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Intro

Jugendliche, die etwas in Bewe-
gung setzen, sollten damit nicht
hinterm Berg halten. Denn das,
was bei der Jugend léuft, ist fir
viele spannend.

Also: berichten, was die eigene
Jugendinitiative oder der
Jugendverband auf die Beine
stellt. Und deutlich machen,
was Jugendlichen auf den
Négeln brennt.

Mutig in die Medien. Rein in
die Zeitung, rein ins Radio,
rein in Fernsehen und Inter-
net. Wer aktive Medienarbeit
macht, der mischt mit — mischt
sich ein.
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L Eigene Ideen, Initiativen und Projekte
professionell in die Medien brin-

gen. Darum geht'’s in diesem
Praxishandbuch. Vom Out-

fit einer Pressemitteilung bis
zum heif’en Themen-Tipp

... vom O-Ton fiirs Radio bis
zum Fernsehinterview ... von der
Pressekonferenz bis zum perfekt
inszenierten Medienevent — fit

fur die Presse.



Presse-
arbeit







Rauspusten, was raus soll

Pressearbeit

Aufs Sofa flézen, die Beine baumeln lassen und warten ... So passiert gar nichts.
Schlagzeilen fallen nicht vom Himmel. Wenn Jugendliche etwas bewegen wollen,
ist Medien-Action gefragt. Mit guter Pressearbeit sind Jugendliche am Ball, mischen
mit und mischen sich ein. Deshalb selbst in die Tasten hauen — die eigenen Pro-
jekte und Initiativen verkaufen. Und das vor Ort, in der eigenen Stadt. Druck-

zeilen und Sendeminuten gibt's dort genug: von der Lokalseite Gber

das Lokalradio bis zum Regionalprogramm im ‘k\
Fernsehen. Auch lokale \

und regionale Internet-
Portale bieten Jugend-
lichen die Méglichkeit,

sich zu platzieren.

Dafir gibt’s hier das nétige
Know-how, Tricks und Kniffe.



Einel(r) muss ran

oprecherinnen und Sprecher

Stimme - Sprachrohr - Sprecher: Eine
Jugendinitiative braucht eine Frontfrau oder
einen Frontmann fiir die Medien — Sprecherinnen
und Sprecher eben. Und die miissen Qualitéiten
haben. Ideal ist ein Mix: der Erfindungsreichtum
eines Info-Alchemisten, die Schnelligkeit einer
Sprinterin, die Taktik eines Schach-GroBmeisters,
das Wissen einer Professorin, die Ausdauer eines
Marathonlaufers, die Grindlichkeit einer Chef-
Archivarin ... Doch nur nicht schocken

lassen. Medienmenschen sind auch nur Menschen.

Allerdings sollten Pressesprecherinnen und -sprecher schon eine Portion Spiirsinn,
Energie, Biss und Beharrlichkeit mitbringen. Klar ist aber auch: Medien-Profis wer-
den nicht Gber Nacht geboren. Die Routine macht's. Also, mutig ran an den Job.
Und dann mit langem Atem: Eine Jugendinitiative sollte ihre Sprecherinnen und
Sprecher nicht stéindig wechseln. Die Presse braucht feste Kontakte. Deshalb auf

Kontinuitat setzen. Denn das bedeutet ein Stiick Verl@sslichkeit.




Von der Nachricht bis zur Reportage
Journalistische Schubladen

Reportage, Bericht, Kommentar ... —immer schén auseinander halten. Doch was ist
was? Wer sich auf dem Medien-Parkett bewegt, sollte das, was in der Zeitung steht
oder Uber den Sender geht, in die richtigen Schubladen packen.

Deshalb hier journalistische Darstellungsformen auf einen Blick:

Nachricht
Kurze und knappe Mitteilung — eine Meldung. Dabei geht’s um ein Ereignis, um
Personen, um Fakten. Was einen Witz kaputtmacht, ist bei der Nachricht Pflicht:
Ein Journalist muss mit der Pointe gleich am Anfang heraus-

platzen. Das Wichtigste kommt zuerst. Dabei darf die per-
sonliche Sichtweise des Journalisten nicht auftauchen. Eine
Nachricht ist immer objektiv. Sie ist neutral, sachlich,
verstindlich, préizise, ohne Schnérkel. Und sie ist aktuell
— mit hohem Neuigkeitswert. Als Stiitze gelten
die sieben Ws: Welche Quelle berichtet, wer
was wann, wo, wie und warum gemacht hat
oder machen wird.

