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1 Eröffnung und Begrüßung 
(Anne Bauer, Thüringer Agentur Für Fachkräftegewinnung) 

 

 Begrüßung der Teilnehmenden zum 11. Netzwerktreffen des Welcome Center Thuringia 

 Vorstellung des Programms und Begrüßung von Alice Lanzke (Neue Deutsche 

Medienmacher), Gerlinde Sommer (stellvertretende Chefredakteurin der Thüringischen 

Landeszeitung und Dr. Steffen Spieß (LEG Thüringen mbH), die als Referentin, 

Teilnehmerinnen sowie Moderator der Gesprächsrunde im weiteren Verlauf der Veranstaltung 

verschiedene Aspekte der Zusammenarbeit mit Medien beleuchteten. 

2 Vortrag: „Tue Gutes und rede darüber - Tipps für die eigene 
Öffentlichkeitsarbeit und den Umgang mit Hate Speech“ 
(Alice Lanzke, Neue Deutsche Medienmacher) 

 

 Kurzvorstellung des Neue Deutsche Medienmacher e.V. und der Projekte des Vereins: 
 2009 gegründeter, bundesweiter Zusammenschluss von Medienschaffenden mit und 

ohne Migrationshintergrund 
 Ziel = Vielfalt der deutschen Einwanderungsgesellschaft soll sich sowohl personell als 

auch thematisch auch in den deutschen Medien widerspiegeln 
 Aufbau lokaler Netzwerke für Journalist*innen 
 Online-Recherche-Tool Vielfaltfinder 
 Traineeprogramm für geflohene Kolleg*innen und Nachwuchsjournalist*innen aus 

Einwandererfamilien 
 Koordination der Umsetzung des No Hate Speech Movement in Deutschland 
 Handbook Germany 

 Zu Beginn des thematischen Inputs ging Frau Lanzke darauf ein, unter welchen 

Rahmenbedingungen Journalist*innen arbeiten, nach welchen Kriterien Nachrichten 

ausgewählt werden und welche häufigen Probleme es in der Zusammenarbeit mit Medien gibt. 

 Im Anschluss daran ging sie näher auf die Basiselemente einer umfassenden Medienarbeit 

ein. Schlüsselfragen zu den einzelnen Elementen finden sich in Anlage 1 – Handout zu 

Basiselementen der Medienarbeit. 

 Ausgangspunkt der Medienarbeit sollte ein Konzept sein, in dem definiert ist, welche 

Informationen bzw. Botschaften vermittelt werden sollen, wer die Zielgruppe ist und mit 

welchen Medien/Mitteln diese am besten erreicht werden kann. Empfehlenswert ist es 
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außerdem, sich darüber klar zu werden, welche langfristigen Ziele mit der Medienarbeit 

verfolgt werden. 

 Im weiteren Verlauf ging Frau Lanzke detaillierter auf die Pressemitteilung (PM) als einem 

Element der Medienarbeit ein. Die entsprechenden Informationen zu Aufbau und Format, 

sprachlicher Gestaltung und Versand sowie häufigen Fehlern bei der Erstellung einer PM 

können Anlage 2 – Tipps zur Pressemitteilung entnommen werden. 

 Den Abschluss des Vortrags bildeten die Vorstellung des No Hate Speech Movements sowie 

Hinweise und Tipps zum Umgang mit viralem Hass. Weitere Informationen zur Europarats-

Kampagne sowie Argumentationshilfen als Reaktion auf Hate Speech finden sich online unter 

www.no-hate-speech.de/. 

3 Gesprächsrunde 
 
 An der Gesprächsrunde nahmen Alice Lanzke - Neue Deutsche Medienmacher – und 

Gerlinde Sommer – stellvertretende Chefredakteurin der Thüringischen Landeszeitung (TLZ) – 

teil. Moderiert wurde die Runde von Dr. Steffen Spieß – Landesentwicklungsgesellschaft 

Thüringen mbH. 

 In der Gesprächsrunde wurde die Perspektive auf Thüringen und die regionale Presse 

gerichtet. Herr Dr. Spieß eröffnete die Runde mit der Frage, ob Themen aus dem 

Migrationsbereich vor dem Hintergrund der neuen Struktur und stärkeren regionalen 

Ausrichtung der Tageszeitungen der Mediengruppe Thüringen für diese interessant sind. Frau 

Sommer wies diesbezüglich darauf hin, dass jede der drei Tageszeitungen ihr eigenes Profil 

hat. So arbeitet z.B. die TLZ mit der Initiative „Mitmenschlich in Thüringen“ zusammen und 

veröffentlicht entsprechende Themen. 

 Auf Grund der Personalverdichtung in den Redaktionen der Tageszeitungen der 

Mediengruppe Thüringen ist es häufig sinnvoller, eine Journalistin/einen Journalisten direkt 

anzusprechen anstatt eine Pressekonferenz zu organisieren. Dies gilt auch dann, wenn ein 

Thema lanciert werden soll, das zwar wichtig ist, aber nur geringen Nachrichtenwert hat. 

 Grundsätzlich kann durch die Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter der Zeitungen aber keine 

Garantie dafür gegeben werden, dass ein Thema auch wirklich veröffentlicht wird. Die finale 

Entscheidung zu einer Veröffentlichung ist von verschiedenen Faktoren abhängig. 

http://www.no-hate-speech.de/
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 Angesprochen wurde auch das Thema Story Telling, das auch für die Berichterstattung über 

Migrationsthemen passend sein könnte. Frau Lanzke findet Story Telling ein interessantes 

Format, das derzeit jedoch etwas überstrapaziert wird. 

