlebt
haben. Wie sind sie vorgegangen? Was
hat funktioniert, was nicht?

Das Mindeste, das Sie im Krisenfall kom-
munizieren sollten, ist, iiber lhre Webseite
und - falls vorhanden - lhre Social-Me-
dia-Kandle Ihre Sicht auf die Situation zu
duBern und klarzumachen, dass Sie sich
um die Angelegenheit kiimmern.

=
\
C
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FOTOS UND VIDEOS:
DAS MUSSEN SIE
BEACHTEN

Gerade in der Online-Kommunikation Wir méchten lhnen helfen, herauszufinden,
- auf lhrer Webseite und lhren Social- ob Sie ein Foto oder Video veréffentli-
Media-Kandlen - brauchen Sie viele chen diirfen. Diese zwei Aspekte sind am
Fotos und Videos. Dabei gibt es einiges wichtigsten, ersetzen aber im Zweifel keine
zu beachten. juristische Beratung:

—— oy
/\
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1. Urheber- und Nutzungsrecht:

Wer hat das Foto oder Video erstellt?

War das jemand aus lhrem Team, der
oder die das Foto oder Video als Teil

ihrer oder seiner Aufgabe erledigt hat?
Oder haben Sie eine*n externe*n Foto-
graf*in beauftragt? Mit einer*r Fotograf*in
sollten Sie einen Vertrag schlieBBen, in
dem die Nutzungsrechte ganz klar an Sie
Uibertragen werden. Es ist nicht gestattet,
Fotos, die Sie im Internet sehen oder auf
Social-Media-Kandlen finden, einfach

zu verwenden - sprich, zu speichern und
selbst zu posten. Es gibt im Internet ver-
schiedene Bilddatenbanken - einige von
ihnen bieten Fotos kostenlos an, wenn

die Bilder nicht werblich genutzt werden.
Lesen Sie dabei ganz genau die Angaben
zu den Nutzungsrechten. Es ist bei diesen
sogenannten Stock-Fotos auch davon
auszugehen, dass mehrere Anbieter*innen
sie benutzen; Sie haben damit also kein
Alleinstellungsmerkmal. Am besten ist es
daher, Fotos selbst zu machen oder Grafi-
ken selbst zu erstellen.

2. Personlichkeitsrechte:

Haben die Menschen, die auf den Bildern
zu sehen sind, einer Veroffentlichung zu-
gestimmt? Jeder Mensch hat das Recht
am eigenen Bild. Jede*r muss zustimmen,
wenn ein Foto von ihr oder ihm gemacht
und verdffentlicht wird. Dafiir kann man im
Internet Formulare als Vordruck suchen,
die die fotografierte Person unterschreibt.
Gerade bei grof3eren Veranstaltungen ist
dieses Vorgehen aber nicht praktikabel.
Hier kann man sich anders helfen. Zum
Beispiel, indem am Eingang ein grofles
Schild aufgestellt und auf die Foto- und
Videoaufnahmen sowie die geplante Nut-
zung hingewiesen wird, und wo Menschen,
die das nicht méchten, sich melden kon-
nen. Darauf kann dann die Person, die bei
der Veranstaltung moderiert, noch einmal
ausdriicklich hinweisen.

Ein moglicher Umgang mit der schwieri-
gen Frage der Personlichkeitsrechte kann
auch sein, sich fiir Fotos zu entscheiden,
auf denen die einzelnen Personen nicht
zu erkennen oder nur Details zu sehen
sind - Flipcharts, Hande am Stift oder
eine Gruppe von hinten. Auch Fotos von
grof3en Versammlungen sind erlaubt. Das
sind alles nur Ideen. Wichtig ist, dass Sie
sich tUiberlegen, woher Sie an Bildmaterial
fiir Ihre Offentlichkeitsarbeit kommen - Sie
werden es brauchen.
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VERSTANDLICH

TEXTEN

Was machen lhre Leser*innen, wenn sie
Ihren Text auf der Webseite oder auf lhrem
Flyer nicht beim ersten Lesen verstehen?
Sie werden nicht weiterlesen. Es wird dann
sehr schwer, mit hren Botschaften durch-
zukommen.

