Themen

Wie funktioniert gute Offentlichkeitsarbeit? Nachdem es in der letzten
Ausgabe um Grundlagen und Fotos ging, dreht sich dieses Mal alles um
Pressearbeit und Texte — denn die sind oft schon die halbe Miete
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Von Daniel Schalz

ennen Sie das Buch «Anleitung zum
Unglicklichsein»? In diesem beschreibt
der osterreichisch-amerikanische Kom-
munikationswissenschaftler und Psy-
chotherapeut Paul Watzlawick Verhal-
tensmuster, die uns allen sehr vertraut sind, und die im
Umgang mit anderen garantiert zu Missverstindnissen,
Arger und Frust fithren. Manchmal scheint es, als wiir-
den sich Chore bei ihrer Pressearbeit an einem dhnli-
chen Leitfaden orientieren— mit dem entsprechend ent-
tduschenden Ergebnis. —
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Diese Situation kennt fast jeder Chor: Fiir das an-
stehende Konzert wiinschen sich Vorstand und Chor-
leiterIn Anktndigungen in der Lokalzeitung und im
ortlichen Veranstaltungsblatt sowie eine Konzertkri-
tik in den Tagen danach. Also wird zwei Wochen vor
dem Auftritt nach einer Probe in die Runde gefragt,
wer Lust und Zeit hitte, sich darum zu kiimmern.
SchlieRlich wird einem Singer, der hauptberuflich
irgendwie mit Papierkram zu tun hat, mit sanftem
Druck die Aufgabe tibergeholfen.

Er kopiert also die zwei Seiten lange Geschichte
des Chores in ein Word-Dokument, setzt dahinter ei-
nen Absatz mit dem Termin und Titel des Konzerts
und schickt den Text per Post an die ihm bekannten
lokalen Medien. Und dann passiert: nichts. Weder er-
scheinen Ankiindigungen noch taucht einE Rezensen-
tIn beim Konzert auf.

KOMMUNIKATION MIT DER PRESSE:
ANSPRUCHSVOLL, MANCHMAL ZAH

Nachdem sich der Pressebeauftragte wider Willen von
seinen MitsdngerInnen einige enttduschte Spriiche
hat anhoren mussen, ruft er frustriert bei der Zeitung
an und beschwert sich dartber, dass das Konzert des
traditionsreichen Chores («Eine lokale Institution!»)
nicht mit einer Zeile erwdhnt wurde - das sei «ein star-
kes Stiicks! Die Redakteurin am anderen Ende der Lei-
tung zeigt sich wenig reumdtig, ganz im Gegenteil: Sie
weill in diesem Moment, dass die Zeitung iiber diesen
Chor ganz bestimmt niemals berichten wird.

Was also hat der Chor falsch gemacht? So ziemlich
alles-begonnen beim fragwiirdigen Auswahlverfah-
ren des Pressebeauftragten: Die Kommunikation mit
der Presse ist ein anspruchsvolles, zdhes, manchmal
auch frustrierendes Geschaft. Pressearbeit sollte des-
halb auf keinen Fall derjenige machen, der sich bei der
Suche nach einem Freiwilligen am wenigsten wehrt,
sondern jemand, der fiir diesen Job wirklich geeignet
ist und Lust dazu hat- Rechtschreib- und Stilsicher-
heit sind ebenso unabdingbar wie strategisches Den-
ken, Ausdauer und Geduld.

Um den MedienvertreterInnen die Arbeit zu er-
leichtern, sollte jeder Chor einen klar definierten, fes-
ten Ansprechpartner fir die Presse haben, méglichst
iber einen lingeren Zeitraum. Diese Person ist auf
dem Handy gut erreichbar und hort die eigene Mail-
box regelmilig ab. Sie liest aulerdem mindestens
einmal am Tag ihre E-Mails und reagiert zeitnah -das
heiflit moglichst am selben Tag-auf Anfragen.

«Unter jeder Pressemitteilung oder E-Mail, aber
auch auf der Homepage des Chores sollte unbedingt

auch die Telefonnummer eines konkreten Ansprech-
partners angegeben seiny, sagt Ursula Koch, die seit 18
Jahren die Kulturredaktion des Mindener Tageblatts
leitet. «kDenn E-Mails werden meiner Erfahrung nach
oft erst viele Tage spater beantwortet—das ist fir uns
als Tageszeitung dann in der Regel lingst zu spat.»

Da Offentlichkeitsarbeit in hohem MaRe von
kiinstlerischen Inhalten und der Programmgestaltung
abhingig ist, ist zudem die enge Zusammenarbeit der
jeweiligen Verantwortlichen wichtig. Statt Offent-
lichkeitsarbeiterInnen erst dann in die Spur zu schi-
cken, wenn alle Planungen langst abgeschlossen sind,
sollten sie von Anfang an bei der Planung einbezogen
werden, um ihre Ideen einzubringen, wie kiinstleri-
sches Programm und Gesamtkonzept so angelegt wer-
den kénnen, dass die Medien darauf anspringen wer-
den (vgl. dazu den Titeltext aus der letzten Chorzeir Nr.
32, «Alle mal herhéren!y).