 In diesem Zusammenhang gab es aus dem Kreis der Teilnehmenden die Frage, inwieweit 

Interviewpartner (z.B. Geflüchtete) durch die Journalistin oder den Journalisten über mögliche 

Konsequenzen einer Veröffentlichung ihrer Geschichte informiert werden. Frau Lanzke und 

Frau Sommer wiesen klar darauf hin, dass diese Information und Aufklärung in der 

Verantwortung der Organisation liegt, welche z.B. die Geflüchteten betreut. 

 Den Abschluss der Gesprächsrunde bildete die Publikumsfragen an Frau Sommer, ob 

Migrantinnen und Migranten zum einen als potentielle Leser*innen bei der Planung von 

Zeitungsinhalten berücksichtigt werden und zum anderen als Journalist*innen in den 

Redaktionen der drei Tageszeitungen vertreten sind. Letzteres wurde von Frau Sommer 

verneint und auch eine besondere Berücksichtigung dieser potentiellen Leser*innen-Gruppe 

nicht erfolgt. Beim Verfassen von Artikeln wird allerdings generell über die Auswirkungen von 

Sprache reflektiert und auf eine diskriminierungsfreie Berichterstattung geachtet. 
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Fotodokumentation: Impressionen vom 11. Netzwerktreffen 
 

 
Vortrag (Bild 1) 
 

 
Vortrag (Bild 2) 
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Thüringer Agentur Für Fachkräftegewinnung (ThAFF) 

11. Netzwerktreffen des Welcome Center Thuringia 
„Integration und Migration in den Medien“  
 
 
 
  
 

 
Seite 8 von 10   

 
Netzwerk-Café (Bild 1) 
 

 
Netzwerk-Café (Bild 2) 
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Bei Rückfragen wenden Sie sich bitte an: 

 

Thüringer Agentur Für Fachkräftegewinnung (ThAFF) 

Anne Bauer 

Telefon: 0361 5603-532 

E-Mail: Anne.Bauer@leg-thueringen.de 

 

mailto:sigrun.fuchs@leg-thueringen.de
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11. Netzwerktreffen des 
Welcome Center Thuringia
Integration und Migration in den Medien

Programm: 

13.00 Uhr Anmeldung

13.15 Uhr Eröffnung & Begrüßung 
  Thüringer Agentur Für Fachkräftegewinnung (ThAFF)

13.20 Uhr Vortrag

  Tue Gutes und rede darüber - Tipps für die eigene Öffentlichkeitsarbeit und 
  dem Umgang mit Hate Speech
                         Alice Lanzke | Neue deutsche Medienmacher

14.45 Uhr Gesprächsrunde
  Gerlinde Sommer | Thüringische Landeszeitung, Stellvertretende Chefredakteurin
                         Alice Lanzke | Neue deutsche Medienmacher

  Moderation: Dr. Steffen Spieß | LEG Thüringen
 

15.30 Uhr Netzwerk-Café 

www.thaff-thueringen.de

8. März 2017 > 13.00 – 16.30 Uhr
comcenter Brühl > Erfurt

Hier geht´s zur Anmeldung! 

http://www.thaff-thueringen.de/welcome-center/aktuelles/veranstaltungen/netzwerktreffen/11-netzwerktreffen/


Tue	Gutes	und	rede	darüber

Tipps	für	die	eigene	Öffentlichkeitsarbeit	

und	den	Umgang	mit	Hate Speech

Alice	Lanzke

11.	Netzwerktreffen	des	Welcome	 Center	Thuringia

Integration	und	Migration	in	den	Medien

8.	März	2017,	Erfurt



Wer	sind	die	
Neuen	Deutschen	Medienmacher	(NdM)?

• Gemeinnütziger	Verein,	2009	gegründet	als	

bundesweiter	Zusammenschluss	von	Medienschaffenden	
mit	und	ohne	Migrationshintergrund

• Vielfalt	der	deutschen	Einwanderungsgesellschaft	soll	
sich	auch	in	den	deutschen	Medien	widerspiegeln

è personell:	Mehr	nicht- und	neudeutsches	
Medienpersonal

è thematisch:	Differenzierte	Berichterstattung,	
interkulturelle	Kompetenz	im	Journalismus



Projekte	für	mehr	Vielfalt	in	den	Medien

Aufbau	lokaler	Netzwerke	für	Journalist*innen	in	ganz	
Deutschland:	Empowerment,	Austausch,	Kooperationen,	NdM-
Salons

Online-Recherche-Tool	Vielfaltfinder	(www.vielfaltfinder.de)

Traineeprogramm	für	geflohene	Kolleg*innen	und	
Nachwuchsjournalist*innen	 aus	Einwandererfamilien

No Hate Speech	Movement:	Koordination	der	Umsetzung	der	
Europarats-Kampagne	in	Deutschland

Wissensvermittlung	zur	Rolle	der	Medien	im	Einwanderungsland,	
Medientrainings,	Workshops,	 Veranstaltungen,	Sende-/Blattkritiken,	
Redaktionsgespräche,	Glossar,	...

Handbook	 Germany	(https://handbookgermany.de)



Struktur	des	Inputs

• Wie	arbeiten	Journalist*innen?

• Was	bedeutet	das	für	unsere	Themensetzung?

• Was	sind	häufige	Probleme?

• Basis-Bausteine	der	Pressearbeit

• Der	Umgang	mit	Hate Speech



Wie	arbeiten	Journalist*innen?



Wie	arbeiten	Journalist*innen?

