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Vorwort

Vorwort zur zweiten Auflage

Die inzwischen vergriffene erste Auflage dieser Broschtire mit Tipps und Anregungen
fur eine effiziente Presse- und Offentlichkeitsarbeit an Geographischen Instituten ist
im September 2002 erschienen. Sind wir dem gemeinsamen Ziel, die Geographie
starker in den Medien zu verankern, seitdem ein Stlick ndher gekommen? Oder fri-
stet unser Fach nach wie vor ,eher ein Nischendasein in den Massenmedien und
damit im 6ffentlichen Bewusstsein”, wie die Autoren damals im Vorwort schrieben?

Naturlich kommt es immer noch vor, dass Zeitungen, Rundfunk und Fernsehen
geographische Themen behandeln, ohne eine Verbindung zur Geographie herzu-
stellen. Oder dass ,Experten” anderer Disziplinen zu Fragen Stellung nehmen, die
Geographen kompetenter beantworten kénnten. Und leider gibt es immer noch Ge-
ographen, die in den Medien lieber als Klimaforscher, Wirtschaftsexperten oder Land-
schaftsokologen auftreten — oder auch nur Journalisten nicht nachdricklich genug
darauf hinweisen, dass sie in Medienberichten oder Interviews als das tituliert werden
wollen, was sie trotz individueller Spezialisierung sind: Geographen.

Vielleicht also hat die Geographie immer noch keinen ,Stammplatz” in den Medien.
Tatsache ist aber, dass sie in Zeitungen, TV, Horfunk und Neuen Medien heute wesent-
lich starker prasent ist als noch vor einigen Jahren. Dazu haben die Geographischen
Institute in Deutschland viel beigetragen: Immer mehr Hochschulgeographen stellen
Ergebnisse ihrer Forschung nicht nur in Fachzeitschriften oder auf wissenschaftlichen
Tagungen vor, sondern machen sie Uber die Medien auch einem gréBeren interessier-
ten Publikum zuganglich. Nicht wenige Journalisten und Redaktionen haben mittler-
weile fir bestimmte Themengebiete feste Ansprechpartner in der Geographie und
greifen gern auf deren Expertise zurlck.

Sicher, mehr ware besser. Um das teilweise immer noch von Uberholten Klischees
gepragte Bild der Geographie in der Offentlichkeit gerade zu riicken, braucht es nicht
nur Geduld, sondern auch viel Engagement und nicht zuletzt die Bereitschaft, mit
den Medien zusammenzuarbeiten (auch wenn Journalisten Sachverhalte nicht im-
mer so wiedergeben, wie Wissenschaftler es sich wiinschen). Die positiven Beispiele
dafur mehren sich. Trotzdem haben immer noch zu wenige Medienschaffende eine
genauere Vorstellungen davon, was Geographie ist und was Geographen machen.
Daflr zu sorgen, dass es mehr werden, ist kein Selbstzweck.
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Zwar hat sich in der Geographie wie in anderen Wissenschaftsdisziplinen fast Gber-
all durchgesetzt, dass der Aufenthalt im Elfenbeinturm nicht mehr heutigen MaB-
staben und Anforderungen an gesellschaftlich relevante Forschung entspricht und
LAuBendarstellung” nicht zuletzt im Wettbewerb um Forschungsgelder an Bedeu-
tung gewinnt. In den meisten Geographischen Instituten sind jedoch die zeitlichen
und personellen Budgets fur Offentlichkeitsarbeit knapp bemessen. Umso wichtiger
ist es, die Presse- und Offentlichkeitsarbeit so zu organisieren, dass schon mit gerin-
gem Aufwand groBtmagliche Erfolge erzielt werden.

Der vorliegende Leitfaden will die Institute dabei unterstitzen. Er kntpft an die 1995
erschienene Informationsbroschiire Geographie im Spiegel der Presse an, die der
VGDH anlasslich eines gemeinsam mit dem DVAG organisierten Workshops zum
Thema Pressearbeit innerhalb der Geographie herausgegeben hat, und erweitert sie
in verschiedenen Punkten. Eine weitere wesentliche Grundlage des Leitfadens ist das
am Institut fir Geographie der Universitat GieBen erarbeitete Konzept fur eine effizi-
ente Presse- und Offentlichkeitsarbeit.

Fur die vorliegende zweite Auflage des Leitfadens wurden einige Abschnitte inhalt-
lich Uberarbeitet und Hinweise auf weiterfihrende Biicher und Internetseiten aktu-
alisiert.

Gewinnbringende Lekture und erfolgreiche PR-Arbeit wiinschen

Thomas Christiansen und Peter Wittmann

1 Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit

Ubersicht und allgemeine Uberlequngen; Zielgruppen innerhalb der Universitét;
Zielgruppen auBerhalb der Universitét

Ubersicht und allgemeine Uberlegungen

Anzahl und Umfang potenzieller Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit hangen stark
davon ab, wie eng oder weit man den Begriff der Offentlichkeitsarbeit fasst und
welche Ziele man mit der Offentlichkeitsarbeit verfolgt. Es wird davon ausgegangen,
dass die geplante Offentlichkeitsarbeit nicht zweckfrei erfolgt, sondern bestimmten
Zielen und Interessen des Institutes dient, zum Beispiel:

X Aufbau und Pflege eines positiven Images innerhalb der Fakultit oder des Fachbe-
reichs sowie bei den universitaren Entscheidungstragern (Prasident, Kanzler usw.);

X Steigerung des Bekanntheitsgrades in der lokalen/regionalen Bevélkerung;

X Verdeutlichung der spezifischen Kompetenzen von Absolventen des Studienfachs
Geographie gegenuber potenziellen Arbeitgebern;

X Profilbildung gegeniiber anderen Geographischen Instituten; allgemeine Image-
pflege innerhalb der deutschen Geographie;

X Steigerung der Attraktivitat als Ausbildungsstatte bei potenziellen Studienanfan-
gern und Studienortwechslern.

Je nachdem, wo und wie man die Prioritdten setzt, sind die verschiedenen poten-
ziellen Zielgruppen von unterschiedlicher Bedeutung fur das Institut. Wie die Abbil-
dung 1 verdeutlicht, lassen sich zwei Offentlichkeitsebenen unterscheiden: uni-inter-
ne Zielgruppen und uni-externe Zielgruppen.

Institutsebene

Auf der untersten Ebene steht das Institut selbst und hier speziell der Informations-
fluss zwischen der Institutsleitung, den Mitarbeitern und den Studierenden. Nach
Auffassung der Verfasser dieses Konzeptes ist die Sicherstellung des Informations-
flusses innerhalb eines Instituts Aufgabe der Institutsleitung und somit nicht Teil der

Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit M
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Potenzielle Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit

- ) N N
Allgemeine Offentlichkeit Spezielle Zielgruppen

Uberregional - “Ehemalige”
—————————————————— - andere Geographische
lokal/regional Institute
potenzielle Studienort-
wechsler
potenzielle Geographie-
studenten (KI. 12/13)

Uni-interne Offentlichkeit

Universitat

Fachbereich / Fakultat

Institut

...............................................

Uni-externe Offentlichkeit

...............................................

Abbildung 1 Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit. Wenn ein Aufgabenbereich Offentlichkeitsarbeit neu geschaf-
fen wird, kann es aber zu Uberschneidungen der Verantwortungsbereiche kommen.
Hier muss im Einzelfall geklart werden, wer bestimmte Dinge intern bekannt macht,
zum Beispiel:

X Wer weist z. B. auf Vortrage und Sitzungen (Direktorium, Fachbereich) hin?

X Wer vermittelt studienrelevante Entscheidungen an Mitarbeiter und Studierende?

Fakultat/Fachbereich

Die zweite universitatsinterne Ebene wird von der Fakultat oder dem Fachbereich
gebildet, der/dem die Geographie am jeweiligen Universitatsstandort angehort. Hier
besteht haufig kein systematischer Informationsfluss, weder von unten nach oben,
noch von oben nach unten. Fir Image und ,Standing” eines Instituts innerhalb des
Fachbereichs/der Fakultat ist es aber nicht unwichtig, die anderen Institute zumin-
dest gelegentlich mit ausgewahlten Informationen zu versorgen oder solche Infor-
mationen mindestens anzubieten. Denkbar ist beispielsweise die Bekanntgabe von
Vortragsterminen, aber auch eine gewisse Eigen-PR durch Kurzmitteilungen aus dem
Institut (Ehrungen/Auszeichnungen, Hinweise auf Presseartikel, Einwerbung neuer
Projektgelder usw.).

Ziel einer internen Offentlichkeitsarbeit ist es, im Fachbereich/in der Fakultat sowie
bei den entsprechenden Entscheidungstragern aktiv ein positives Institutsimage auf-
zubauen, nicht zuletzt zu dem Zweck, das Gewicht des eigenen Instituts in Entschei-
dungsprozessen (zum Beispiel bei der Mittelverteilung) zu starken.

Technisch lassen sich solche Information relativ einfach Gber einen speziellen hierfur
aufgebauten E-Mail-Verteiler an die gewlnschten Adressaten bringen (aktive Varian-
te). Eine ,passive” Alternative zur Direktansprache per E-Mail wére eine Internetseite
auf Fachbereichsebene (,,Neues aus dem Institut fir Geographie”), die relevante Mel-
dungen Uber das Institut in knapper Form zusammenfasst.