Ganz wichtig: Ihre Texte miissen einfach
zu verstehen sein - egal, ob sie gelesen
oder gehort werden.

Das gilt umso mehr, weil immer mehr
Informationen, Texte, Posts etc. auf die
Menschen einprasseln.

Ziel sollte es sein, moglichst kurz zu
schreiben und klar zu kommunizieren,
worum es geht. Jede*r hat einen eigenen
Stil. Das ist véllig in Ordnung und sollte
auch nicht verdndert werden. Ein paar
Grundregeln kénnen aber helfen, ver-
stdndlich zu texten:
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e Starker Einstieg: Vielleicht ein prakti-
sches Beispiel, die direkte Ansprache
oder eine Frage, die spater im Text
beantwortet wird.

Kurze Sdtze: Hauptsdtze mit wenigen
Nebensdtzen verwenden.

Eine Information pro Satz: Wenn Sie
beim Lesen merken, dass ein Satz
unterschiedliche, wichtige Informationen
transportiert, machen Sie lieber zwei
Sdtze daraus.

Keine Fremdwérter und Abkiirzungen:
Wenn Sie doch solche verwenden,
missen Sie diese erkldren.

Aktiv statt passiv: Es ist immer anspre-
chender, wenn eine Person/Organisa-
tion etwas tut und nicht irgendetwas
»gemacht wird“ Versuchen Sie, immer
eine aktive Formulierung einer passiven
vorzuziehen.

® Die W-Fragen beantworten: |hr Text soll-
te die wichtigsten W-Fragen beantwor-
ten. Was, wer, wie, wo, wann, warum?



Die Verstandlichkeit von Texten bezieht
sich immer auch auf |hre Zielgruppe.
Gibt es bestimmte Formulierungen, die
der Community wichtig sind? Verwenden
Sie diese unbedingt. Vielleicht ist es auch
sinnvoll, Menschen mit unterschiedlichen
Sprachkenntnissen anzusprechen und je

nach Zielgruppen lhre Texte auch in ande-

ren Sprachen anzubieten.

Ein Tipp: Lassen Sie einen Text immer von
mindestens einer anderen Person - besser
mehrere - auf Verstandlichkeit hin gegen-
lesen und nehmen Sie die Hinweise, die
Sie bekommen, auch an.

©C
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PODCASTS

Podcasts werden seit einigen Jahren
zunehmend gehdrt. In der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit, aber auch in den
klassischen Medien sind sie sehr beliebt.
Menschen héren Podcasts liberall: bei der
Hausarbeit, auf dem Weg zur Arbeit, beim
Einkaufen. Dadurch sind Sie mit lhren Bot-
schaften und Informationen automatisch
ganz nah bei den Menschen.

Es gibt verschiedene Arten von Podcasts.
Alle haben ihre Berechtigung, sind aber
sehr unterschiedlich im Arbeitsaufwand:

e Gesprdchs-Podcast:
Zwei Hosts unterhalten sich iiber ein
Thema oder das, was gerade passiert,
oder ein Host* empféngt immer andere
Gdaste. Diese Art des Podcasts ist recht
einfach zu produzieren, weil nur ein
Gesprdch aufgezeichnet wird und nur
kleine Versprecher rausgeschnitten
werden miissen.
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Podcasts, die eine Geschichte
erzdhlen:

Diese Art des Podcasts ist sehr aufwdn-
dig in der Produktion. Sie dhneln von der
Machart her Radio-Features und werden
oft auch von Journalist*innen erzahlt,
die ihre Recherchen zu einem Schwer-
punkt teilen.

Solo-Podcasts: Es gibt auch Podcasts,
in der eine Person von einem Thema,
einer Aktion, einer Erkenntnis erzdhlt.
Diese Podcasts sind oft durch die
Bekanntheit der Person erfolgreich, oder
weil die Inhalte auBergewdhnlich und fiir
eine bestimmte Zielgruppe sehr
ansprechend sind. In der Produktion
sind diese Podcasts sehr einfach, weil
der/die Host* nur erzahlt.