Rahmenbedingungen:

• Medienbetrieb	im	Wandel

• Unterschiedliche	Beschäftigungsverhältnisse	

(fest	ó frei)

• Aktualitätsdruck

• Konkurrenz	mit	sozialen	Medien

• Wachsendes	Misstrauen	(„Lügenpresse“)	



Kriterien	für	die	Nachrichtenauswahl

• Neuigkeitswert	

• Aktualität/Brisanz	(„Herdentrieb“)

• Überraschungseffekt

• starke	Zitate

• Relevanz

• Personalisierung

• Gute	Pressearbeit



Häufige	Probleme

Aus	Sicht der	Presse- und	
Öffentlichkeitsarbeit

Aus	Sicht	der	Journalist*innen

Falsche	Widergaben Falsche	Informationen

Schlechte/Keine	Vorbereitung Keine	Expertise

Voreingenommenheit Voreingenommenheit

Keine	Veröffentlichung	 trotz	Vorarbeit Keine	Rückmeldung

Freigaben Freigaben



Basiselemente	einer	
umfassenden	Pressearbeit

• Konzept
• Verteilerpflege
• Pressemitteilungen,	- informationen
• Publikationen	(Flyer,	Broschüren,	...)
• Website
• Social Media	(Facebook,	Twitter,	...)
• Veranstaltungen/

Hintergrundgespräche
• Presseanfragen/Interviews
• Dokumentation	
• Vernetzung/Präsenz

Glaubwürdigkeit	und	
Regelmäßigkeit	 sind	die	
Grundpfeiler	erfolgreicher	 Presse-
und	Öffentlichkeitsarbeit	– dazu	
gehören	Sachlichkeit	und	die	
Fähigkeit	zur	Selbstkritik

Wenn	Ihr	Euch	an	die	Presse	
wendet,	sollte	das	sachlich	und	so	
objektiv	wie	möglich	erfolgen.	Für	
subjektivere	Äußerungen	(z.B.	
Kommentare	usw.)	gibt	es	Formate	
wie	Stellungnahmen,	Leserbriefe	
sowie	Beiträge	 in	Blogs	und	Foren



Konzept

• Welche	konkreten	Informationen	bzw.	Botschaften	

wollen	wir	vermitteln?

• Wer	ist	unsere	Zielgruppe?

• Welche	Mittel	und	Medien	eignen	sich	für	diese	

Zielgruppe	am	besten?

• Welches	Ziel	wollen	wir	langfristig	erreichen?



Verteilerpflege

• Haben	wir	einen	gut	gepflegten	Verteiler,	der	zu	uns	

passt?
=>	nicht	wahllos	Informationen	verschicken

• Ist	unser	Verteiler	kategorisiert	und	aktuell?

• Wer	kümmert	sich	in	welchem	System	um	den	

Verteiler?



Pressemitteilung

• Wann	ist	der	richtige	Zeitpunkt	 für	unsere	Pressemitteilung?
=>	Nie	Montag	oder	Freitag	und	so	früh	wie	möglich	verschicken	– am	besten	bis	9	
oder	10	Uhr,	denn	die	meisten	aktuellen	Redaktionen	machen	ihre	Tagesplanung	
um	10	Uhr.	Zwischen	16	und	18	Uhr	ist	für	alle	Arten	der	Kontaktaufnahmen	 ganz	
schlecht,	weil	in	diesem	Zeitfenster	oft	der	hektische	Redaktionsschluss	ist

• Gibt	es	einen	aktuellen/brisanten	 Anlass?
=>	Aktuelle	Ereignisse,	aber	auch	Jahres- und	Gedenktage	(mit	entsprechendem	
Vorlauf	verschicken),	Entwicklungen	des	eigenen	Netzwerks,	
Empfehlungen/Berichte	 internationaler	Gremien,	Forschung,	 Rechtliche	
Entwicklungen

• Mit	welcher	Frequenz	verschicken	wir	Pressemitteilungen/- informationen?
=>	nicht	zu	viel	verschicken	und	nur	an	themeninteressierte	Zielgruppen	 (s.	
Verteiler)



Pressemitteilung	
Der	Aufbau

• Betreff:	Lieber	zu	lang,	dafür	mit	Kernaussage

• Aussagekräftige	Überschrift

• Evtl.	erläuternde	Unterzeile

• Nachrichtenkern:	Wer,	was,	wann,	wo	(evtl.	wie	und	warum)

• Hintergründe,	Zusammenhänge,	Ursachen	(„Wer	und	was	noch?“,	 „Wie	und	warum“)

• Abbinder zum	Netzwerk/der	eigenen	Organisation

• Mailtext =	PM,	ggf.	noch	PDFs	dazu	(PM	+	Hintergrund)	– in	die	PDFs	können	dann	auch	wieder	Bilder,	aber	

nicht	zu	groß!

• Ist	ein	Kontakt	sofort	auffindbar?

• Überschrift:	PM:	XXX

• Keine	Anrede!

• Schreibstil:	klare,	kurze	Sätze	– verständlich;	keine	(Rechtschreib-)	Fehler!

• Format:	Plain Text,	Absätze,	Schriftgröße	12	pt,	Zeilenabstand	1,5,	einfache	Schrift	(Arial,	Verdana,	Calibri)

• Praktisch	ist	eine	Vorlage	anhand	des	Corporate	Designs	(Wiedererkennungswert)



Pressemitteilung	
Der	Inhalt

• Zahlengewitter	funktioniert	 immer

• Bildmaterial?	Schwierig	wg.	Dateigröße/Mailfilter/Format	 ...	=>	lieber	Download-
Link!	Da	dann	mit	Auflösung	 300	dpi	und	als	JPG/TIFF,	bei	Logos	auch	EPS,	PNG	–

bei	Bildern	Bildunterschriften	mitliefern	(wer	oder	was	ist	zu	sehen)	– Bildrechte	

klären!

• Ist	Kontakt	sofort	ersichtlich?

• Prägnante	Zitate!	(Einordnen:	 Von	wem?)