Vorschlag: Aufbau eines E-Mail-Verteilers und Direktversand relevanter Kurzmel-
dungen an ausgewadhlte Adressaten in den anderen Instituten des Fach-
bereichs bzw. der Fakultat.

Universitat allgemein

Die dritte universitatsinterne Ebene ist die allgemeine Unversitatsoffentlichkeit.
Diese umfasst zum einen die anderen Fachbereiche (Lehrende und Studierende)
und zum anderen die Verwaltung der jeweiligen Universitat und hier speziell Uni-
versitats-Prasident(in), Kanzler sowie die mit ihnen zusammenarbeitenden univer-
sitdren Entscheidungstrager und -gremien. Das Ziel einer solchen Lobbyarbeit auf
dieser Ebene ware prinzipiell das gleiche wie auf der Fachbereichs-/Fakultatsebene.
Auch hier geht es darum, ein positives Image aufzubauen, um die Position des

Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit B
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Instituts in Entscheidungsprozessen (vor allem bei Mittel- und Personalverteilung)
zu starken.

Auch bei dieser Zielgruppe lasst sich dieses Ziel am effizientesten durch regelmaBige
(knapp gehaltene) Meldungen mit positiven Institutsnachrichten erreichen. Hier bie-
tet sich daher ebenfalls der Aufbau eines entsprechenden Verteilers an, um diese
Meldungen aktiv moglichst direkt an die Entscheidungstrager zu bringen. Medien fir
die ,passive” Vermittlung positiver Nachrichten sind die jeweilige Universitats-Zeit-
schrift und haufige Prasenz in der Lokalpresse.

Vorschlag: Sondierung bei potenziellen Adressaten, ob aktive Information begrift
wurde. Aufbau eines entsprechenden E-Mail-Verteilers mit ausgewahlten
Adressaten (z.B. Pressestelle, Kanzler, Prasident, Dekane bestimmter Fach-
bereiche/Fakultaten).

Zielgruppen auBBerhalb der Universitat

Die Zielgruppen auBerhalb der Universitat sind der klassische Adressat universitarer
Offentlichkeitsarbeit. Hierbei ist zu unterscheiden zwischen einer allgemeinen Offent-
lichkeit und verschiedenen speziellen Zielgruppen.

Allgemeine Offentlichkeit

Die ,allgemeine Offentlichkeit” umfasst ganz Uberwiegend Personen, die mit dem
Fach Geographie und dem Geographischen Institut einer Universitat zunachst einmal
nichts zu tun haben. Diese Zielgruppe lasst sich in eine lokale/regionale und in eine
Uberregionale Offentlichkeit unterteilen. Die lokale/regionale Ebene entspricht dabei
etwa der Bevolkerung der jeweiligen Kernstadt/des GroBraums oder dem Einzugs-
gebiet der 6rtlichen Tageszeitung(en). , Uberregional” bezieht sich folglich auf das
restliche Deutschland, zu erreichen Uber Uberregionale Zeitungen/Magazine sowie
Horfunk und Fernsehen, und nattrlich auch Uber das Medium Internet.

Im Gegensatz zur Universitats- und Fachbereichs-/Fakultatsebene haben diese beiden
Zielgruppen kaum direkten Einfluss auf das Institut, zumindest nicht im Sinne der
direkten Beeinflussung von Entscheidungen, die das Institut unmittelbar betreffen.
Dennoch sind sie fur das Institut indirekt von Bedeutung; dies gilt insbesondere fiir
die lokale/regionale Offentlichkeit. Eine haufige Prasenz in der lokalen oder regio-
nalen Presse erleichtert und fordert Kontakte, die beispielsweise zu Lehr- und Studi-

enprojekten, Praktikumspldtzen, Diplomarbeitsprojekten und nicht zuletzt auch zu
Arbeitsstellen fur Geographinnen und Geographen fihren kénnen. Dariber hinaus
kann eine verstarkte Berichterstattung in den Medien dazu beitragen, das in der brei-
ten Offentlichkeit diffuse und h&ufig sogar falsche Bild der Geographie zu korrigieren
und die Problemldsungskompetenz von Geographen zu dokumentieren.

Vorschlag: Vorrangiges Ziel sollte sein, die Prasenz des eigenen Instituts in der Lokal-
presse auszubauen. Voraussetzung dafur sind gute Kontakte zu Redak-
teuren der ortlichen Zeitungen, die regelmaBig mit verwertbaren Informa-
tionen Uber das Institut und dessen Aktivitaten versorgt werden sollten.
Geeignete Instrumente hierfir sind Pressemitteilungen und eigene Artikel
(Kapitel 2).

Spezielle Zielgruppen

Mit , speziellen Zielgruppen” sind verschiedene universitatsexterne Gruppen gemeint,
die aus bestimmten Griinden an speziellen Informationen aus Geographischen Insti-
tuten interessiert sind oder sein konnten. Zu dieser Kategorie gehoren vier spezifische
Zielgruppen, die fur die Institute alle von Bedeutung sind:

Ehemalige

Eine fur jedes Institut wichtige Zielgruppe bilden die ,,Ehemaligen”, also Absolventen,
die das Institut inzwischen verlassen und sich beruflich etabliert haben. In den USA
genieBen die Kontakte zu solchen Alumni einen sehr hohen Stellenwert und werden
systematisch gepflegt. An deutschen Universitdten war dies in der Vergangenheit
eher die Ausnahme. Erst in jlngster Zeit beginnt man auch hierzulande das enorme
Potenzial eines solchen Ehemaligen-Netzwerks zu erkennen.

In der Regel fehlt es an institutionalisierten Strukturen, um den Kontakt zu den
Ehemaligen systematisch zu pflegen und sie hierdurch langfristig an das Institut zu
binden. Die Institute erfahren deshalb meist relativ wenig tber das Verbleiben ihrer
Absolventen und kdnnen so dieses Netzwerk nur eingeschrankt nutzen. Ehemaligen-
Treffen konnen helfen, ein solches Netzwerk aufzubauen.

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sollte versucht werden, solche Kontakte syste-
matisch auszubauen und zu intensivieren. Um den Aufwand Uberschaubar zu halten,
sollte auch dies vorzugsweise Uber einen entsprechenden E-Mail-Verteiler erfolgen.

Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit Ml
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Neuigkeiten aus dem Institut lassen sich hiermit einfach und effizient unter den Ehe-
maligen bekannt machen, etwa Termine von Kolloquiumsvortragen, Institutsfesten,
Absolventenfeiern usw. Vor allem Absolventen, die noch in der Region leben, kénnten
hierdurch wieder starker in das Institutsleben eingebunden werden.

Vorschlag: Aufbau und Pflege eines E-Mail-Verteilers ,,Ehemalige”, Uber den ausge-
wahlte Informationen aus dem Institut verbreitet werden.

Andere Geographische Institute

Ein wichtiges Teilziel der Offentlichkeitsarbeit eines jeden Geographischen Institutes
wird immer auch sein, das spezifische Profil des eigenen Institutes gegentber ande-
ren Geographischen Instituten in Deutschland deutlich zu machen. Auch hier geht es
also neben der reinen Informationsvermittiung um ,,Imagepflege”.

Eine Schlusselrolle fir diese Zielgruppe spielt der Rundbrief Geograhie, die Mittei-
lungen des Verbandes der Geographen an Deutschen Hochschulen (VGDH). Der
Rundbrief sollte regelmaBig mit Meldungen aus den Instituten versorgt werden (Eh-
rungen, Forschungsaufenthalte, Einwerbung von Forschungsprojekten usw.). Auch
regelmaBige aktive Beteiligung an allgemeinen Diskussionen, die im Rundbrief ausge-
tragen werden, tragt dazu bei, das eigene Institut im Gesprach zu halten.

Neben dem Rundbrief Geograhie bilden die alle zwei Jahre stattfindenden Geographen-
tage ein wichtiges Forum. Eine angemessene Prasenz durch Vortrage und die Leitung
von Fachsitzungen und Arbeitskreisen ist anzustreben. Zu erwagen ist auch, ob man das
eigene Institut zumindest gelegentlich mit einem eigenen Tagungsstand prasentiert.

Potenzielle Studienortwechsler

Eine kleine, aber durchaus wichtige Zielgruppe sind die potenziellen Studienort-
wechsler Diese Gruppe hat in der Regel sehr spezifische Informationsbedtrfnisse
(zum Beispiel detaillierte Informationen zu Nebenfachern, Anerkennung von Studi-
enleistungen usw.). Diese Zielgruppe informiert sich tber die fir einen Studienort-
wechsel in Frage kommenden Institute vor allem Uber die jeweiligen Internetseiten.
Eine spezielle Seite fur Studienortwechsler anzulegen, die wesentliche Informationen
knapp zusammenfasst, kann also durchaus sinnvoll sein. Dies wirde nicht zuletzt
auch die Studienberater entlasten.

Vorschlag: Aufbau einer speziellen WWW-Seite im Bereich Studienberatung mit ge-
bundelten Informationen fir potenzielle Studienortwechsler.

