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Der Per spekt i venw echsel

Die Kulturmanagerin will Publikum im Saal. Die Journalistin will eine gute Geschichte
schreiben. Der Zeitungsleser hat beim morgendlichen Kaffee zehn Minuten Zeit fur
Information und Unterhaltung.

Leserin

Journalistin Kulturarbeiterin

Fuhren Sie sich die Erwartungshaltung der Leserlnnen, der Radiohdrerinnen, der
Fernsehzuschauerlnnen und der Journalistinnen vor Augen.
WofUr interessiert sich die Journalistin?
Woflr interessiert sich der Leser bzw. der potenzielle Kulturkonsument?
In welcher Situation, mit welcher Erwartungshaltung lesen oder héren diese lhre
Mitteilung?

Ziel der Medienarbei t

Medienarbeit zielt auf 6ffentliche Wahrnehmung. Viel Publikum im Saal — das ist aber nur
ein Ziel der Medienarbeit. Medienarbeit dient verschiedenen Zwecken:

Medien informieren eine breite Offentlichkeit kostenlos
sie weisen auf Veranstaltungen hin und sorgen damit fir Publikum
sie bringen Themen und Meinungen in die Offentlichkeit

Mediendffentlichkeit steigert den Bekanntheitsgrad einer Institution und bei positiver
Kritik auch das Renommee. Dies

bindet Mitglieder bzw. das Publikum

motiviert Mitarbeiterinnen

bestarkt Spenderinnen



® weshalb mochten Sie, dass die Medien tber Ihre Institution oder Ihre Veranstaltung
berichten?

® Klaren Sie I hre Erwartungshaltung.

® Formulieren Sie lhre Ziele.

® Priufen Sie, ob und wie sich lhre Ziele mit denjenigen der Journalistinnen und
Leserlnnen vereinbaren lassen.

Denn: ® Der Journalist interessiert sich nicht fur Ihre Ziele. Er versteht sich nicht als lhre
PR-Agentur.



Kriteriender Berichterstattung

,.Die Journalistinnen bringen nur gerade, was ihnen passt.* Das stimmt - aber beim
Entscheid, ob ihnen etwas passt oder nicht, richten sie sich nach Kriterien. Es sind die
Kriterien, die den Bedurfnissen der Leserinnen, Zuhdrerinnen oder Zuschauerinnen
entsprechen sollen.

Die Medienschaffenden entscheiden aus der Flut mdglicher Informationen aufgrund
folgender Kriterien:

Die Aktualitat

die News, das Ereignis. z.B. die Vernissage

Die Bedeutung

was gesellschaftlich relevant ist, z.B. die Streichung der Subventionen im

Kleintheater

was fur die Region herausragend ist, z.B. die Dorf-Operette

Die Prominenz

was Status-Charakter hat, z.B. der Bundesratsbesuch beim Filmfestival

Die Uberraschung

was aussergewohnlich, originell ist, z.B. 100 Polizisten besuchen eine Ausstellung

Der Konflikt

was streitbar und widerspruchlich ist, z.B. der Eklat in der Geschéftsleitung des

Theaters

Die Nahe

was raumlich oder emotional nahe ist

Die Nachrichtenlage

ob es in der Sendung oder auf der Zeitungsseite noch Platz gibt

Der Stellenwert der Kriterien ist je nach Medium unterschiedlich. Im 6ffentlichen Radio
und der seridsen Tageszeitung hat das Kriterium der Bedeutung, der Relevanz einen
hohen Stellenwert. Flr die Boulevardpresse zahlen vor allem die Faktoren Prominenz und
Uberraschung. Fiir die Lokalmedien ist die Nahe das wichtigste Auswahlkriterium.

Auf der Jagd nach Auflagezahlen und Einschaltquoten gewinnen generell die Faktoren

Aktualitét, Konflikt und ,,human touch** (emotionale Nahe) an Bedeutung.



® Eslohnt sich, die eigene Medienmitteilung auf diese Selekt ionskriterien hin zu prifen.
® Noch besser: Denken Sie die Kriterien bereits bei der Konzeption der
Veranstaltung/Aktion mit.