• Wichtige	Informationen	nicht	am	Ende	verstecken,	da	oft	von	hinten	gekürzt	wird

• Am	Ende	Interviews	anbieten



Beispiel	Pressemitteilung

Wir	eröffnen	ein	neues	Kino	für	Berlin

Berlin	hat	zwar	viele	Kinos,	aber	das	neue	Kino	auf	dem	Ku’damm	wird	diese	überstrahlen.	Mit	zwölf	Sälen,	die	hervorragend	mit	
moderner	Technik	und	riesigen	Leinwänden	ausgestattet	sind	und	in	denen	die	Zuschauer	viel	Platz	für	ihre	Beine	haben	werden,

und	einem	spannenden	Programm	aus	Erfolgsfilmen	und	Filmen	von	Nachwuchsregisseuren	soll	das	ANDROMEDA	zum	
Besuchermagnet	werden.	Hier	finden	die	Kinogänger	alles,	was	sie	sich	wünschen.

Herr	Schwarz	ist	Geschäftsführer	von	der	KINOVERRÜCKT	GmbH.	Er	sagt:	„Die	Kosten	für	das	Kino	betrugen	6.976.350	Euro.	Die	

Investitionshöhe	hat	die	Möglichkeiten	geschaffen,	dass	das	ANDROMEDA	eine	gute	Ausstattung	bekommen	konnte	und	
besonders	der	Gastronomiebereich	mit	ruhigen	Sitzecken	und	einer	großen	Auswahl	von	Getränken	und	Snacks	eine	schöne	

Einrichtung	für	Kinogänger	geworden	ist.“

Im	ANDROMEDA	werden	nicht	nur	in	den	großen	Sälen	die	aktuellen	Blockbuster	aus	Hollywood	gezeigt,	sondern	der	Nachwuchs	
und	anspruchsvolle	Filme	haben	im	Kino	der	KINOVERRÜCKT	GmbH	ebenfalls	eine	Chance.	In	kleinen	Kinos	werden	

anspruchsvolle	Filme	und	Erstlingswerke	angeboten,	was	das	ANDROMEDA	zu	einem	Teil	der	Berliner	Kulturszene	werden	lässt.

Weder	Kino	noch	Kultur	müssen	aber	teuer	sein,	weist	Herr	Schwarz	auf	die	Preise	hin:	„Wir	haben	bei	der	Preisgestaltung	sehr
günstige	Eintrittspreise	kalkuliert	und	auch	unsere	Getränke	und	Speisen	liegen	eher	am	unteren	Rand	von	dem,	was	in	anderen	

Kinos	aktuell	verlangt	wird.	Ich	hoffe,	dass	unser	Angebot	von	den	Berlinern	geschätzt	wird	und	wir	viele	Besucher	in	unserem
neuen	und	wunderschönen	ANDROMEDA	begrüßen	dürfen.“

Die	KINOVERRÜCKT	GmbH	freut	sich,	dass	der	erste	Film	am	kommenden	Samstag,	dem	01.	04.,	endlich	anläuft.	Erwartet	wird	

dann	ein	ausverkauftes	Haus,	in	dem	3.976	Kinogängern	Platz	finden.

Bei	Fragen	wenden	Sie	sich	bitte	an:

KINOVERRÜCKT	GmbH

Pappelhaine	12

10345	Berlin



Beispiel	Pressemitteilung

Kinoverrückt	eröffnet	neues	Kino	am	Kurfürstendamm

Presseinformation	vom	2.	April	2016

Berlin	– Das	Unternehmen	Kinoverrückt	eröffnet	am	9.	April	2016	sein	siebtes	Kino	in	Berlin.	Das	Andromeda	am	Kurfürstendamm	

verfügt	über	zwölf	Säle,	in	denen	insgesamt	4.000	Zuschauer	Platz	finden.	Mit	einer	Investition	von	 insgesamt	rund	sieben	
Millionen	Euro	möchte	Kinoverrückt	 einen	neuen	Impuls	in	der	Kinostadt	Berlin	setzen:	In	einem	großen	Gastronomiebereich	mit	
sieben	verschiedenen	Snackbars	und	Restaurants	finden	die	Kinogänger	eine	große	Auswahl	an	kulinarischen	Angeboten.	

Außerdem	zeigt	das	Andromeda	nicht	nur	aktuelle	Kinoerfolge.	In	kleinen	Kinos	mit	bis	zu	100	Plätzen	laufen	anspruchsvolle	Filme
und	Erstlingswerke	von	jungen	Regisseuren.

Thomas	Schwarz,	Geschäftsführer	der	Kinoverrückt	 GmbH,	erklärt:	 „Wir	haben	mit	dem	Andromeda	ein	modernes	und	sehr	

abwechslungsreiches	Kino	für	jedermann	geschaffen.	Ich	bin	sehr	zuversichtlich,	dass	die	Berliner	Kinogänger	unser	Konzept	
annehmen	und	mögen	werden.	Besonders	freue	ich	mich,	dass	wir	Filme	von	jungen	aufstrebenden	Regisseuren	ins	Programm	

aufnehmen.	Das	Andromeda	steht	damit	für	ein	zusätzliches	Kulturangebot	in	Berlin.“

Für	das	Unternehmen	ist	das	Andromeda	bereits	das	siebte	Kino	 in	Berlin.	Wie	die	bisherigen	Kinos	hat	Kinoverrückt	das	Kino	
modern	gestaltet:	moderne	Technik	und	Großleinwände,	viel	Platz	und	Beinfreiheit	im	Kinosaal,	ruhige	Sitzecken	im	Foyer	und	ein	

abwechslungsreiches	Gastronomieangebot	mit	ausreichend	Sitzmöglichkeiten.	Trotz	dieses	Komforts	sind	die	Preise	moderat.	Der	
Geschäftsführer	verspricht:	„Wir	liegen	mit	den	Eintrittspreisen	im	Mittelmaß	der	Berliner	Kinos.	Die	Preise	für	Speisen,	Snacks

und	Getränke	sind	sogar	vergleichsweise	günstig.	Mit	dem	Andromeda	wollen	wir	zeigen,	dass	ein	gutes	Konzept	nicht	
gleichbedeutend	mit	hohen	Preisen	ist.“