Potenzielle Geographiestudenten

Eine vierte Gruppe bilden die potenziellen ,Neuanfanger”. Diese Zielgruppe besteht
Uberwiegend aus Schulern der Klassen 12 und 13 bzw. Abiturienten, die Zivildienst
oder Bundeswehr ableisten, sowie aus Studierenden anderer Facher, die einen Wech-
sel des Studienfachs in Erwagung ziehen. Angesichts abnehmender Studienanfanger-
zahlen sollte sich jedes Institut in den ndchsten Jahren gerade um diese Zielgruppe
besonders bemihen.

Hierzu gibt es eine Reihe von ,aktiven” und ,passiven” Instrumenten, etwa Hoch-
schulinformationstage fur Schuler, Tag der offenen Tur und &hnliche Aktionen. Da-
riber hinaus ist zu Uberlegen, ob man die Schulen im regionalen Einzugsgebiet der
eigenen Universitat in bestimmten Abstanden direkt anspricht, zum Beispiel durch
spezielle Informationspakete und/oder Informationsvortrage. Wichtig ist gerade auch
fur diese Zielgruppe, die Studienberatungsinhalte der Internetseiten so zu optimieren,
dass Schuler sich darin zurechtfinden kénnen.

Zielgruppen der Offentlichkeitsarbeit Ml
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2 Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

Allgemeine Uberlequngen; Internetauftritt; E-Mail-Verteiler; Pressemitteilungen;
Pressekonferenz und Pressegespréch, Presseartikel (eigene Artikel); Institutsflyer;
Poster; Vortrdge; Radio und Fernsehen; Leserbrief, Sonstige

Allgemeine Uberlegungen

Offentlichkeitsarbeit umfasst eine ganze Reihe von Instrumenten, die sich nach unter-
schiedlichen Kriterien kategorisieren lassen. Eine Méglichkeit ist die Gliederung nach
der Art des verwendeten Mediums (Presse, Internet, Vortréage usw.), eine andere Un-
terscheidung ware die in aktive und passive Instrumente. Aktive Instrumente der Of-
fentlichkeitsarbeit sind alle MaBnahmen, mit denen man direkt an den gewdiinschten
Empfanger herantritt, zum Beispiel E-Mail-Verteiler oder Pressemitteilungen. ,Pas-
sive” Informationsvermittlung umfasst Informationen, die zwar als Angebot bereit-
gestellt werden, die aber vom Adressaten selbst abgerufen werden mussen. Hierzu
gehdren etwa die Internetseiten eines Instituts.

SchlieBlich sollte man die mdglichen Instrumente der Offentlichkeitsarbeit auch in
Bezug auf den Aufwand Uberprifen, den sie erfordern, und das sich daraus erge-
bende Verhaltnis von Aufwand und Nutzen. Optimale Instrumente in diesem Sinn
sind solche,

X die maglichst einfach und vielseitig (multifunktional) einzusetzen sind,

X mit denen man méglichst viele der (wichtigen) potenziellen Zielgruppen erreicht,
X die méglichst wenig Zeit-/Personalaufwand erfordern.

Nachfolgend werden die wesentlichen (potenziellen) Instrumente der Offentlich-
keitsarbeit diskutiert, wobei die Reihenfolge, in der diese Instrumente behandelt
werden, ihre Relevanz fir die Offentlichkeitsarbeit eines Geographischen Institutes
widerspiegelt.

Bei der nachfolgenden Diskussion der einzelnen Instrumente ist zu beachten, dass

diese in der Praxis sehr haufig kombiniert eingesetzt werden. So wird etwa eine
Pressemitteilung heute in der Regel per E-Mail-Verteiler an die Zeitungsredaktionen

Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

geschickt, und haufig wird in der Pressemitteilung fur weitere Informationen auf be-
stimmte Internetseiten verwiesen.

Internetauftritt

Der Internetauftritt eines Instituts hat sich zu einem zentralen Element der Offentlich-
keitsarbeit entwickelt. Die Webseiten dienen einerseits der internen Kommunikation
(zum Beispiel Information der Studierenden), gleichzeitig bildet der Internetauftritt
die Visitenkarte des Instituts nach auBen.

Kein anderes Instrument ist auch nur annahernd so vielseitig einsetzbar, und mit
keinem anderen Medium erreicht man dhnlich komfortabel viele der oben genann-
ten Zielgruppen. Internetseiten sind zwar prinzipiell ein , passives” Informationsmittel
— der Informationsempfanger muss von sich aus aktiv werden und die Informationen
abrufen —, sie konnen aber leicht mit anderen, aktiven Instrumenten kombiniert wer-
den. So kann man etwa in einer Pressemitteilung fir weiter gehende Informationen
auf eine bestimmte Internetseite verweisen. Dem Empfanger bleibt es dann tberlas-
sen, ob er diesem Hinweis folgt und die entsprechende Seite aufruft.

Ferner eignen sich Internetseiten hervorragend, um Broschuren, Informationsblatter
und dergleichen schnell, komfortabel und kostenlos zu verteilen. Uber Download-
seiten lassen sich diese Informationen auf den eigenen Rechner herunterladen. Das
spart Zeit, Arbeit und Portokosten.

Der Aufwand fur die Pflege und laufende Aktualisierung von Internetseiten sollte
nicht unterschatzt werden. Wie hoch er ist, hangt nicht zuletzt von der Struktur der
Seiten und wesentlich von der Menge laufend aktuell zu haltender Informationen ab.

E-Mail-Verteiler

E-Mail-Verteiler sind hervorragend geeignet, um Informationen schnell, einfach und
kostenglinstig an eine gréBere Anzahl ausgewadhlter Empfanger zu transportieren.
Eine wichtige Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit besteht deshalb darin, verschiedene
E-Mail-Verteiler zu erstellen und zu pflegen. Solche Verteiler kénnten/sollten beson-
ders fur folgende Zielgruppen erstellt werden:

X ,Ehemalige” des Instituts

1
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ausgewahlte Empfanger auf Fachbereichs-/Fakultatsebene (z.B. alle Hochschullehrer)
X ausgewdshlte Empfanger auf Universitits-Ebene (Prasident, Kanzler usw.)

X Aufbau und laufende Pflege solcher Verteiler nehmen viel Zeit in Anspruch und
dirften in der Regel den Einsatz von studentischen Hilfskraften erfordern.

Pressemitteilungen

Die Pressemitteilung (auch: Presseinformation, Pressemeldung, Presseerkldrung) ist
das wichtigste aktive Instrument fir den Kontakt zur Zielgruppe , Allgemeine Of-
fentlichkeit”. Pressemitteilungen sind knapp und prazise formulierte Informationen
Uber aus der Sicht des Absenders vertffentlichungswerte Nachrichten aus dem In-
stitut. Diese werden der (schreibenden) Presse angeboten. Ob und in welcher Form
diese Meldungen in Zeitungsartikel umgesetzt werden, entscheidet der zustandige
Redakteur. Teils werden solche Meldungen unverandert tbernommen, teils aber auch
redaktionell Gberarbeitet, in der Regel gekurzt. Verfasser der daraus entstehenden
Beitrage ist also der verantwortliche Redakteur.

Die Zeitungsredaktionen bekommen jeden Tag eine Vielzahl von Pressemitteilungen
auf den Tisch bzw. in die Mailbox. Ob eine Pressemitteilung bericksichtigt wird,
hangt deshalb auBer vom Nachrichtenwert des Inhalts vor allem davon ab, ob der
zustandige Redakteur sie mit moglichst wenig Aufwand verwerten kann. Eine Pres-
semitteilung sollte also moglichst so geschrieben sein, dass sie der Redakteur (fast)
unverandert Gbernehmen, zumindest aber sehr schnell nach seinen Vorstellungen
bearbeiten kann.

Eine Pressemitteilung sollte die folgenden Kriterien erfullen (Abbildung 2):

X Der Anlass der Pressemitteilung sollte klar erkennbar und eine Nachricht in der
Presse wert sein.

X Die formalen Kriterien sollten erfiillt sein: Titelzeile (Headline), ggf. Kopfzeile, und
Untertitel (Subline). Titel, Untertitel und Kopfzeile sollten keine Wiederholungen
einer Information enthalten, sondern einander erganzen. Der wichtigste Nach-
richtenfaktor gehért unbedingt in die Headline.
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Pressemitteilung e

M Institut fir <l
eographie

‘) " Giessen

\ / (\fﬂ s

\ 7

02/2005 GieRen, 11. Januar 2005

Aus der Universitiit
Ist die Artenvielfalt noch zu retten?

Geographen der Universitit Gielen untersuchen die Biodiversitit
mitteleuropiischer Kulturlandschaften ...

Dr. Michael Link, Wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut fiir Geographie,

hat im Rahmen seiner Doktorarbeit die Flora und Vegetation von Feld- und
Wegrainen im mittelhessischen Lahn-Dill-Bergland untersucht. ...

Die detaillierten Untersuchungsergebnisse konnen auf der Website www. ... .de
abgerufen werden.