Egal welche Podcast-Form es vielleicht
werden soll, diese Bestandteile haben alle
Podcasts:




e |nfro und Outro: Wird oft mit Musik
unterlegt, dient der Wiedererkennung.

e Call to Action: Am Ende der Podcast-
Folge werden die Horer*innen zu etwas
aufgefordert, beispielsweise ein
Feedback per Mail zu schicken, den
Podcast zu abonnieren oder ihn
Freund*innen zu empfehlen.

® Trailer: Bevor die erste Folge hochgela-

den wird, gibt es einen Trailer, der in
wenigen Minuten erkldrt, worum es bei
dem Podcast gehen soll.

Wie bei allen Kommunikationsmaf3-
nahmen, sollten Sie sich fragen: Welche
meiner Zielgruppen kann ich per Podcast
erreichen? Wie gelangt mein Podcast zu
diesen Menschen (beispielsweise iiber
Mail-Verteiler, Webseite, Social Media)?
Gibt es vielleicht schon Podcasts, bei
denen wir zu Gast sein kdnnten? Oder
Netzwerke, die auf lhren Podcast hinwei-
sen wiirden?

Wenn Sie sich fiir einen Podcast entschei-
den, hier ein paar wichtige technische
Hinweise:

® Fiir den Audioschnitt gibt es verschie-
dene, sehr kostengiinstige Schnittpro-
gramme. Viele Podcaster*innen
schneiden beispielsweise mit Audacity.
In vielen Blogbeitragen kénnen Sie
nachlesen, welche Vor- und Nachteile
die verschiedenen Programme haben.

® Es lohnt sich, ein gutes Podcast-Mikro-
fon anzuschaffen, denn die Audioquali-
tat entscheidet mit dariiber, ob Ihre
Zielgruppe den Podcast horen wird.
Schlechte Audioqualitdt wird meist nicht
toleriert, einfach weil der Standard
mittlerweile recht hoch ist. Auch hier
informieren verschiedene Blogs liber die
unterschiedlichen Mikrofone. Es gibt
mittlerweile sogar Ansteckmikros, die
die Tonspuren von zwei sprechenden
Personen fiir Sie aufzeichnen. Sie
kénnen aber auch einfach Zoom-Calls
aufzeichnen; wenn beide ein Mikrofon
verwenden, diirfte die Qualitét aus-
reichen.
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¢ Die Verteilung der Podcasts funktioniert
iber eine Verteilerplattform. Es gibt
hierbei kostenlose und kostenpflichtige
Angebote. Die Verteilerplattformen, die
etwas kosten, bieten meist bessere
Auswertungsmaoglichkeiten der Nut-
zer*innen-Zahlen und weitere Extras. Sie
mussen daflir den Podcast auf allen
gdngigen Podcast-Anbietern anmelden
(z. B. bei Spotify, Apple, Audible,
Amazon Music u. v. m.) und mit lhrer
Verteilerplattform verkniipfen. Dann
laden Sie spdter eine Podcast-Folge auf
der Verteilerplattform hoch und sie
landet automatisch bei den verschiede-
nen Anbietern. Das ist notwendig, weil
Ihre Zielgruppen auf verschiedenen
Podcast-Kandlen unterwegs sein
werden.

/f

Wenn Sie niemanden im Team haben, der/
die sich ins Podcast-Produzieren einarbei-
ten mochte, ein Hinweis: Es gibt mittler-
weile freie Journalist*innen und Podcast-
Produzent*innen, die Dienstleistungen
rund um den Podcast anbieten. Wichtig ist
auch hier: Holen Sie unbedingt mehrere
Angebote ein.

\\
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ZUM ABSCHLUSS:

O
J 5

WEITERFUHRENDE
INFORMATIONEN

Vielen herzlichen Dank,
dass Sie diese Broschiire
gelesen und durchgear-
beitet haben.

Wir hoffen, dass Sie dabei
Impulse fiir Ihre Presse-
und Offentlichkeitsarbeit
mitnehmen konnten.

Jetzt liegt es an |hnen,
lhre |deen auszupro-
bieren! Viel Erfolg und
viel Freude dabei!