Bericht
Grof3er Bruder der Nachricht. Auch hier geht's um
Tatsachen und Ereignisse. Allerdings mit Hintergriin-

den, Zusammenhéngen und Vorgeschichte. Ein Bericht
vertieft. Auch hier steht das Wichtigste vorne. Danach
kommen die Details. Absatz fir Absatz werden die Infos
dinner. Bei einem Bericht kann also nach dem Lokomo-
tiven-Prinzip von hinten abgekoppelt werden.



Reportage
Fillt den Bericht mit Leben. Eine Reportage beschreibt die Geschehnisse vor Ort.
Sie illustriert. Der Journalist gibt ein Stimmungsbild aus seiner Sicht— so konkret und
anschaulich wie maglich. Die Leserin einer Zeitungsreportage kann sich die Situ-

ation bildlich vorstellen. Sie sieht quasi mit den Augen des Reporters. Dieser féingt

mit einem besonderen Detail an und zoomt die Leserin hinein in das Geschehen.
Alle fiinf Sinne kommen dabei zum Zuge: Der Journalist berichtet, was er sieht, was
er hort, was er fhlt, schmeckt und riecht.

Feature
Léingere Reportage — mit mehr Atmosphére, Details und vor allem viel Hinter-
grund.

Kommentar
Hier geht's um Meinung. Und zwar um die der Journalisten. Der Kommentator
bezieht klar Stellung und bewertet. Dabei kann der Journalist Argumente fiir seine
eigene Position ins Feld fihren, muss dies aber nicht. Nachrichten und Berichte auf
der einen und Kommentare auf der anderen Seite sind streng getrennt. Einen Mix
darf es nicht geben. Eine Nachricht oder ein Bericht ist jedoch meistens Anlass

fur einen Kommentar.

Glosse
Kommentierung in polemischer Form —mit Witz und Biss. Sie lebt von Ironie.

Interview
Wechselspiel zwischen Frage und Antwort. Gespréich zwischen Journalistin und
Interview-Partner. In der Tageszeitung als Text, im Radio und Fernsehen als O-Ton

(,Original-Ton”).

Wer hier tiefer einsteigen méchte, sollte dies mit dem Standard-
werk fir Journalisten schlechthin tun: , EinfGhrung in den prak-
tischen Journalismus” von Walther von LaRoche.




6 x das Gleiche - und dech immer anders

Nachricht

Musterdorfer Pfadfinder organisieren Spendenaktion
Hilfstransport fiir Waisenhaus in Ruméanien

Unterstiitzung fiir Waisenhaus in Ruménien: ~ Monaten fast zwei Tonnen Lebensmittel, Sani-
Die Musterdorfer Pfadfinder starten am kom-  tétsmaterial und Spielzeug zusammengetra-
menden Samstag einen Hilfstransport fiirein  gen. Fiir den Hilfstransport stellt ein Muster-
Kinderheim im westruménischen Reca. Im  dorfer Spediteur Fahrer und Lkw bereit.

Rahmen ihrer Initiative ,,Pro Kids Romania“
haben die Jugendlichen in den vergangenen




.