Weitere Informationen:
Titel/Name

Institut mit Anschrift
Tel./Fax/E-Mail

Anlage: Foto

Bildunterschrift: Das Foto zeigt
Umfang: X Worter, Y Zeichen

Der Abdruck der Pressemitteilung ist kostenfrei, tiber ein Belegexemplar
wiirden wir uns freuen

Universitidt XY

Institut fiir Geographie JUSTUS-LIEBIG-

Anschrift ﬁ UN |VERS|TAT
Tel./Fax/E-Mail GIESSEN

Abbildung 2 Autfbau und Komponenten einer Pressemitteilung

Instituts-
logo

Kopfzeile
Titel

JLead”

Textkérper

Verweis auf Inter-
netseite

Kontakt fiir De-
tailinfos zu dieser
PM

Foto als Anlage
mit Bildunter-
schrift

Anschrift und
Uni-Logo
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X Die Schlagzeile ist aber nur der Blickfang und zahlt meist noch nicht als tatsach-
liche Information. Der Text der Pressemitteilung sollte alle wesentlichen Informa-
ionen enthalten, dabei aber so knapp wie mdéglich sein. 200 bis 400 Worter oder
2000 bis 3000 Zeichen (einschlieBlich Leerstellen) sind ein grobes RichtmaB. Je
kirzer die Pressemitteilung, desto groBer ist die Chance, dass sie berticksichtigt
wird. Eine Pressemitteilung sollte auf keinen Fall langer als zwei Seiten sein. Der
Text sollte den journalistischen Grundregeln Rechnung tragen. Presseartikel un-
terscheiden sich wesentlich von wissenschaftlichen Fachartikeln. In Presseartikeln
(und damit auch in Pressemitteilungen) steht das Wichtigste am Anfang. Bereits
in der Einleitung, dem so genannten Lead, mussen die funf W-Fragen Wer?,
Was?, Wann?, Wo?, Warum? beantwortet werden. Andere Einzelheiten und Hin-
tergrundinformationen kommen spéter, und zwar desto weiter hinten, je neben-
sachlicher sie sind. Der Text kann so von hinten nach vorne gekirzt werden.

X Auch die Sprache einer Pressemitteilung sollte journalistisch sein: kurze, einfache
Satze. Nach Moglichkeit Hauptsatze verwenden mit jeweils einer Information
pro Satz. Keine Schachtelsatze! Den in der Wissenschaftssprache gebrauchlichen
Nominalstil ebenso vermeiden wie Passivformulierungen. Zitate, in direkter oder
indirekter Rede wiedergegeben, erhéhen die Authentizitat einer Nachricht. Nach
Moglichkeit keine Fremdworter und Abkurzungen benutzen (falls doch nétig, er-
klaren)! Runde Zahlen sollten ebenso ausgeschrieben werden wie das Datum; bei
Personen sind stets Vor- und Zunamen sowie die Funktion zu nennen.

X Injedem Fall sollte deutlich sichtbar sein, wer die Pressemitteilung verfasst hat (Insti-
tutslogo, vollstandige Anschrift einschlieBlich Telefon, Telefax, E-Mail, Kontaktperson
und ggf. relevante Internetseite fir Hintergrundinformationen). Angaben zur Lange
des Textes (Anzahl der Worter und Zeichen) kdnnen dem Redakteur die Arbeit zusatz-
lich erleichtern. Formale Gestaltung: 1,5-zeilig mit breitem Korrekturrand. Zeichenfor-
matierungen wie fett, kursiv sowie verschiedene Schriftarten nur zur Hervorhebung
von Uberschriften und Lead einsetzen, nicht jedoch im FlieBtext.

Die Art der Ubermittlung einer Pressemitteilung sollte man mit dem zustandigen An-
sprechpartner bei der jeweiligen Zeitung abstimmen. Manche Redaktionen bevorzu-
gen nach wie vor den Transfer per Fax. Uberwiegen diirfte aber inzwischen der elek-
tronische Versand von Pressemitteilungen, oft als Word-, RTF- oder PDF-Dokument,
das an eine E-Mail angehdngt wird. Mit Hilfe eines entsprechenden E-Mail-Verteilers
lassen sich Presseinformationen schnell und gezielt an die gewiinschten Empfanger
Ubermitteln.
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Allerdings hat die stetig steigende Flut von Spam-Mails mit virusverddchtigen Anhan-
gen mittlerweile dazu gefuhrt, dass viele Redakteure E-Mails mit Attachment ungeoffnet
in den Papierkorb beférdern — falls sie dort nicht schon automatisch landen. Um dies zu
vermeiden, kann man den Text einer Pressemitteilung direkt in die Mail einkopieren und
auf diese Weise versenden. Formatierungen wie fett abgesetzte Headlines und Leads,
unterschiedliche SchriftgréBen etc. gehen dabei naturlich verloren.

Bei nicht nur lokal, sondern regional oder Uberregional bedeutsamen Meldungen
aus Geographischen kann es sinnvoll sein, eine Pressemitteilung zusatzlich online
Uber den Informationsdienst Wissenschaft (http:/idw-online.de) zu verbreiten. Der
idw wurde von den Universitdten Bayreuth, Bochum und Clausthal initiiert und seit
Juni 2002 in einen gemeinnitzigen Verein zur Forderung von Wissenschaft und For-
schung Uberfuhrt. Der idw zahlt heute zu den wichtigsten deutschsprachigen Online-
Wissenschafts-Nachrichtenagenturen. Uber die Deutsche Gesellschaft fir Geogra-
phie (Kontakt: p_wittmann@ifl-leipzig.de), die als Mitglied des idw Zugang zu dessen
Online-Diensten hat, kdnnen Pressemitteilungen an eine groBe Zahl von Journalisten
und Redaktionen versendet werden.

Unabhdngig davon, ob die Meldung letztlich von der Presse berlcksichtigt und
in entsprechende Artikel umgesetzt wird, bietet sich fur Pressemitteilungen eine
Zweitverwertung an: Sie konnen auf den Internetseiten des Instituts in einer
eigenen Rubrik fur jedermann zuganglich abgelegt werden. Mit der Zeit ent-
steht so ein Spiegel der Aktivitaten, der AuBenstehenden ein Bild des Instituts
vermittelt.

Pressemitteilungen lassen sich relativ schnell verfassen und verbreiten, voraus-
gesetzt, es liegen prazise Fakten vor. Pressemitteilungen, die allgemeine Infor-
mationen betreffen (Vortragsanktndigungen, Information Uber Auszeichnungen
usw.), kann der Pressebeauftragte selbst aufsetzen. Pressemitteilungen, die tiefer
gehende Detailkenntnisse (z.B. zu Forschungsprojekten) erfordern, sollten von
dem zustdandigen Mitarbeiter in einer Rohfassung geliefert werden, die dann zu
redigieren ist.

Pressekonferenz und Pressegesprach
Sinn und Zweck einer Pressekonferenz ist es, moglichst viele Informationen in moglichst

wenig Zeit bereitzustellen und damit so effizient wie moglich zu sein. Auch wenn die
eigentliche Pressekonferenz nicht langer als eine Stunde dauert, erfordert die Organi-
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sation einer solchen Veranstaltung viel Zeit und ist meist auch mit einigen Kosten
verbunden. Bevor man sich fur die Durchfiihrung einer Pressekonferenz entscheidet,
sollte man deshalb sorgféltig priifen, ob das Thema (furr die Offentlichkeit) so bedeu-
tend ist, dass es den Einsatz dieses anspruchvollsten und kompliziertesten Mittels der
Presse- und Medienarbeit lohnt. Auf Institutsebene dirfte dies eher die Ausnahme
sein. Zudem sind die personellen und finanziellen Ressourcen fur die Medienarbeit
an Universitatsinstituten in der Regel begrenzt. Deshalb soll an dieser Stelle auf die
Planung, Durchfiihrung und Nachbereitung einer Pressekonferenz nicht naher ein-
gegangen werden.

Sollte ein als besonders medienwirksam einzuschatzendes Thema eine Pressekon-
ferenz auf Institutsebene doch einmal sinnvoll erscheinen lassen, empfiehlt es sich,
Kontakt mit der Pressestelle der Universitat aufzunehmen. Deren Mitarbeiter, meist
ausgebildete Journalisten, verfligen tber die notwendige Professionalitat und Erfah-
rung in der Organisation einer solchen Veranstaltung und kénnen dem Pressebe-
auftragten des Instituts wertvolle Ratschlage und Hilfestellungen geben. Tipps und
Checklisten zum Thema Pressekonferenz finden sich auch in einigen der im Anhang
aufgefthrten Buchtitel.

Anders als eine Pressekonferenz ist das Pressegesprach eher ein vertrauliches
Event, das nicht notwendigerweise einen aktuellen Anlass besitzen muss, sondern
vor allem der Kontaktpflege zu Medienvertretern dient. Dabei sollten auch Hin-
tergrundinformationen mitgeteilt und ein offenerer Austausch angeregt werden.
Die Medienvertreter bekommen so den Eindruck vermittelt, Gber wichtige anste-
hende Ereignisse (oder z.B. tber laufende Forschungsprojekte) vorab informiert
worden zu sein. Darlber hinaus ist das Pressegesprach eine gute Mdglichkeit,
sich als kompetenten Ansprechpartner anzubieten und auszuweisen. Solche Ge-
sprachstermine kénnen durchaus auch mit einer Besichtigung des Instituts ver-
bunden werden.