247	Wörter,	1.811	Zeichen,	Stand:	2.	April	2016

Pressekontakt:

Kinoverrückt	 GmbH
Thomas	Schwarz

Tel.	030	76543-21
E-Mail:	ts@kinoverruecktgmbh.de



Die	Sprache	der	Pressemitteilung

• Lesefreundlich	schreiben
=>	Aktiv	statt	Passiv,	Substantivierungen	vermeiden
=>	Keine	Schachtelsätze,	keine	Füllwörter,	möglichst	
kurze	Sätze
=>	Immer	vollen	Vor- und	Nachnamen	

(kein	„Herr“/	„Frau“)
• Das	Wichtigste	zuerst:	Der	erste	Absatz	beantwortet	die	

W-Fragen	(Wer,	Was,	Wie,	Wo,	Wann)

• Geschlechtersensible	Formulierungen
• Ich-/Wir-Perspektive	vermeiden



Der	Versand	der	Pressemitteilung

• Niemals	Mailadressen/Verteiler	offen!

• Auch	über	soziale	Netzwerke	teilen

• Online-Portale	(kein	Muss):	nachrichten.net,	

presseanzeiger.de,	www.openpr.de,	...

=>	Der	Erfolg	einer	PM	misst	sich	nicht	nur	an	
Abdrucken,	sondern	auch	an	folgenden	

Interviewanfragen



Die	Pressemitteilung:
Häufige	Fehler

• Kein	Nachrichtenwert
• Zu	„werberisch“
• Keine	Quellenangabe
• Kein	Bezug	zum*r Leser*in

• Ungenaue	Überschrift
• Zu	viele	Anglizismen/Fachbegriffe	
• Zu	komplizierte	Sätze
• Sie- oder	Du-Ansprache
• Ungenaue	zeitliche	Einordnung	

(Nicht	„gestern“/	„Heute“	usw.	verwenden)



Publikationen

• Wollen	wir	einen	Newsletter?

=>	Wenn	ja:	Zu	welchem	Zweck?	Mit	welcher	Zielgruppe?	
In	welchem	Rhythmus?	In	welchem	Format?

• Haben	wir	die	Ressourcen,	professionell	gestaltete	
Publikationen	(Flyer,	Broschüren,	...)	zu	gestalten?

• Für	Broschüren:	Haben	die	Informationen	über	einen	
längeren	Zeitraum	Bestand?

• Für	Broschüren:	Haben	wir	die	Ressourcen	fürs	

Verschicken?	Sowohl	zeitlich	als	auch	materiell?



Website

• Brauchen	wir	überhaupt	eine	Website	oder	reichen	Social-
Media-Auftritte?
=>	Für	viele	Journalist*innen	ist	die	Website	immer	noch	erste	
Anlaufstelle.

• Welche	Form	soll	unsere	Website	haben?	
=>	Klassisch,	Blog,	...?

• Gibt	es	einen	Pressebereich?
• Wird	hier	ein	eindeutiger	Kontakt	für	die	Presse	genannt?	

(Telefon,	Email)
• Wie	oft	aktualisieren	wir	die	Informationen	auf	der	Website?
• Gibt	es	einen	Download-Bereich?

(Fotos,	Logos,	...)



Social Media

• Gibt	es	jemanden,	der	die	Pflege	der	Social Media	Kanäle	dauerhaft	und	
regelmäßig	übernehmen	kann?

• Gibt	es	ein	Social Media	Konzept?
• Welche	Kanäle	passen	zu	uns?	Welche	wollen/können	wir	bespielen?

=>	z.B.	Snapchat eher	für	jüngere	Zielgruppe,	Facebook	für	ältere,	Twitter	
für	Journalist*innen

• Wie	gehen	wir	mit	Kommentaren	(Stichwort:	Hate Speech)	um?	
Moderieren	wir	unsere	Seiten?
=>	„Digitale	Ausschlussklausel“	bietet	sich	an.
=>	Kommentare	nicht	einfach	löschen,	sondern	erklären	warum.	

• Sind	alle	verwendeten	Bilder	urheberrechtlich	einwandfrei?
• Lassen	wir	private	Nachrichten	zu?	

Wenn	ja:	Wer	kümmert	sich	darum?



Veranstaltungen/
Hintergrundgespräche/	PK	

• Gibt	es	einen	aktuellen	Anlass?

• Stimmt	der	zeitliche	Rahmen	für	die	Vorbereitung?	Den	Termin?
=>	Zeitlich:	Am	besten	vormittags

• =>	Inputs	nicht	zu	lang,	sondern	lieber	mehr	Raum	für	Fragen	lassen
=>	Genug	Zeit	für	Einzelinterviews	im	Anschluss	 einplanen

• Haben	wir	die	passenden	Räumlichkeiten?

• =>	auch	an	die	technische	Ausstattung	denken	(z.B.	Ton	für	Radio-Kolleg*innen)

• Gibt	es	ein	Catering?

• Handelt	es	sich	um	eine	presseöffentliche	Veranstaltung	oder	ein	Hintergrundgespräch?

• Wie	ist	die	technische	Ausstattung	vor	Ort?

• Sind	alle	Referent*innen	mit	einem	evtl.	Mitschnitt	und	dessen	Veröffentlichung	
einverstanden?	Ebenso	das	Publikum?

• Brauchen	wir	für	unsere	Veranstaltung	eine	Ausschlussklausel?

• Begleiten	wir	die	Veranstaltung	in	den	sozialen	Netzwerken?	 (Wer	macht	Fotos?	 Videos?	...)

• Gibt	es	eine	Nachbereitung	auf	unserer	Website?