Wenn Sie sich noch weiter mit der strate-
gischen Presse- und Offentlichkeitsarbeit
beschaftigen mochten, hier ein paar Hin-
weise:

Es gibt zahlreiche Biicher zur Presse- und
Offentlichkeitsarbeit. Sinnvoll sind solche,
die moglichst praktisch ausgerichtet sind,
zum Beispiel:

Norbert Franck: ,Presse- und Offentlich-
keitsarbeit. Ein Trainingsbuch fiir pro-
fessionelle PR*, utb-Verlag, 2023

Meike Neitz: ,Einstieg in die PR - das
Workbook. Schritt fiir Schritt zur erfolg-
reichen Pressearbeit®, mitp-Verlag, 2019

Es gibt viele weitere Biicher dazu. Achten
Sie bei der Auswahl darauf, dass diese re-
lativ neu sind und die sozialen Netzwerke
mitberiicksichtigen. Oft bieten Webseiten
und Podcasts aktuellere und zielgerichtete
Informationen zur Presse- und Offentlich-
keitsarbeit. Auch hier einige Beispiele:
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WEBSEITEN:

Die Bundeszentrale fiir politische Bildung hat sich in einem Projekt
der ,Offentlichkeitsarbeit in der politischen Bildung“ gewidmet und
stellt auf ihrer Webseite viele Praxistipps und Best-Practice-Bei-
spiele zur Verfiigung:

hitps://www. bpb de/die- bpb/foerderung/clkqU|sos/506805/

Die Neuen deutschen Medienmacher*innen sind ein Zusammen-
schluss von Journalist*innen mit und ohne Einwanderungsgeschich-
te, die auf ihrer Webseite verschiedene Tools und umfangreiches
Wissen zur Kommunikation teilen:
https://neuemedienmacher.de/wissen-tools/

Hier finden Sie auch Hinweise zu diskriminierenden Begriffen, die
Sie nicht verwenden sollten.

Einen praktischen Leitfaden zur gendergerechten Sprache finden
Sie auf der Webseite der EKD:
https: //www ekd.de/broschuere-geschlechtergerechte-



https://www.bpb.de/die-bpb/foerderung/akquisos/506805/spezial-oeffentlichkeitsarbeit-in-der-politischen-bildung/
https://www.bpb.de/die-bpb/foerderung/akquisos/506805/spezial-oeffentlichkeitsarbeit-in-der-politischen-bildung/
https://neuemedienmacher.de/wissen-tools/
https://www.ekd.de/broschuere-geschlechtergerechte-formulierungen-56157.htm
https://www.ekd.de/broschuere-geschlechtergerechte-formulierungen-56157.htm

PODCASTS:

. Viele PR-Fachleute sprechen auch iiber Ihre Erfahrung in Pod-
E E casts. Ihr Ziel dabei ist es in erster Linie, neue Kund*innen fiir die
- Beratung zu finden. Unabhéngig davon lohnt es sich, in einzelne
Podcasts reinzuhéren, wenn diese dhnliche Situationen behandeln
E wie die, in der Sie sich gerade befinden. Einer dieser PR-Podcasts
ist das PR-Karussell:
https://pr-karussell.podigee.io/

Wer selbst einen Podcast produzieren mdchte, findet im Podcast-

Kanal ,,Podcast machen” viele praktische Tipps:
O

https://www.podcast-machen.com/podcast/

FORTBILDUNGSANGEBOTE:

Wenn Sie in der Umsetzung merken, dass das Einlesen und
Ausprobieren nicht ausreicht: Bilden Sie sich weiter. Gerade im
gemeinniitzigen Bereich gibt es kostenglinstige Fortbildungs-
angebote, wie beispielsweise bei den Volkshochschulen oder bei
der Berliner Journalistenschule:
https://www.berliner-journalisten-schule.de

Auf der Webseite Erzahl davon gibt es kostenlose Lernangebote
zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit fiir Vereine und NGOs, unter
anderem zum Einsatz von digitaler Offentlichkeitsarbeit, Social
Media und Pressearbeit:

https://erzaehldavon.de/ |
1,

*/
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https://pr-karussell.podigee.io
https://www.podcast-machen.com/podcast/  
https://www.berliner-journalisten-schule.de
https://erzaehldavon.de/
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