Erfolgreich inszeniert kann ein Pressegesprach die Kontakte zu relevanten Journalisten
nachhaltig ausbauen. Wie bei der Pressekonferenz sind auch beim Pressegesprach
oder Pressetermin eine ganze Reihe von Bausteinen zu berlcksichtigen. Auch bei
dieser Veranstaltungsform sollte man deshalb nach Moglichkeit auf das Knowhow
und die Ressourcen der Universitats-Pressestelle zurickgreifen.

Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

Presseartikel (eigene Artikel)

Neben offiziellen Pressemitteilungen des Instituts besteht naturlich die Moglichkeit,
als Institutsmitarbeiter eigene Artikel fur die Presse zu verfassen und einzureichen.
Typische Beispiele sind Berichte Uber Exkursionen, interessante Forschungsprojekte
oder auch Uber Diplom-, Magister- und Examensarbeiten. Je ofter ein Institut mit sol-
chen Artikeln in der Zeitung vertreten ist, desto besser. Im Hinblick auf eine optimale
PR-Wirkung ist bei solchen Artikeln darauf zu achten, stets den Namen des Instituts
sowie die Begriffe ,Geographen” oder ,, Geographie” zu erwahnen, und zwar mog-
lichst an exponierter Stelle (Uberschrift, Untertitel, erster Textsatz).

Der oder die Beauftragte fur Offentlichkeitsarbeit sollte auch von Wissenschaftlern
eines Instituts verfasste Artikel mit den Augen des Zeitungsredakteurs gegenlesen,
bevor sie an die Presse weitergeleitet werden. Dies gewahrleistet ein einheitliches Er-
scheinungsbild (Corporate Identity) und stellt sicher, dass der Text die journalistischen
Grundregeln einhalt.

Institutsflyer

Ein Faltblatt mit den wichtigsten Informationen zum Institut (Kontaktdaten, Anfahrt-
skizze, Abteilungen, Studiengdnge etc.) gehort zur PR-Grundausstattung eines jeden
Instituts. Es ist multifunktional (auch in digitaler Form) einsetzbar und kann mit relativ
geringem Aufwand erstellt werden.

Poster

Neben einem eigenen Flyer als Schnellinformation sollte ein Institut GUber eine Reihe
aufeinander abgestimmter und einander ergéanzender Poster verfugen, auf denen das
Institut, seine Abteilungen und die angebotenen Studiengdnge vorgestellt werden.

Ahnlich wie ein Instituts-Faltblatt ist auch eine solche Posterserie vielseitig einsetzbar,
beispielsweise fur Infostande (Geographentag, Tag der Offenen Tur), aber auch im
Rahmen einer Studieneinfiihrungswoche oder bei Institutsevaluierungen. Die Poster
sollten digital erstellt und vorgehalten werden, so dass sie sich schnell und einfach
andern und aktualisieren lassen.
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Vortrage

Eine gute, wenn auch aufwandige PR-MaBnahme sind Vortrége, seien es Fachvortra-
ge im Rahmen von Vortragsreihen der Universitat, Kolloquiumsvortrdge an anderen
Instituten, Vortrage im Rahmen der Geographischen Gesellschaften oder auch Vor-
trége fur spezielle Zielgruppen (z.B. Schiler). Bei aktuellen Themen und solchen von
breiterem 6ffentlichen Interesse (z.B. tber aktuelle Krisenregionen) sollte eine Einla-
dung oder Pressemitteilung an ausgewahlte Redaktionen verschickt werden.

An Universitatsstandorten mit zurtickgehenden Studentenzahlen im Fach Geogra-
phie ist auch zu Uberlegen, ob man zusatzlich zu Fachvortragen mit speziellen Infor-
mationsvortragen Uber Geographie, das Geographiestudium und das Angebot des
Instituts direkt an die Zielgruppe (Schiler der Klassen 12 und 13) herangeht. Denkbar
wadre, eine Art Standardprasentation von einer halben bis einer dreiviertel Stunde
Dauer zu erstellen und damit in regelmaBigen Abstanden (zum Beispiel alle zwei Jah-
re) die wichtigsten Schulen im Haupteinzugsgebiet des Instituts aufzusuchen.

Radio und Fernsehen

Besonders interessante Informationen lassen sich nicht nur Uber die Printmedien, son-
dern zusatzlich durch Radio und/oder Fernsehen verbreiten. Diese Option dirfte vor allem
dann interessant sein, wenn ein Rundfunk-/Fernsehsender mit einem Studio direkt vor
Ort vertreten ist oder die Universitat einen eigenen Radiosender betreibt. Berticksichtigen
sollte man aber, dass der Aufwand fir eine Radio-/Fernsehsendung in der Regel erheblich
hoher ist als zum Beispiel fir eine Pressemitteilung, es sei denn, es handelt sich um ein
.Spontanes” Interview mit einem Vertreter des Instituts. Gleichzeitig ist die , Nachhaltig-
keit” und Weiterverwertbarkeit solcher Sendungen meist geringer. (So lassen sich Radio-
/Fernsehbeitrage z.B. nicht ohne Weiteres in den eigenen Pressespiegel Gbernehmen.)

Fir das Tagesgeschaft der Offentlichkeitsarbeit sind Radio und Fernsehen folglich
weniger relevant. Die Einbeziehung dieser Medien wird in aller Regel eher sporadisch
erfolgen und auf besondere Anldsse beschrankt bleiben.

Leserbrief
Der Leserbrief ist eine personliche Stellungnahme zu einer Veroffentlichung — das

kann selbstverstandlich auch die Stellungnahme eines Instituts oder eines Instituts-
mitarbeiters sein. Leserbriefe sind durchaus geeignet, Diskussionen und Auseinan-

Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

dersetzung in der Leserschaft anzuregen und die Aufmerksamkeit der Chefredaktion
und des Redakteurs, der einen bestimmten Bericht verfasst hat, direkt zu erreichen.
Leser- und Zuschauerreaktionen werden von den Chefredaktionen durchaus genom-
men, heben sie sich doch aus der Masse der Leserschaft heraus. Mit einem sachlich
und kurz formulierten Brief (max. eine DIN-A4-Seite) hat man gute Chancen, ins Blatt
zu kommen.

Zu berlcksichtigen ist, dass der Anlass wichtig sein muss, damit er sich von den ,,no-
torischen” Leserbriefschreibern unterscheidet. In jedem Fall muss der Absender klar
erkennbar sein. Leserbriefe sollten eine moglichst pragnante Aussage haben, origi-
nelle Formulierungen erhohen die Chance auf Veroffentlichung. Leserbriefe missen
nicht immer kritisieren, sondern kénnen auch Zustimmung zu einem Zeitungsbeitrag
ausdriicken.

Sonstige

Neben den zuvor erlduterten Standardinstrumenten gibt es zahlreiche weitere Wege,
Offentlichkeitsarbeit zu betreiben. Hierzu gehéren Sonderaktionen wie Tag der Of-
fenen Tur, Infostande auf Fachmessen und Geographentagen, Beteiligung an Ak-
tionen, aber auch Newsletter und dergleichen mehr. Gemeinsam ist all diesen Ak-
tivitdten, dass sie einen erheblichen Zeit- und Personalaufwand erfordern und die
AuBenwirkung haufig hinter den Erwartungen zurtickbleibt.

Unter der Sparte ,Sonstige” sind auch ,,Merchandising”-Aktivitdten zu erwahnen,
wie etwa die Herstellung und der Vertrieb von Aufklebern, T-Shirts und dergleichen.
In vielen Landern, vor allem in den USA, ist derlei an den Highschools gang und gabe.
Die dort sehr viel starkere Identifizierung mit der eigenen Schule oder Universitat ist
auch auf solche Aktivitaten zurtckzufihren.

In Deutschland tut man sich mit der Férderung der ,, Corporate-ldentity” durch Mer-
chandising etwas schwerer. Initiativen in diese Richtung - etwa T-Shirts mit Insti-
tutslogo und einem pfiffigen Slogan — sind sicher einen Versuch wert, zumal der
Aufwand gering ist. Zudem hatte man mit solchen Produkten immer etwas zur Hand,
wenn man bei entsprechenden Anlédssen ein ,Institutsgeschenk” benétigt (auslan-
dische Besucher, Gastdozenten/-studenten, Absolventenfeier usw.).
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3 Aktivitatenplanung
Festlequng der Prioritdten; Hchste Prioritaten;, Nachgeordnete Prioritdten

Die Analysen der Zielgruppen und der Instrumente der Offentlichkeitsarbeit in den vo-
rangegangenen Abschnitten verdeutlichen die Vielfalt moglicher Aktivitaten. Doch nicht
alles, was denkbar und theoretisch moglich ware, ist auch praktisch umsetzbar oder
sinnvoll. Beschrankungen ergeben sich im Wesentlichen aus den begrenzten Zeitbud-
gets der direkt oder indirekt in die Offentlichkeitsarbeit eingebundenen Mitarbeiter.