Auch das Timing ist von entscheidender Bedeu-
tung: Statt erst zwei Wochen vor Konzertbeginn mit
der Arbeit zu beginnen, sollte unbedingt ein langfris-
tiger Plan gemacht werden, der vor allem auch den
jeweiligen Redaktionsschluss der lokalen oder regio-
nalen Medien beriicksichtigt. Denn gerade bei Ver-
anstaltungsblittern, die meist wochentlich oder mo-
natlich erscheinen, liegt dieser oft mehrere Wochen
vor dem Erscheinungsdatum. Informationen dieser
Art finden auch Eingang in einen Presseverteiler, eine
Datenbank, die sich jeder Chor im Laufe der Zeit auf-
bauen sollte. Ob diese auf einer aufwendigen Software,
einer Excel-Liste oder sogar nur einem einfachen
Word-Dokument basiert, ist letztlich nicht entschei-
dend. Wichtiger ist, dass er simtliche Ansprechpartne-
rInnen erfasst und regelméRig aktualisiert wird.

PRESSEMITTEILUNGEN SOLLTEN
«COPY AND PASTE» ERMOGLICHEN

Kommuniziert wird per E-Mail und Telefon, im Kon-
takt mit den Medien hat der gute alte Brief ausgedient.
Je besser die Texte und Bilder (vgl. dazu den ausfihr-
lichen Artikel in der letzten Chorzeit Nr. 32) sind, die
der Chor schickt, desto héher ist die Wahrscheinlich-
keit einer Veroffentlichung.

Dies gilt insbesondere fir die Pressemitteilung:
Sie sollte klar formuliert und gegliedert und natiirlich
fehlerfrei sein. Denn je eher «copy and pastey, also
das simple Kopieren und Weiterverwenden des Tex-
tes moglich ist, desto schneller landet der Text in der
Zeitung-und zwar so, wie man ihn haben will! Fir
die Gliederung gilt, dass die wichtigsten Inhalte wie
der aktuelle Aufhdnger, in der Regel das bevorstehen-
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«Die wichtigsten Inhalte gehdren an den Beginn der Presse-

mitteilung,denn bei bis zu 200 E-Mails am Tag kann ich nicht

jede bis zum Ende lesen, um herauszufinden, worumes geht»

Stefan Kimmel,
Redakteur bei der Gelnhduser Neuen Zeitung

de Konzert, ganz nach oben gehdéren-und nicht erst
auf die Seite zwei, nachdem die gesamte Geschichte
des Chores nacherzihlt wurde! Als Faustregel gilt, dass
der Text theoretisch Absatz fiir Absatz vom Ende her
gekirzt werden kénnte und auch mit den ersten zwei
oder drei Absatzen immer noch die essenziellen Infor-
mationen fur die LeserInnen erhalten bleiben.

«Bei bis zu 200 E-Mails, die ich am Tag bekomme,
kann ich nicht alle bis zum Ende lesen, um herauszu-
finden, worum es eigentlich geht», sagt Stefan Kim-
mel, seit neun Jahren Redakteur bei der Gelnhauser
Neuen Zeitung in Hessen, die einmal in der Woche
eine ganze Seite der regionalen Chorszene widmet.

BEANTWORTEN SIE DIE SECHS
JOURNALISTISCHEN W-FRAGEN

Zum Pflichtprogramm einer Pressemitteilung gehéren
im Haupttext die sechs journalistischen Ws: 1. Wer?
(Chor), 2. Was? (Konzert), 3. Wann? (Termin und Uhr-
zeit), 4. Wo? (Auffihrungsort), 5. Wie? (Programm, So-
listInnen, InstrumentalistInnen etc.) und 6. Warum?
(zum Beispiel hundertjahriges Bestehen des Chores,
Spendensammeln fir einen karitativen Zweck oder
dhnliches). Ans Ende des Textes gehéren dann, gerne als
stichwortartige Aufzahlung, Eintrittspreise, Infos zum
Ticketkauf, ein Hinweis auf die Homepage des Chores
sowie der Dank an Férderer und Kooperationspartner.

Zwar sollte die Pressemitteilung nicht zu lang
sein—in der Regel ist eine Seite vollkommen ausrei-

chend, um die wichtigsten Infos unterzubringen -,
jedoch auch keine Fragezeichen bei der Redakteurin
hinterlassen. «Bei vielen Konzertankiindigungen, die
wir bekommen, sind die Informationen zu sparlich,
um sie sinnvoll veréffentlichen zu kénneny, sagt Ur-
sula Koch vom Mindener Tageblatt in Niedersachsen.
Wenn es zum Beispiel beim Programm lediglich heifit,
der Chor singe ein «buntes Potpourri», wisse man noch
nicht einmal, um welches Genre es sich handelt: Volks-
lieder, Schlager, Pop, berithmte Opernmelodien - oder
vielleicht von allem etwas?