Bericht

Musterdorfer Pfadfinder starten tonnenschwere Hilfsaktion fiir Ruménien

Babybrei fiirs Waisenhaus

Musterdorf/ Reca (bibi). Tonnenschwere
Unterstiitzung fiir Kinder in Ruménien: Von
der Wundsalbe iiber Babybrei und Boots bis
zum Skateboard — die Musterdorfer Pfadfin-
derinnen und Pfadfinder haben in den ver-
gangenen Monaten kréftig gesammelt. Fast
zweil Tonnen Sanitdtsmaterial, Lebensmittel,
Kinderkleidung und Spielzeug werden die
Jugendlichen am kommenden Samstag auf die
Reise schicken. Ziel des Hilfstransports ist ein
Kinderheim im westruméanischen Reca. Hin-
ter der Aktion steht die Pfadfinder-Initiative
,,Pro Kids Romania®, die sich vor vier Jahren
griindete. Mittlerweile sind dort 83 Jugend-
liche aktiv.
,,Aufdie schlimme Situation im Kinderheim
von Reca sind wir durch einen Fernsehbericht
aufmerksam geworden®, sagte die Sprecherin
von,,Pro Kids Romania®, Ellen Emsig. Durch
die Hilfsaktion will die Pfadfinder-Initiative
insbesondere die hygienischen und medizi-
nischen Bedingungen, unter denen die rund
120 Waisenkinder leben, verbessern. ,,Ganz
tiberraschend haben wir dabei Unterstiitzung
von der Bundeswehr bekommen. Sie hat uns
rund anderthalb Tonnen Hilfsgiiter zur Verfii-
gung gestellt®, erlduterte Ellen Emsig. Dabei
handele es sich um ausgemustertes Sanitéts-
material und um Lebensmittelvorrite aus
Besténden der Bundeswehr.
,,Den entscheidenden Tipp gaben uns die bei-
den heimischen Bundestagsabgeordneten®, so
die Sprecherin der Pfadfinder-Initiative.
Gerda Gut (SPD) und ihr Abgeordnetenkollege

Martin Macher (CDU) hidtten sich gemeinsam
im Verteidigungsministerium fiir die Bereit-
stellung von Hilfsgiitern eingesetzt.
Unterstiitzung bekamen die Jugendlichen
aber nicht nur von der Bundeswehr. Auch die
Musterdorfer Geschéftsleute haben nach den
Worten Emsigs mitgezogen und gespendet:
,.Vom Ladenhiiter bis zum Barscheck — die
meisten Unternehmen haben sich nicht lum-
pen lassen und ihre Lagerbestdnde durchfor-
stet. Auch der Transport sei bereits gesichert.
Ein Musterdorfer Spediteur habe Fahrer und
Lkw fiir die Hilfslieferung zur Verfiigung
gestellt.
Enttduscht zeigte sich die Pfadfinder- Initia-
tive dagegen von der Musterdorfer Bevolke-
rung. ,,Unsere Sammelaktion an den Haus-
tiiren war eher ein Flop. Die meisten wussten
nichts mit unserem Projekt anzufangen.
Beim ndchsten Mal werden wir deshalb vor-
her die Werbetrommel viel kréftiger rithren
—und offentlich auf die Aktion aufmerksam
machen. Auch darauf, dass die Biirgermeiste-
rin die Schirmherrschaft iibernommen hat®,
so die Sprecherin von ,,Pro Kids Romania®.
Sie kiindigte an, dass bereits fiir den kom-
menden Sommer ein weiterer Hilfstransport
geplant sei. ,,Noch nie war die Stimmung so
gut wie bei dieser Aktion. Klar, dass wir da
weiter machen®, sagte Ellen Emsig.




Reportage/Feature

Musterdorfer Pfadfinder:
Tonnenschweres Packen fur Waisenkinder in Ruménien

Der 2.000-Kilometer-Teddy

Von Hartmut Harsch

Musterdorf/Reca. Die beiden Knopfaugen
sind niedlich. Der Bér guckt sii}. Dabei liegt
er ziemlich gequetscht. Von oben driickt eine
schwarze Stoffkatze. Und unter dem Teddy
hockt ein Hase mit riesigen Schlappohren
und griin-weil} karierter Fliege. Eine selt-
same Tierfamilie, die sich ausgerechnet im
Schulkeller stapelt. Genau in der Ecke, wo
sonst ausrangierte Unterrichtstafeln und
Klassenschrinke vom Musterdorfer Gym-
nasium stehen. Gleich daneben: Kartons mit
alten Jeanshosen und Pullis — und Dosen mit
Babybrei. ,,Ganz schon was zusammenge-
kommen®, lacht Jan (14). Er gehort zu den
Musterdorfer Pfadfindern. Genauso wie Petra
(16). Beide greifen die Stofftiere und packen
sie in eine Umzugskiste. ,,Die gehen jetzt ab
auf die grofle Reise®, sagt Petra und rechnet
nach: ,,Uber 2.000 Kilometer im Lastwagen
Richtung Ruménien. In zwei Tagen sind sie
bei den Kindern im Waisenhaus in Reca. Und
die werden sich tierisch freuen — 100 Pro.