Ist etwa das Zeitbudget fir Offentlichkeitsarbeit auf zehn Prozent der Arbeitszeit (das
entspricht einem halben Tag pro Woche oder 22 Tagen im Jahr) des dafur zustandigen
Mitarbeiters begrenzt, wird ein GroBteil dieses Zeitbudgets bereits durch das Tagesge-
schaft, insbesondere die Betreuung und Weiterentwicklung der Internetseiten sowie
die Kontaktpflege mit der Lokalpresse, ausgeschopft werden. Fur dartber hinaus ge-
hende Bemuhungen folgt daraus, dass im Hinblick auf die Zielgruppen wie auch die
maoglichen Aktivitaten Prioritaten gesetzt werden mussen. Die folgenden Abschnitte
versuchen, durch einen Abgleich der potenziellen Zielgruppen mit den verfiigbaren
Instrumenten herauszufiltern, wo diese Handlungsprioritaten liegen sollten.

Grundsatzlich gelten fur die Festlegung dieser Prioritaten die in Kapitel 2 eingangs
angesprochenen Kriterien. Das heiBt, die Offentlichkeitsarbeit sollte sich — neben

dem Tagesgeschaft — auf Aktivitaten konzentrieren,

X mit denen man eine maglichst groBe Anzahl der fur das Institut wichtigen Ziel-
gruppen erreicht,

X deren Ergebnisse multifunktional (und nach Mdglichkeit wiederholt) einsetzbar
sind und die

X moglichst geringen Zeit-/Personal-/Kostenaufwand erfordern bei gleichzeitig
maoglichst hoher Wirkung.

Festlegung der Prioritaten
Tabelle 1 zeigt eine Matrix, die den Nutzen der wesentlichen potenziellen Instru-

mente der Offentlichkeitsarbeit fiir die Ansprache der verschiedenen Zielgruppen zu
bewerten versucht. Gleichzeitig macht die Tabelle deutlich, welche Zielgruppen fur
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Tabelle 1 Bewertungsmatrix: Nutzen verschiedener Instrumente f(ir die Ansprache
potenzieller Zielgruppen

Instrumente der Offentlichkeitsarbeit

0 - p—

A ++ + o
R | AR ++ ++ + o
pot. Studienortwechsler  ++++ - - = o ++

eigenes Institut o

+++ +++ o o) o
Sonder- | News- | Jahres- [VEE
Zielgruppen Poster aktivit. | letter | bericht [NejElck
- ++ + - -

0
pot. Studienortwechsler - o - - + -
eigenes Institut + 3 = AFrF o Sist

Zielgruppen Instrumente Bewertung
bes. wichtig - rel. wenig Aufwand - unwichtig flr Zielgruppe
wichtig - - mittlerer Aufwand o  weniger wichtig f. Zielgruppe
sonstige Z. - hoher Aufwand +++ hoher Nutzen/hohe Wirksamkeit

hoher Nutzen/hohe Wirksamkeit

AN fur bes. wichtige Zielgruppe
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Geographische Institute besonders wichtig sind, und gibt fir jedes Instrument eine
Einschatzung des jeweils notwendigen Aufwandes. (Die Medien Rundfunk und Fern-
sehen sowie die Instrumente Leserbrief, Pressekonferenz und Pressegesprach sind in
der Tabelle aus Platzgriinden nicht berticksichtigt, zumal sie fur die Offentlichkeitsar-
beit eines Geographischen Instituts — mit Ausnahme des Leserbriefs — von unterge-
ordnetem Interesse sind.)

Diese Bewertungen sind natdrlich zwangslaufig subjektiv und geben die personliche
Auffassung der Autoren wieder. Dies betrifft sowohl die Einstufung der Zielgrup-
penprioritat als auch des Aufwandes fur die verschiedenen Instrumente und letztlich
auch die Bewertung des , Nutzens” dieser Instrumente fur die Ansprache der ein-
zelnen Zielgruppen. Nachfolgend daher einige Hinweise und Erlduterungen zu den
Uberlegungen, die zu den jeweiligen Bewertungen gefiihrt haben.

Prioritatseinstufung der Zielgruppen

Die Einstufung der Zielgruppen in ,besonders wichtig”, ,wichtig” und ,weniger
wichtig” ist keine absolute, sondern eine relative Bewertung. Wichtig sind alle Ziel-
gruppen, aber einige Zielgruppen sind aus bestimmten Grinden wichtiger als andere.
Entscheidendes Einstufungskriterium war hierbei, welchen (direkten oder indirekten)
Einfluss die verschiedenen Zielgruppen auf Vorgange, Entwicklungen und Entschei-
dungsprozesse haben, die ein Institut betreffen oder beeinflussen.

Fachbereich/Fakultit, Universitat allgemein, lokale Offentlichkeit

Angesichts der an vielen Geographischen Instituten anstehenden oder laufenden
grundlegenden Veranderungen (Personalwechsel, Strukturplanung, Evaluierungen,
neue Studiengdnge usw.) ist es ausgesprochen wichtig, dass die Institute fur die zu
erwartenden Auseinandersetzungen um Mittel und Personalressourcen gut geristet
sind.

Durch aktive Offentlichkeitsarbeit lasst sich ein positives Institutsimage aufbauen, so-
wohl universitatsintern als auch im Bewusstsein der lokalen Bevolkerung. Gerade
in Umbruchphasen sind die drei Zielgruppen Fachbereich/Fakultat, Universitat und
lokale Offentlichkeit als besonders wichtig einzuschatzen.

Aktivitatenplanung

Potenzielle Geographie-Studierende

Vor dem Hintergrund abnehmender Studierendenzahlen ist auch die Zielgruppe der
potenziellen Geographie-Studierenden besonders wichtig. Ohne einen konstanten, zah-
lenmaBig ausreichenden Zufluss an Studienanfangern verliert ein Institut seine Daseins-
berechtigung. Gerade in der jetzigen Situation ist es wichtiger denn je, offensiv um Stu-
dierende zu werben, insbesondere im direkten Einzugsgebiet der eigenen Universitat.

Uberregionale Offentlichkeit/potenzielle Studienortwechsler

Verglichen mit den zuvor genannten Zielgruppen sind die , iberregionale Offentlich-
keit” und die ,potenziellen Studienortwechsler” (fur ein Institut) weniger bedeutsam.
Beide Gruppen haben keinen direkten Einfluss auf die geschilderten Entscheidungspro-
zesse. Die , Uberregionale Offentlichkeit” ist tberdies sehr diffus und somit schwierig
zu fassen. Bei den , potenziellen Studienortwechslern” handelt es sich zwar grundsatz-
lich um eine interessante und wichtige Zielgruppe, die man jedoch eher durch intensive
BemUhungen der Studienberatung als durch Offentlichkeitsarbeit erreicht. Als Adres-
saten fur ,klassische” Offentlichkeitsarbeit sind sie wegen ihrer geringen Zahl, aber
auch wegen der schlechten direkten Erreichbarkeit weniger geeignet.

Ehemalige/andere Geographische Institute

Die Bedeutung der ,Ehemaligen” und der ,,anderen Geographischen Institute” als
Zielgruppe liegt zwischen den beiden zuvor beschriebenen Kategorien. Die Ehema-
ligen sind vor allem fur die Studierenden von Interesse, sie haben aber im Allge-
meinen keinen direkten Einfluss auf Entscheidungen, die das Institut betreffen. Das
Image des eigenen Institutes bei anderen Geographischen Instituten sowie bei den
entsprechenden Verbanden (VGDH etc.) ist vor allem fur die einzelnen Mitarbeiter
wichtig. Bei Bewerbungen hilft es sicher, wenn man aus einem Institut mit einem
guten Ruf kommt. SchlieBlich ist das eigene Image auch nicht unwichtig im Hinblick
auf Neuberufungen. Auch hier durfte ein Image als , gutes Institut” dazu beitragen,
dass sich renommierte Kandidaten bewerben.

Einstufung des Aufwands moglicher Aktivitaten
Bei der Einschatzung des Aufwandes fur die verschiedenen Instrumente ist zu bertck-

sichtigen, dass hier verschiedene Komponenten zusammengefasst wurden. Hierbei
ist vor allem zwischen , Erstaufwand” und , Folgeaufwand” zu unterscheiden. So ist
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etwa der Erstaufwand fur die Erstellung einer Posterserie sehr hoch, der Folgeauf-
wand fir die Aktualisierung der digitalen Vorlagen jedoch erheblich geringer. Ahn-
liches gilt fur die Einrichtung und Pflege von E-Mail-Verteilern.

Zweitens ist zu unterscheiden, fur wen der eingeschatzte Aufwand anfallt und wie
haufig. So betrifft der Aufwand fur Vortréage im Wesentlichen die Referenten selbst und
nicht den/die Mitarbeiter im Bereich Offentlichkeitsarbeit. Der Aufwand hangt wiede-
rum von der Anzahl der Vortrage ab, aber auch davon, ob neue Vortrage ausgearbeitet
werden sollen oder ob auf bereits vorliegende Vortrage zurtickgegriffen werden kann.

Bewertung des Nutzens der potenziellen Instrumente fiir die ver-
schiedenen Zielgruppen

Die den Bewertungen zugrunde liegenden Uberlegungen seien an einigen konkreten
Beispielen verdeutlicht:

Via Internet konnen fast alle Zielgruppen optimal erreicht werden, da fast alle Ziel-
gruppen von sich aus als erstes zu diesem Medium greifen, wenn sie Informationen
Uber das Institut benotigen. Notfalls kann man die Zielgruppen mittels anderer Me-
dien auf bestimmte Inhalte innerhalb der Internetseiten verweisen (z.B. per E-Mail,
Zeitungsartikel usw.). Lediglich die ,breite Offentlichkeit” (lokal/iiberregional) wird
man mit diesem Medium nur begrenzt erreichen.