® Tragen Sie diesen Kriterien subtil und kreativ Rechnung. Machen Sie Ihre Veranstaltung

nicht zum Sklaven der Medieninteressen.



Zielgr uppen

Zur Offentlichkeit gehoren der viel zitierte ,,Mann auf der Strasse*, der Regierungsrat, der
Grossrat und die Journalistin, Parteien und Verbande, die Menschen im Aargau, Aarau
oder Baden. Nicht alle sind fur Arbeit einer Kulturinstitution gleich wichtig, nicht alle
interessieren sich fur die gleichen Themen. Und nicht alle sind auf dem gleichen Weg zu
erreichen.

Deshalb ist es nitzlich, zwischen bestimmten Teil6ffentlichkeiten zu unterscheiden. Es
kénnen folgende pragmatische Unterscheidungen gemacht werden:

Int er ne Offert!lichkei t
Mitglieder
Mitarbeitende
Spenderinnen
U.S.W.

Fach(pal i tische) Offertlichkei t
Einwohner-, Gemeinde-, Grossrat
Wissenschaftler
Hochschulinstitute
Journalisten
U.S.Ww.

. Kern® Offentlichkeit
Engagierte und Interessie rte
Besucherstamm
Lokale Bevolkerung
Betroffene
Klientinnen
Angehdrige
Themenspezifische Vereine und Verbande
U.S.W.

Medi endf fert | i chkei t
- Journalisten
Leserinnen
HOrerlnnen
Allgemeine Offentlichkeit

Z el gruppen def i ni eren

Jede Institution hat Teil6ffentlichkeiten. Festgelegt werden muss, welche
Teiloffentlichkeiten Vorrang haben und als Zielgruppen — als Adressaten der
Offentlichkeitsarbeit — definiert werden sollen. Eine solche Bestimmung hilft

die Offentlichkeitsarbeit tiberschaubar zu machen
Schwerpunkte zu setzen,
Mittel und Medien gezielt einzusetzen.



Ist das Thema des Projektes/der ndchsten Veranstaltung klar, hilft ein Brainstorming
weitere Zielgruppen zu definieren, folgende Kriterien/Mittel helfen dabei:

Eigene Datenbank - Kundenstamm

Alterssegment

Bildungsgrad

Fachgruppen (Berufsbereich, Kultursparten)

Schulen (Berufsschule/Gymnasium, Hochschule, Volksschule

Bei der Recherche hilft das Internet (www.google.ch) und der Publicus — Schweizer
Jahrbuch des offentlichen Lebens (www.publicus.ch). Um die eigenen Kundschaft besser
kennen zu lernen, kann eine Publikumsanalyse in Form einer Befragung gemacht werden.




Kommunikat i onskanale

Unterschiedliche Zielgruppen haben unterschiedliche Erwartungen. Jede Zielgruppe hat
spezifische Informationskanéle. Der effizienteste— und in der Kulturarbeit ganz wichtig —
billigste Kanal muss gefunden werden, um eine Zielgruppe anzusprechen.

. @
Versand-
beilagen

. . -

versande
Fokus Medi en

In wel chen Medi enwo llenS emit lhrer | nformati on er schei nen?
Eine gezielte Auswahl der Medien erhéht die Chance einer Berichterstattung wesentlich.
Es lohnt sich, eine sinnvolle Adresskartei zusammenzustellen.
Dazu gehdren:
Agenturen (z.B. SDA)
Printmedien, Radio, TV (und Internet)
Tagespresse, Wochenzeitungen, Magazine
Internationale, nationale und v.a. lokale Medien

Fachpresse

In der Regel werden alle Medien gleichzeitig mit Informationen bedient. Gewisse Medien
zu bevorzugen, kann sinnvoll sein, ist aber auch ,heikel’. Ein Primeur in einem Medium hat
in den meisten Féllen ein Desinteresse seitens der anderen Medien zur Folge. Es kann aber
sinnvoll sein, den einzelnen Redaktionen verschiedene, exklusive Themen anzubieten.