SCHON IM ERSTEN ABSATZ
AUFHORCHEN LASSEN

Der Chor sollte die Redakteurin oder den Redakteur
in die Lage versetzen, den besonderen Reiz des Kon-
zertes zu erkennen. Hierzu gehort, dass die Pressemit-
teilung im vorderen Teil -am besten direkt im ersten
Absatz-einen Aufhinger bietet, der aufhorchen lasst.
«When a dog bites a man, that’s not news, but when
a man bites a dog, that’s news!» («Hund beiffit Mann>
ist keine Nachricht. <Mann beifft Hund>-das ist eine
Nachricht!») hat John B. Bogart (1848 -1921), He-
rausgeber der New York Sun, Generationen von Jour-
nalistenschilerInnen ins Stammbuch geschrieben.
Uberlegen Sie sich also, was das wirklich Interessante
Ihres Konzerts sein konnte: «<Am 15. Dezember gibt
der Ménnergesangverein Teutonia ein Konzert», lockt
niemanden hinter dem Ofen hervor. «<Am 15. De-

)
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«Unter jede Pressemitteilung oder E-Mail, aber auch
auf die Homepage des Chores gehort unbedingt die
Telefonnummer eines konkreten Ansprechpartners.»

Ursula Koch,
Leiterin der Kulturredaktion des Mindener Tageblatts

zember lddt der Ménnergesangverein Teutonia zum
Wunschkonzert ein-das Publikum darf entscheiden,
was gesungen wirdl», reizt dagegen schon eher zum
Weiterlesen.

«Leider haben einige Chére kein Gespur dafir, was
fir eine breitere Leserschaft iberhaupt interessant
isty, sagt Redakteur Kimmel. «Da werden wir etwa
gefragt, warum wir das jahrliche Grillfest eines Chor-
vereins nicht ankiindigen.» Und auch bei Berichten
von der Teilnahme an Wettbewerben nihme haufig
die ausfithrliche Schilderung des nicht-musikalischen
Begleitprogramms einen viel zu grofen Raum ein.
«Uber welche Autobahnen man angereist ist, welche
Sehenswiirdigkeiten man besucht hat oder was auf
dem Buffet stand, interessiert aber allenfalls die, die
selbst dabei wareny, sagt Kiimmel. « Welchen Platz der
Chor beim Wettbewerb gemacht hat und was gesun-
gen wurde, interessiert aber dagegen vermutlich auch
den Chor aus dem Nachbarort.»

REDAKTIONSSCHLUSSE
IM AUGE BEHALTEN

Empfehlenswert ist es auch, den Medien beim Versand
der Pressemitteilung bereits weitere Angebote fiir die
Vorberichterstattung zu machen, zum Beispiel Inter-
views mit der Chorleiterin oder dem Chorleiter und/
oder SdngerInnen anbieten, auf (im Internet oder der
eigenen Homepage) zur Verfiigung stehendes Audio-
oder Videomaterial hinweisen oder auch Redaktions-
mitglieder zur (General-)Probe einladen.

Verschickt werden sollte die erste Pressemitteilung
zum Konzert an die Tagespresse etwa zehn Tage vor
dem Termin, an monatlich oder wochentlich erschei-

nende Medien abhidngig vom Redaktionsschluss ent-
sprechend frither (siehe oben). Einige Tage, nachdem
die Redaktion durch die Pressemitteilung erstmalig
auf das Konzert aufmerksam gemacht wurde, sollte
man telefonisch «nachfassen»: Vorher sollte man sich
genau iberlegen, was man sagen will, welche Botschaf-
ten einem am wichtigsten sind und nicht zu viel Allge-
meines Gber den Chor erzidhlen—-auch hier interessiert
die 150-jdhrige Geschichte eher weniger. Wichtig ist
es, sein Anliegen in wenige, klare Sitze zu fassen.

Stefan Kimmel von der Gelnhauser Neuen Zei-
tung muntert Chére aber auch dazu auf, bereits im
Vorfeld einer Konzertplanung einfach mal bei der Zei-
tung anzurufen und das Projekt vorzustellen. «Dann
kann man zum Beispiel gemeinsam tiberlegen, ob der
Probenbesuch eines Redakteurs und ein grofer Vor-
bericht vielleicht viel mehr Sinn macht als eine Kon-
zertkritiky, sagt er. Denn oft habe die Zeitung keine
Kapazititen, an den Abenden jemanden zum Rezen-
sieren zu schicken. «Und wenn aufgrund der Vorbe-
richterstattung dann vielleicht noch 50 Zuhérer mehr
kommen, hilft das auch dem Chor am meisten.»

Grundsitzlich sollten sich Chére vor jeder Kon-
taktaufnahme gut tberlegen, was sie anzubieten ha-
ben, das auch andere ZeitungsleserInnen interessie-
ren konnte, rit Kimmel. Womit wir wieder bei der
inhaltlichen Arbeit wiren und der Erkenntnis, dass
erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit nicht erst dann be-
ginnt, wenn ein Projekt fertig geplant ist. Denn dies
wiirde eher in eine «Anleitung zum Ungliicklichsein»
in puncto Presseresonanz gehoren.

Der Autor ist Redakteur der Chorzeit und leitet die Presse-
und Offentlichkeitsarbeit des Deutschen Chorverbandes.