E-Mail-Verteiler sind ein hervorragendes Medium, um bestimmten Zielgruppen aus-
gewahlte Informationen zukommen zu lassen. Elektronische Post ist die schnellste
und komfortabelste Méglichkeit, groBere Gruppen von Empfangern direkt anzuspre-
chen. Voraussetzung ist allerdings, dass die E-Mail-Adressen bekannt sind und ein
entsprechender Verteiler existiert. Da diese Bedingung z.B. fur potenzielle Studien-
ortwechlser, fir Studienbeginner oder auch fur die , allgemeine” Offentlichkeit nicht
erfillt werden kann, sind E-Mail-Verteiler hier nicht von Nutzen.

Pressemitteilungen sind Informationsmultiplikatoren. Uber die Zeitungen kann die
lokale und eventuell auch die Uberregionale Offentlichkeit erreicht werden, (ber die
Uni-Pressestelle, die Uni-interne Offentlichkeit und tber den Rundbrief Geographie
die anderen Geographischen Institute. Potenzielle Geographiestudenten werden
hierdurch allerdings bestenfalls indirekt (z.B. als Zeitungsleser) erreicht, nicht aber als
spezifische Zielgruppe.

Aktivitatenplanung

Artikel in der Lokalpresse sind das beste Mittel, um die lokale Offentlichkeit zu errei-
chen, die Uberregionale Offentlichkeit wird hierdurch jedoch nicht erreicht.

Umgekehrt werden Uberregionale Zeitungen auch lokal gelesen (allerdings von einem
sehr viel kleineren Teil der lokalen Offentlichkeit).

Ein Institutsflyer kann fur viele Zielgruppen sinnvoll eingesetzt werden, ist aber fir
keine Zielgruppe besonders wichtig.

Bei Postern kommt es ganz darauf an, wann, wo und zu welchen Gelegenheiten
sie eingesetzt werden. Ein wichtiges Medium zur Ansprache/Information anderer
Institute sind Poster nur dann, wenn sie auf Kongressen wie dem Deutschen Geo-
graphentag prasent sind, ansonsten habe sie fur diese Zielgruppe keine Bedeutung.
Das gleiche gilt fur die Zielgruppe , potenzielle Geographie-Studierende”. Hier wird
davon ausgegangen, dass solche Poster beispielsweise auf dem Hochschulinformati-
onstag oder bei ahnlichen Veranstaltungen Verwendung finden.

Die Beispiele zeigen, dass man Uber die einzelnen Bewertungen durchaus diskutieren
kann. Insgesamt kommt es aber nicht so sehr auf die konkrete Einzelbewertung an,
sondern auf das Gesamtbild, das sich aus der Vielzahl der Bewertungen ergibt. Unab-
hangig von der Einzelbewertung geht aus Tabelle 1 deutlich hervor, wo die Prioritaten
fur die Offentlichkeitsarbeit liegen sollten.

Hochste Prioritaten

Aus den bisherigen Ausflihrungen ergeben sich drei besonders wichtige Aktivitaten-
schwerpunkte. Zwei dieser Schwerpunkte sind Daueraufgaben, der dritte hat dage-
gen eher Projektcharakter.

Optimierung des Internetauftritts

Die wichtigste Aufgabe fur jedes Geographische Institut ist der inhaltliche Ausbau
und die optische wie technische Optimierung des Internetauftritts. Die Internetseiten
sind heute DAS zentrale Informationsportal, sowohl! fir die Kommunikation nach
innen (Infos fur Studierende) als auch fur die Kommunikation nach auBen (,, Visiten-
karte” des Instituts).
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Intensivierung der Pressearbeit

Ahnlich wichtig ist der Ausbau und die Intensivierung der Pressearbeit, insbesondere
durch haufige/regelmaBige Prasenz in der Lokalpresse. Ziel sollte es sein, das Institut
(im Schnitt) ein- bis zweimal pro Monat in die Lokalzeitungen und mindestens zwei
oder dreimal pro Jahr in die tberregionale Presse zu bringen. Durch Ubernahme der
Pressemeldungen und Zeitungsartikel in den Pressespiegel der eigenen Internetseiten
wird auBerdem eine Zweitverwertung erreicht, durch die weitere Zielgruppen ange-
sprochen werden kénnen.

Aufbau verschiedener E-Mail-Verteiler

Einen dritten Schwerpunkt bildet der Aufbau verschiedener E-Mail-Verteiler fr
spezielle Zielgruppen. Uber diese Verteiler kénnen schnell, bequem und kosten-
los ausgesuchte Informationen an verschiedene Zielgruppen Ubermittelt werden.
Beispiele fur Informationen, die Uber Verteiler verbreitet werden kénnen, sind
z.B. Vortragsankindigungen, Hinweise auf Presseartikel, aber auch eigene Pres-
semitteilungen.

Eine besondere Prioritat sollte der Aufbau und die Pflege eines Ehemaligen-Verteilers
erhalten, um mittelfristig ein Ehemaligen-Netzwerk aufzubauen.

Institutsflyer

Eine vierte, weniger vordringliche, aber trotzdem wichtige Aktivitat ist die in Kapitel 2
erwahnte Erstellung eines Info-Flyers tber das Institut (digital und analog). Ein solcher
Flyer gehort zur Grundausstattung eines jeden Universitatsinstitutes.

Nachgeordnete Prioritdten
Posterserie

Ein mittelfristiges Ziel bildet der in Kapitel 2 naher ausgefthrte Vorschlag, eine Reihe
von Standardpostern zu erstellen, die dann fir vielfaltige Einsatzmoglichkeiten zur
Verfligung stehen. Die Erstellung einer solchen Posterserie von der Idee Uber die ver-
schiedenen Entwurfs- und Korrekturstadien bis zum Endprodukt ist sehr aufwandig.
Sind die Poster aber einmal erstellt, bieten sich vielseitige Einsatzmoglichkeiten.

Aktivitatenplanung

Standard-Vortrag fiir Prasentationen in Schulen

Ein weiteres mittelfristiges Ziel ist die Erstellung von einer oder mehreren Standard-
prasentation(en), mit denen das Institut sich, seine Aktivitdten und die verschie-
denen Studiengangoptionen vorstellt. Hauptzielgruppe dieser Prasentationen sind
die “potenziellen Geographie-Studierenden”. Liegt eine solche Présentation einmal
vor, kann man mit relativ geringem Aufwand sukzessive die Schulen im Hauptein-
zugsgebiet des Institutes , abarbeiten”.

27



28

Leitfaden Presse- und Offentlichkeitsarbeit

4 Organisation und Zustandigkeiten
Allgemeine Regelungen; Internetseiten, Pressekontakte

Offentlichkeitsarbeit fiir ein Universitatsinstitut ist eine Querschnittsaufgabe, die ein hohes
MaB an interner Kommunikation und Teamarbeit erfordert. Unter den gegebenen Rah-
menbedingungen und innerhalb des verfigbaren Zeitbudgets ist erfolgreiche und effiziente
Offentlichkeitsarbeit nur méglich, wenn drei grundlegende Voraussetzungen erfillt sind:

1. ein klares und umfassendes Mandat fur diese Aufgabe, das ausdrucklich entspre-
chende Entscheidungs- und Gestaltungsspielraume einschlieBt;

2. Unterstiitzung des/der Beauftragten fir Offentlichkeitsarbeit durch weitere Insti-
tutsmitarbeiter und Zulieferung entsprechenden Materials, das fur Offentlichkeitsar-
beit weiter verwertet werden kann;

3. personelle Unterstlitzung durch das Sekretariat und studentische Hilfskrafte.

Ziel der folgenden Abschnitte ist es, Vorschlage fir entsprechende organisatorische
Regelungen und Kompetenzverteilungen zu machen.

Allgemeine Regelungen

Angesichts des in der Regel begrenzten Zeit- und Personalbudgets sind klare Regelungen
fur Entscheidungskompetenzen und fir den Informationsfluss innerhalb des Instituts
unentbehrlich. Aufgrund des Querschnittscharakters der Offentlichkeitsarbeit ist prak-
tisch jeder Mitarbeiter im Institut friiher oder spater, direkt oder indirekt von Aktivitaten
der Offentlichkeitsarbeit betroffen. Dies darf aber nicht bedeuten, alle Mitarbeiter an
allen Entscheidungen zu beteiligen. Dadurch wirden sich erhebliche Reibungsverluste
ergeben. Fur ein effizientes Arbeiten ist es unerlasslich, Entscheidungsbefugnisse insbe-
sondere fir das , Tagesgeschaft” so weit wie maoglich nach ,,unten” zu verlagern.