Ausschlussklausel

Die	Veranstaltenden	behalten	sich	vor,	von	ihrem	

Hausrecht	Gebrauch	zu	machen	und	Personen,	die	
rechtsextremen	Parteien	oder	Organisationen	

angehören,	der	rechtsextremen	Szene	zuzuordnen	sind	

oder	bereits	in	der	Vergangenheit	durch	rassistische,	
nationalistische,	 antisemitische	 oder	sonstige	

menschenverachtende	Äußerungen	in	Erscheinung	
getreten	sind,	den	Zutritt	zur	Veranstaltung	zu	

verwehren	oder	von	dieser	auszuschließen.



Presseanfragen/Interviews

• Wer	kümmert	sich	um	die	zeitnahe	Bearbeitung	von	
Presseanfragen?	Wer	kann	im	Namen	der	Organisation	sprechen?

• In	welchem	Rahmen	können	wir	selbst	aktiv	Interviews	anbieten?

• Können	Interviews	in	unseren	Büros	geführt	werden?

=>	Bei	Print-/Radio-Interviews:	Haben	wir	einen	ruhigen	Raum?
=>	Bei	TV-Interviews:	Haben	wir	einen	repräsentativen	Raum?

• Gibt	es	Medien,	denen	wir	keine	Interviews	geben?

• Sind	wir	gut	vorbereitet?
=>	Üben,	üben,	üben!	Wie	kann	ich	meine	Botschaft(en)	kurz	und	
prägnant	vermitteln?



Presseanfragen/Interviews

Zur	Vorbereitung	eines	 Interviews
• Können	wir	einen	Interview-Fahrplan	abfragen?	

(statt	konkreter	Fragen)
• Bestehen	wir	auf	eine	Freigabe	unserer	Zitate?

(wenn,	dann	vorher	ansagen!)
• Wie	 ist	der	zeitliche	 Rahmen?

Im	Interview:
• Was	mache	ich	bei	diskriminierenden	 Unterstellungen?

=>Nachfragen,	um	Intention	herauszufinden,	sachlich	bleiben,	aber	nicht	schweigen,	z.B.	mit	
Glossar	der	Neuen	deutschen	Medienmacher	 auf	Problematik	aufmerksam	machen

Zur	Nachbereitung
• Ist	es	möglich	einen	Mitschnitt/	ein	Belegexemplar	 zu	bekommen?
• Bei	Fototerminen:	Ist	es	möglich,	Fotos	für	den	eigenen	Gebrauch	zu	bekommen?	Zu	welchen	

Konditionen?
• Können	wir	den	Artikel/Beitrag/...	über	unsere	Kanäle	teilen?



Dokumentation

• Haben	wir	einen	Alert	für	unsere	Organisation	

eingerichtet?

• Auf	welche	Weise	dokumentieren	wir	die	Ergebnisse	

unserer	Pressearbeit?
=>	auch	auf	eigener	Website/Social-Media-Kanälen	

und	evtl.	im	Newsletter	teilen

• Brauchen	wir	eine	Dokumentation	für	unsere	

Geldgeber?



Vernetzung/Präsenz	

• Welche	Veranstaltungen	können	wir	nutzen,	um	

unsere	Themen	zu	verbreiten?

• Können	wir	eigene	Materialien	mitbringen	und	

verteilen?

• Brauchen	wir	Visitenkarten?



Viraler	Hass	

• Ton	wird	rauer

(Funktionsweise	der	

verschiedenen	Netzwerke,
gesteuerte	Kommunikation/

Agitation)

• Immer	mehr	Betroffene	von	Hate Speech

• Wer	nicht	betreut,	bereut.



Was	hilft	im	Umgang	mit	Hass	
in	sozialen	Netzwerken?

• Informieren: Was	sind	aktuelle	Trends,	was	sind	typische	
Erkennungszeichen?

• Aktiv	werden:	Vernetzen	(on- und	
offline),	Verbündete	suchen,	Moderieren,	
Diskutieren,	Stellung	beziehen,	
Debatten	versachlichen,	
Rassistische	Postings nicht	unkommentiert	
lassen,	einordnen,	ggf.	Melden,	löschen,	sperren

• Eigene	Kampagnen	starten
• Sich	selbst	schützen:	Wie	viel	Zeit/Energie	kann	ich	

einsetzen?	Was	mache	ich	bei	einem	Shitstorm?	



Mehr	davon?

„Wir	bleiben	im	Gespräch“
Medientrainings	für	NGOs,	Migrant*innenorganisationen,	Flüchtlingsinitiativen	

und	andere	integrativ	wirkende	Organisationen	im	Rahmen	der	„Houses of Resources“

www.neuemedienmacher.de/projekte/medientrainings

medientrainings@neuemedienmacher.de

Mehr	zu	den	„Houses

of Resources“	unter

http://tinyurl.com/ja
9be97



Vielen	Dank	für	die	Aufmerksamkeit!

• Neue	Deutsche	Medienmacher:

– www.neuemedienmacher.de

– www.facebook.com/neuedeutschemedienmacher

– https://twitter.com/NDMedienmacher

Alice	Lanzke

lanzke@neuemedienmacher.de



 
 

„Wir ďleiďeŶ iŵ GespräĐh“ 
Elemente einer umfassenden Medien- und Öffentlichkeitsarbeit 
 

Verteilerpflege 

 
 Haben wir einen gut gepflegten Verteiler, der zu uns passt? 

 Ist unser Verteiler kategorisiert und aktuell? 

 Wer kümmert sich in welchem System um den Verteiler? 

 

Pressemitteilungen 
 

 Wann ist der richtige Zeitpunkt für unsere Pressemitteilung? 

 Gibt es einen aktuellen/brisanten Anlass? 

 Mit welcher Frequenz verschicken wir Pressemitteilungen/- informationen? 

 Stimmt der formale Aufbau? 

 Liefert die Pressemitteilung interessante, prägnante und abdruckfähige Aussagen? Gibt es 

Hintergrundinformationen? 