Jan kramt ein Schwarzwei3-Foto aus der
Hosentasche seiner Jeans und blickt nach-
denklich. Das Bild zeigt zwei Maddchen mit
abgewetzten Kleidern in einem kargen Raum.

,,Fursie sind die Sachen®, sagt Jan. ,,Insgesamt
leben 120 Babys und Kinder in dem Wai-
senhaus. Wir packen ihnen was zum Anzie-
hen, zum Essen, Spielsachen und was fiir den
Medikamentenschrank zusammen.” Wir—das
ist die Pfadfinder-Initiative ,,Pro Kids Roma-
nia“, bei der mittlerweile 83 Jugendliche aus
Musterdorf mitmachen.

Drauflen auf dem Schulhof steht der blaue
LKW. Uniibersehbar an den Seiten das fest-
geklebte Banner mit den Grof3buchstaben
,,Pro Kids Romania“. Auf der Ladefliche:
Die ersten Kartons mit Kinderkleidung. Am
Samstag soll der Hilfstransport vom Schul-
hof rollen. Und das mit schwerer Last: Zwei
Tonnen Kinderhilfe pur werden die Pfadfin-
derinnen und Pfadfinder bis dahin auf den
Lkw gehievt haben. Eine schweif3treibende
Angelegenheit: ,,Puh, mir lauft’s Wasser
schon jetzt nur so runter. Aber ich weil3
ja, wofiirich das alles mache. Wir haben
die Zustdnde im Waisen haus gesehen.
Es gab einen Bericht im Fernsehen darii-
ber.“ Ellen Emsig ist Sprecherin von ,,Pro
Kids Romania®. [...]




Kommentar

Von Hartmut Harsch

Keine Spur von Null-Bock-Generation. Dafiir
Engagement zum Null-Tarif: Die Pfadfinder-
Initiative ,,Pro Kids Romania‘“ setzt Mal3-
stibe — beim Ehrenamt. Diese Musterdorfer
Jugendlichen sind mustergiiltig. Sie packen
zu, weil’s notig ist. Und nicht, weil’s
dafiir mehr Taschengeld gibt. Diese
Jugendlichen sind besser als ihr
Ruf. Jedenfalls als der Ruf, den
Erwachsene ihnen oft anhdngen
wollen. Dabei sollten sich gerade
die eine Scheibe von Musterdorfs
Pfadfinder-Jugend abschneiden.
Eine dicke sogar.
Nicht einmal jeder fiinfte
Musterdorfer ist bereit,
ein Ehrenamt zu iiber-
nehmen. Die Feuer-
wehr, das DRK,

—

Der Kommentar

... aber die Schlabberhose packt zu

die Patientenbetreuung im Krankenhaus, der
Kinderschutzbund und der Tierschutzverein—
sie alle klagen liber zu wenig Ehrenamtliche.
Das freiwillige Engagement in Musterdorf
hingt durch — jedenfalls bei den Erwachse-
nen.

Dafiir hat die globale Jugendschelte Hochkon-
junktur. Anstatt immer nur iiber den unertrag-
lichen Anblick von Schlabberhosen, Piercings
und gelegentlich auftauchendem Graffiti laut-
hals zu klagen, wiren viele gut beraten, die
Pfadfinder-Jugend beim Waisenhaus-Projekt
zu unterstiitzen. Und wenn schon nicht mit
Tatkraft, dann aber doch mit der einen oder
anderen Spende. [...]




Glosse

—

Glosse

Musterdorfer Kupferdraht

Von Biggi Bissig

Geiz ist, wenn man ein Cent-Stiick solange
zwischen den Fingern dreht, bis ein Kupfer-
draht daraus entsteht. In diesem Sinne muss
ganz Musterdorf eine Kupferdrahtfabrik sein.
Das jedenfalls hat der Praxis-Test ergeben:
Pfadfinderinnen und Pfadfinder gingen in
Musterdorf fiir ein ruménisches Waisenhaus
sammeln — und mussten sich dabei aller-
lei Unverschiamtheiten anhéren: von ,,Mir
schenkt auch keiner was‘ bis ,,Macht euch
vom Acker®. Auch Ausreden gab’s nicht
zu knapp. Wahrscheinlich wéare mehr Geld
zusammengekommen, wenn die Jugend-
lichen die saftigen Spriiche an den Haustiiren
gesammelt und als Buch herausgegeben hat-
ten. Engagement und Hilfsbereitschaft passen
eben nicht in die Zeit. Jedenfalls nicht in die
Musterdorfer.