Im Folgenden wird eine Regelung vorgeschlagen, die von drei Entscheidungsebenen
ausgeht, die in den meisten Instituten so oder in ahnlicher Form vorhanden sein

dirften (Abbildung 3):

X Routineentscheidungen (, Tagesgeschaft”)

Organisation und Zustandigkeiten

X strategische Entscheidungen
X Grundsatzentscheidungen
Routineentscheidungen

In vielen Fallen wird der/die Beauftragte fiir Offentlichkeitsarbeit dem akademischen
Mittelbau angehdren. Um effizient arbeiten und schnell reagieren zu kénnen, mus-
sen dem Beauftragten fiir Offentlichkeitsarbeit entsprechende Entscheidungskompe-
tenzen zugestanden werden. Alles, was im Rahmen des normalen , Tagesgeschaftes”
entschieden werden muss, sollte von ihm/ihr (weitgehend) eigenverantwortlich ent-
schieden werden koénnen, zum Beispiel Aktualisierungen der WWW-Seiten, aber
auch Veranderungen im Rahmen der inhaltlichen und technischen Weiterentwick-
lung, Routinekontakte mit der Lokalpresse usw.

Strategische Entscheidungen

Fur bestimmte konzeptionelle oder strategische Entscheidungen reicht die Position
und Akzeptanz eines Mitglieds des akademischen Mittelbaus haufig nicht aus. Ande-

Entscheidungsebenen der Offentlichkeitsarbeit

Ebene Verantwortlich Art der Entscheidung Beispiele

Teilnahme an best. Infoveran-

; '?"’Fekt:;'”",‘ - Grundsitzliche staltungen; Institutslogo; grund-
(9gf. Fac erelc Entscheidungen satzl. Fragen (Internetauftritt,
Fakultat) Broschiren etc.)

Modifikation Layout Internetsei-
ten; Autorisierung (Allgemeiner)
Pressemitteilungen und neuer

Hochschullehrer

2 (in Abstimmung mit Konzeptionelle

Beauftragten fiir Entscheidungen Inhalte fiir Internetseiten; Ent-
Offentlichkeitsarbeit) scheidung bei Konflikten
Vorbereitung Pressemittei-
Beauftragter fiir Routine- lungen; Aktualisierung u. Weiter-

entwicklung Internetseiten; orga-
nisatorische Fragen; Konzepte
Poster, Broschiren etc.

3 Offentlichkeitsarbeit entscheidungen

Abbildung 3 Institutsinterne Entscheidungsebenen der Offentlichkeitsarbeit

29



30

Leitfaden Presse- und Offentlichkeitsarbeit

rerseits kann nicht bei jedem Anlass das entsprechende Entscheidungsgremium (z. B.
Direktorium) einberufen werden. Fir derartige Entscheidungen, aber auch als eine
Art Puffer im Falle von Konflikten, empfiehlt es sich, einen der Hochschullehrer/-innen
als festen Ansprechpartner zu benennen. Er/sie bildet eine zweite Entscheidungse-
bene unterhalb der Ublichen Institutsgremien. Beispiele fur Entscheidungen, die auf
dieser Ebene getroffen werden sollten, sind etwa die Einfihrung neuer Inhalte in
die Internetseiten, gréBere Anderungen an der Struktur oder in der Bedienerfih-
rung, Konzepte fir neue Projekte. Ebenfalls auf dieser Ebene zu entscheiden sind
bestimmte organisatorische Fragen, zum Beispiel:

X Wer kann oder sollte welche Internetseiten aktualisieren dirfen?
X Wie ist der Zugriff darauf zu regeln?
Grundsatzentscheidungen

Entscheidungen grundsatzlicher Art sollten zundchst vom Beauftragten fur Offent-
lichkeitsarbeit (ggf. in Abstimmung mit dem Ansprechpartner auf Hochschulleh-
rerebene) vorbereitet werden, dann aber von den zustandigen Institutsgremien
(z.B. Direktorium, evtl. auch Fachbereich/Fakultat) offiziell verabschiedet werden.
Beispiele sind:

X prinzipielle Fragen zum Gesamt-Layout der Internetseiten,

X Teilnahme des Instituts (oder Fachbereichs/Fakultat) an bestimmten Aktionen (Ge-
ographentag, Tag der offenen Ttr),

X inhaltliche und formale Gestaltung von Institutspostern oder Infobroschiiren,

X grundlegende organisatorische Regelungen, etwa bei der Verteilung von Kompe-
tenzen und Personalressourcen.

Eine wesentliche Grundsatzentscheidung ist auch die Festlegung der jeweiligen ge-
nerellen Handlungsprioritaten fur einen bestimmten Zeitraum (entsprechend der in
Kapitel 3 formulierten Vorschlage). Die Festlegung, welche Punkte auf dieser Ebene
entschieden werden sollten, trifft der zustandige Hochschullehrer in Absprache mit
dem Beauftragten fur Offentlichkeitsarbeit.

Organisation und Zustandigkeiten

Internetseiten

Die Internetseiten bilden aufgrund ihrer Multifunktionalitadt den Dreh- und Angel-
punkt der Offentlichkeitsarbeit auf Institutsebene. Die Erfahrungen zeigen, dass das
Management der Internetseiten klare Regelungen erfordert. Hierbei sind besonders
die folgenden Punkte zu kléren:

X Wer hat fiir welchen Teil der WWW-Seiten die inhaltliche und wer die gestalte-
rische Verantwortung?

X Wer darf was (Inhalt, Layout) an welchen Seiten verandern? Wer ist berechtigt,
Uberarbeitete Seiten auszuwechseln (Zugriff auf Passworter)?

X Inwieweit sollten oder kénnen zugunsten eines einheitlichen Erscheinungsbildes
verbindliche gestalterische und formale Vorgaben auch fur personliche Seiten,
Abteilungsseiten und Projektseiten gemacht werden?

X Wer trifft bei unterschiedlichen Meinungen zu diesen Fragen eine verbindliche
Entscheidung?

Es ist nicht einfach, hier Regelungen zu finden, die einerseits sicherstellen, dass ein
einheitliches Erscheinungsbild der Internetseiten gewahrt wird, andererseits aber
auch effizientes und flexibles Arbeiten ermoglichen. Fir manche Fragen wird man
ausprobieren mussen, welche Regelung am besten funktioniert.

Pressekontakte

Ein wesentlicher Teil der allgemeinen Offentlichkeitsarbeit der Institute lauft tber
Pressemeldungen und Zeitungsartikel. Um Missverstandnisse und Doppelarbeit zu
vermeiden, wird vorgeschlagen, die Zusammenarbeit mit der schreibenden Presse
wie folgt abzuwickeln:

Pressemeldungen
Pressemeldungen der Institute sollten grundsétzlich durch den Beauftragten fiir Of-

fentlichkeitsarbeit an die entsprechenden Zeitungen gegeben werden. Bei den Pres-
semeldungen lassen sich zwei Arten unterscheiden:
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X Pressemeldungen eher allgemeinen Inhalts (z. B. Vortragsankindigungen)
X Pressemeldungen, die spezielle Personen oder Projekte betreffen

Die allgemeinen Pressemeldungen werden vom Beauftragten fir Offentlichkeitsarbeit
verfasst und von seinem Ansprechpartner auf Hochschullehrerebene oder dem Ge-
schaftsfihrenden Direktor autorisiert. Starker personen- oder projektbezogene Presse-
meldungen werden von dem/der betreffenden Mitarbeiter/-in und dem Beauftragten
fur Offentlichkeitsarbeit gemeinsam aufgesetzt. Der Mitarbeiter erstellt hierzu einen
Entwurf, der alle wesentlichen Fakten enthalt. Dieser Entwurf wird anschlieBend vom
Beauftragten fur Offentlichkeitsarbeit weiterverarbeitet oder redigiert und anschlieBend
dem/der entsprechenden Mitarbeiter/-in zur Prifung und Autorisierung vorgelegt.

Eigene Artikel, Interviews usw.

Jeder Mitarbeiter eines Instituts sollte den direkten Kontakt zur Presse suchen, sei
es durch Einreichen eigener Artikel oder etwa auch durch Interviews. Es ist nicht
unbedingt notwendig, bei allen Kontakten zwischen Institutsmitarbeitern und Pres-
se stets den Beauftragten fur Offentlichkeitsarbeit einzuschalten. Um den Gesam-
tUberblick Uber die Pressekontakte des Instituts zu behalten und kompetent auf
Ruckfragen reagieren zu kénnen, ist es jedoch erforderlich, den Beauftragten Uber
entsprechende Aktivitdten auf dem Laufenden halten. Bei Zeitungsartikeln sollte
man darauf achten, stets den Namen des Instituts (und eventuell des Fachbereichs)
herauszustellen.
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Internet-Adressen
Allgemeine Tipps zur Presse- und Offentlichkeitsarbeit:

www.tu-braunschweig.de/presse/tipps/mewi/einfuehrung

www.ihk-koeln.de/Service/Presse/Anlagen/Tipps_...pdf

www.newsaktuell.de/de/tipps/pressearbeit.htx

www.reutlingen.ihk.de/start.oscms/0/3648/14456/Tipps+fuer+die+
Oeffentlichkeitsarbeit.html

Pressemitteilungen schreiben:

www.tu-darmstadt.de/aktuell/hoch3/schreiben.pdf
www.akademie.de/business/tipps_tricks/marketingpr/pressemitteilungen.html

www.marketing-marktplatz.de/Grundlagen/Pressemitt1.htm

Beispiele fiir Pressemitteilungen:

http://idw-online.de

www.pressrelations.de