 Ist die Pressemitteilung wirklich nötig oder würde ein Artikel auf der Homepage mehr 

Sinn haben? 
 
Publikationen 
 

 Wollen wir einen Newsletter? 

=> Wenn ja: Zu welchem Zweck? Mit welcher Zielgruppe? In welchem Rhythmus? In 

welchem Format? 

 Haben wir die Ressourcen, professionell gestaltete Publikationen (Flyer, Broschüren, ...) 

zu gestalten? 

 Für Broschüren: Haben die Informationen über einen längeren Zeitraum Bestand? 

 Für Broschüren: Haben wir die Ressourcen fürs Verschicken? Sowohl zeitlich als auch 

materiell? 

 

Website 
 

 Brauchen wir überhaupt eine Website oder reichen Social-Media-Auftritte? 

 Welche Form soll unsere Website haben? Klassisch, Blog, ...? 

 Gibt es einen Pressebereich? 

 Wird hier ein eindeutiger Kontakt für die Presse genannt? (Telefon, Email) 

 Wie oft aktualisieren wir die Informationen auf der Website? 

 Gibt es einen Download-Bereich? (Fotos, Logos, ...) 

 

Social Media 
 

 Gibt es jemanden, die/der die Pflege der Social Media Kanäle dauerhaft und regelmäßig 

übernehmen kann? 

 Gibt es ein Social Media Konzept? 

 Wie gehen wir mit Kommentaren um? Moderieren wir unsere Seiten? 

 Sind alle verwendeten Bilder urheberrechtlich einwandfrei? 

 Lassen wir private Nachrichten zu? Wenn ja: Wer kümmert sich darum? 
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Veranstaltungen/Hintergrundgespräche 
 

 Gibt es einen aktuellen Anlass? 

 Stimmt der zeitliche Rahmen für die Vorbereitung? Den Termin? 

 Haben wir die passenden Räumlichkeiten? 

 Gibt es ein Catering? 

 Handelt es sich um eine presseöffentliche Veranstaltung oder ein Hintergrundgespräch? 

 Wie ist die technische Ausstattung vor Ort? 

 Sind alle Referentinnen und Referenten mit einem evtl. Mitschnitt und dessen 

Veröffentlichung einverstanden? Ebenso das Publikum? 

 Brauchen wir für unsere Veranstaltung eine Ausschlussklausel? 

 Begleiten wir die Veranstaltung in den sozialen Netzwerken? 

 Gibt es eine Nachbereitung auf unserer Website? 

 
Presseanfragen/Interviews 
 

 Wer kümmert sich um die zeitnahe Bearbeitung von Presseanfragen? Wer kann im 

Namen der Organisation sprechen? 

 In welchem Rahmen können wir selbst aktiv Interviews anbieten? 

 Können Interviews in unseren Büros geführt werden? 

 Gibt es Medien, denen wir keine Interviews geben? 

 

Zur Vorbereitung eines Interviews 

 Können wir einen Interview-Fahrplan abfragen? 

 Bestehen wir auf eine Freigabe unserer Zitate? 

 Wie ist der zeitliche Rahmen? 

 

Zur Nachbereitung 

 Ist es möglich einen Mitschnitt/ ein Belegexemplar zu bekommen? 

 Bei Fototerminen: Ist es möglich, Fotos für den eigenen Gebrauch zu bekommen? Zu 

welchen Konditionen? 

 Können wir den Artikel/Beitrag/... über unsere Kanäle teilen? 

 
Dokumentation 
 

 Haben wir einen Alert für unsere Organisation eingerichtet? 

 Auf welche Weise dokumentieren wir die Ergebnisse unserer Pressearbeit? 

 Brauchen wir eine Dokumentation für unsere Geldgeber? 

 
Vernetzung/Präsenz  
 

 Welche Veranstaltungen können wir nutzen, um unsere Themen zu verbreiten? 

 Können wir eigene Materialien mitbringen und verteilen? 

 Brauchen wir Visitenkarten? 



 
 

„Wir ďleiďeŶ iŵ GespräĐh“ 

Wie schreibe ich eine Pressemitteilung? 
 

Grundsätzlich sollte eine Pressemitteilung oder Presseinformation nur verschickt werden, wenn 

es einen aktuellen oder brisanten Anlass gibt. Das können aktuelle Ereignisse, Entwicklungen aus 

dem eigenen Netzwerk, Empfehlungen oder Berichte internationaler Gremien, 

Forschungsergebnisse oder rechtliche Entwicklungen sein, ebenso Jahres- oder Gedenktage (in 

dem Fall mit entsprechendem Vorlauf und ggf. Sperrfrist-Vermerkt verschicken). Wichtig ist, dass 

die Pressemitteilung nicht zu spät nach dem aktuellen Anlass verschickt wird, um noch 

Berücksichtigung zu finden. 

 

Zum Aufbau der Pressemitteilung: 

 

 Aussagekräftige Überschrift, die neugierig macht 

 Evtl. erläuternde Unterzeile mit Datum 

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

 Leadsatz mit Nachrichtenkern: Wer? Was? Wann? Wo? (evtl. Wie? und Warum?) 

 HiŶteƌgƌüŶde, ZusaŵŵeŶhäŶge, UƌsaĐheŶ ;„Weƌ uŶd ǁas ŶoĐh?“, „Wie uŶd ǁaƌuŵ?“Ϳ 
mit prägnanten, druckfähigen Zitaten – auch „ZahleŶgeǁitteƌ“ ;StatistikeŶ, ƋuaŶtitatiǀe 
Entwicklungen) bieten sich an 

  Abbinder zum Netzwerk/der eigenen Organisation 

 

Zum Format der Pressemitteilung: 

 

 Plain Text 

 Absätze 

 Schriftgröße 12 pt 

 Zeilenabstand 1,5 

 einfache, gut lesbare Schrift (Arial, Verdana, Calibri) 

 

Zum Versand der Pressemitteilung: 

 

Wie und wann? 