Dierichti ge B ngangst Ur

Gerade in grossen Betrieben (SR DRS, Tages-Anzeiger, SF DRS...) ist es wichtig, dass die
Information im richtigen Ressort, bei der richtigen Redaktion ankommt. Es ist sinnvoll,
verschiedene Ressorts/Redaktionen anzuschreiben; z.B. NZZ (Inland und Kultur), SR DRS
(Regionaljournal, DRS 2 aktuell, DRS 3 Info, DRS Nachrichtenredaktion).

Und: die Lokalkorrespondentinnen grésserer Medien nicht vergessen!

In der Regel ist es sinnvoller, die Mitteilungen an ein Ressort/eine Redaktion zu schicken,
als z.H. einer/eines einzelnen Journalistin. Es lohnt sich hingegen, die freien Journalistinnen
und besonders ,treue’ oder pers. bekannte Journalistinnen zusatzlich anzuschreiben.

DierichtigeForm

Es gibt verschiedene Formen und Mittel, wie die Medien Uber Aktivitdten informiert
werden. Auch hier gilt wieder: bevor Sie mit der Arbeit anfangen, missen Sie sich im
Klaren sein, was wir Kommunizieren wollen und wer dariiber berichten soll. Je nach Ziel
der Aktion sind die Mittel entsprechend zu wahlen.

Medienmitteilung Die Medienmitteilung spricht die Journalistinnen an und
informiert sie, z.B. Uber eine zuklnftige Veranstaltung.

Pressetext Der Pressetext ist ein druckreifer Text. Kleinere Zeitungen
drucken Pressetexte direkt ab.

Medienkonferenz Die Medienkonferenz findet dann statt, wenn sie den
Journalistinnen mehr bringt, als ein Text, d.h. wenn es
etwas Spannendes zu hdren oder zu sehen gibt. Sparsam
anwenden!

Medienmappe/Zusatzinfos Journalisten wiinschen sich Zusatz- und
Hintergrundinformationen. Dieses Material wird am
Besten in Form von Factsheets (Tabellarische Auflistung)
bereitgestellt.

Bildmaterial Kulturprojekte haben meist attraktives Bildmaterial zu
bieten. Die Bilder werden in hoher Auflésung auf dem
Internet bereitgestellt. Nicht per Mail schicken, da sonst
die Leitungen verstopfen.

Telefon/Gesprach: mundlich ~ Mundliche Hinweise sind meist nur dann erwiinscht, wenn
sie dem/der Medienschaffenden auch etwas nitzen
(Primeur, gute Idee, spezieller Service).

(Leserbrief) Der Leserbrief ist ein klassischer Meinungsbeitrag und
reagiert auf einen bereits erschienenen Artikel.

(Inserat)



Die Information kann per E-mail oder Post ubermittelt werden. Der Postweg lohnt sich
nur, wenn ein attraktives Bild als Blickfang beigelegt wird. Papier und elektronischer Weg
kénnen auch kombiniert werden, zuerst per Post und noch per E-Mail, damit die Texte in
elektronischer Form vorliegen. Der Brief kann auch auf eine Internetseite hinweisen, wo
alle Daten zu finden sind.

Der richti ge Zei t punkt
Wahl der Woche, des Tages

Ob eine Medienmitteilung veroffentlicht wird oder nicht, hangt auch von der
Nachrichtenlage ab.
In lokalen Medien ist diese z.B. nach Gemeinderatssitzungen und Fussballspielen
reicher als an anderen Tagen.
In den Ferien (v.a im Sommerloch) herrscht Nachrichtenflaute.
Findet gleichzeitig eine andere wichtige (oder ahnliche) Medienkonferenz statt,

bedeutet dies eine Konkurrenz.

Zeitpunkt von Medienkonferenzen: Wochentags zwischen neun und elf Uhr (Im Radio
haben die Mittagssendungen die héchsten Einschaltquoten).

Eine Sperrfrist erreicht, dass die Meldung erst zum angegebenen Zeitpunkt vertffentlicht
werden darf. Sperrfristen sollten mit Mass und sinnvoll gesetzt werden.
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