 Per Email an den themeninteressierten Presseverteiler verschicken (nicht wahllos) 

 Montage und Freitage vermeiden – wegen der Redaktionsplanungen eignen sich Dienstag 

bis Donnerstag vor 10 Uhr am besten zum Versand 

  Zwischen 16 und 18 Uhr ist für alle Arten der Kontaktaufnahmen oft ungünstig, weil in 

diesem Zeitfenster oft der hektische Redaktionsschluss liegt 

 

Email-Aufbau? 

 Den Betreff lieber etwas länger gestalten, dafür mit verständlicher Kernaussage und 

gekeŶŶzeiĐhŶet als „PM“ ;Beispiel füƌ Betƌeff: „PM: Neue Welle deƌ Geǁalt: OƌgaŶisatioŶ 
XY ǀeƌöffeŶtliĐht ZahleŶ ƌeĐhtsextƌeŵeƌ Üďeƌgƌiffe füƌ das eƌste Halďjahƌ ϮϬϭ6“Ϳ  

 E-Mail-Text = Text der Pressemitteilung, ohne Anrede 

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

 Bilder im Anhang wegen der Dateigröße vermeiden – besser: Download-Link anbieten, 

unter dem Bildmaterial gleich in druckfähiger Qualität (min. 300 dpi) zu finden ist 

(wichtig: Bildrechte müssen geklärt sein!) => Bilder im Download-Bereich als JPEG/TIFF 

anbieten, Logo-Grafiken als PNG/EPS; bei Fotos Bildunterschriften mitliefern (wer oder 

was ist zu sehen) 
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 Anhang: evtl. PM noch einmal als gestaltetes PDF (mit Logo der Organisation) + 

Hintergrund-Infos als PDF (zur eigenen Organisation, Statistiken, Zahlen, Schaubilder, ...) – 

auf die Dateigröße achten! 

 Beim Verschicken darauf achten, dass sich die Adressen aller Empfängerinnen und 

Empfänger im BCC-Feld befinden 

 Pressemitteilungen können auch über die eigenen sozialen Netzwerke geteilt und auf 

Online-Portalen wie nachrichten.net, presseanzeiger.de, www.openpr.de, ... eingestellt 

werden. Grundsätzlich sollten sie auch zeitnah auf der eigenen Website (so vorhanden) 

veröffentlicht werden. 

 

Die Sprache der Pressemitteilung 

 

 So neutral und objektiv wie möglich schreiben 

 Lesefreundlich (klar, kurz und verständlich) schreiben, Schachtelsätze und Füllwörter 

vermeiden 

 Fachbegriffe, spezifische Abkürzungen und fremdsprachige Ausdrücke vermeiden. Wenn 

das nicht geht: erklären! (z.B. Die Abkürzung GMF steht für Gruppenbezogene 

Menschenfeindlichkeit. Mit dem sozialwissenschaftlichen Begriff werden Einstellungen im 

Bereich Rassismus, Rechtsextremismus, Diskriminierung und Sozialdarwinismus 

beschrieben.) 

 Aktiv statt Passiv, Substantivierungen vermeiden, z.B. lieďeƌ „Politikeƌ XY/Politikerin XY 

rief üďeƌ MedieŶ dazu auf ...“ statt „Üďeƌ die MedieŶ ǁuƌde ǀoŶ Politiker XY/Politikerin 

XY dazu aufgeƌufeŶ ...“ odeƌ „Üďeƌ die MedieŶ eƌfolgte eiŶ Aufƌuf ǀoŶ Politiker 

XY/Politikerin XY ...“ 

 Das Wichtigste zuerst: Zentrale Information gehört an den Anfang, weitere Ausführungen 

und Hintergrundinformationen folgen danach – Leserinnen und Leser verlieren schnell 

das Interesse, wenn sie den Nachrichtenkern zu lange suchen müssen. Darüber hinaus 

müssen Redakteurinnen und Redakteure häufig kürzen und fangen damit meist am Ende 

des Textes an 

 Geschlechtersensible Formulierungen benutzen, dabei allerdings berücksichtigen, dass 

Gendern in Form von *, _ oder I leider immer noch viele Leserinnen und Leser abschreckt. 

 Auf diskriminierungssensible Sprache achten – hilfreich ist z.B. das Glossar der Neuen 

deutschen Medienmacher (http://glossar.neuemedienmacher.de) 

 Ich-/Wir-Perspektive vermeiden: Vom eigenen Netzwerk/ der eigenen Organisation lieber 

iŶ deƌ dƌitteŶ PeƌsoŶ spƌeĐheŶ „Deƌ VeƌeiŶ XY hat es siĐh zuƌ Aufgaďe geŵaĐht ...“ statt 
„Wiƌ haďeŶ es uŶs zuƌ Aufgaďe geŵaĐht, ...“, das wirkt objektiver und professioneller. 

 Zeitliche Einordnung: Datum, Formulierungen ǁie „gesteƌŶ“/“heute“ ǀeƌŵeideŶ, 
stattdessen Wochentage oder Datum 

 

Die häufigsten Fehler 

 

 Kein Nachrichtenwert 

  Zu „ǁeƌďeƌisĐh“ 

  Keine Quellenangabe 

  Kein Bezug zum*r Leser*in 

  Ungenaue Überschrift 

  Zu viele Anglizismen/unverständliche Fachbegriffe 

  Zu komplizierte Sätze 

  Sie- oder Du-Ansprache 

  

http://glossar.neuemedienmacher.de/
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Hinweis: Beispiele für eine gute und eine schlechte Pressemitteilung finden sich in der PowerPoint-

Präsentation zuŵ IŶput „Tue Gutes uŶd rede darüber“. 