Lediglich die Geschiftswelt hatte die Spen-
dierhosen an. Deren Grofziigigkeit in Ehren.
Doch zwei ,,schwarzen Schafen* kam die
Sammelaktion wohl gerade recht. Frei nach
dem Motto ,,Ausmisten fiirs Kinderheim*
verschafften sie sich Platz im Lager — und
sparten die Kosten fiir die Mulde. So kam
neben Niitzlichem auch weniger Niitzliches
zusammen — eine Packung zu Bruch gegan-
gener Porzellantassen zum Beispiel. Von den
seit dreieinhalb Jahren abgelaufenen Fisch-
konserven ganz zu schweigen. Es ist an der
Zeit, klarzumachen, dass Pfadfinderinnen und
Pfadfinder, die eine Hilfsaktion starten, keine
Miillsammler sind. Und Kinder in Ruménien
erst recht keine Miillschlucker.




Interview

Interview mit ,,Pro Kids Romania®

,.Streicheleinheiten fiir Waisenkinder*

Am Musterdorfer Gymnasium lauft der Unter-
richt voll nach Plan. Trotzdem passiert an der
Schule noch eine Menge mehr: Pfadfinderinnen
und Pfadfinder organisieren vom Schulgelénde
aus eine Spendenaktion. Hierfiir haben sie in
den vergangenen Wochen Hilfsgiiter gesam-
melt. Ziel ist ein Waisenhaus im westrumé-
nischen Reca. Unmittelbar vor dem Start des
Hilfstransports unterhielt sich Hartmut Harsch
von der Musterdorfer Zeitung (MuZ) mit der
Sprecherin der Pfadfinder-Initiative ,,Pro Kids
Romania®, Ellen Emsig.

MuZ: Hat Sie die Biirgermeisterin heute

eigentlich schon gelobt?

Emsig: Nein, heute leider noch nicht. Aber
Biirgermeisterin Stadtfein hat in den
vergangenen Monaten einige Male
auf meinem Handy angerufen und
sich erkundigt, wie’s lduft. Sie hat
immer — wie sie sagt — die ,Wasser-
standsmeldung’ abgefragt und wollte
wissen, wie viele Tonnen wir denn
zusammengekriegt haben. Na ja...
und letzte Wochekonnte ich ihr dann
stolz berichten, dass wir fast zwei Ton-
nen voll haben.

MuZ: Lob tut gut. Aber ist das der Grund,
warum Sie und 82 weitere Pfadfinder-
innen und Pfadfinder sich fiir die Hilfs-
aktion so ins Zeug legen?

Emsig: Wir haben nichts gegen Streichel-

einheiten. Das stimmt. Aber wir wis-
sen, dass auch andere Menschen genau
solche Streicheleinheiten brauchen:
die Kinder im ruménischen Waisen-
haus zum Beispiel. Und wir machen
diese Aktion ausschlieBlich fiir sie.
Durch einen Fernsehbericht haben
wir mitbekommen, wie schlimm die
Situation ist, in der die 120 Kinder

MuZ:

Emsig:

MuZ:
Emsig:
MuZ:

Emsig:

in Reca leben. Das war fiir uns der
Ausloser, diese Hilfsaktion zu starten.
Und haben die Musterdorfer mit-
gezogen? Oder fiihlen Sie sich im Stich
gelassen—von der Politik vielleicht?
Nein, gerade unsere beiden Bundes-
tagsabgeordneten haben diesmal
den Grofteil der Spende organisiert
— ausgemusterte Lagerbestande der
Bundeswehr ndmlich. Lebensmittel
und Sanitdtsmaterial, das dringend
im Kinderheim benétig wird. Ok,
die Musterdorfer selbst haben sich
in Sachen Spendenbereitschaft nicht
gerade tiberschlagen.

Die Geschéftsleute dagegen waren
umso grof3ziigiger. Das war klasse.

[]

(-]

Frau Emsig, noch eine personliche
Frage zum Schluss. Sie sind nicht nur
Pfadfinderin, sondern auch Schiilerin
des Gymnasiums. Machen Sie Ihr Abi
eigentlich mit links? Woher nehmen
Sie die Zeit?

Das hitte jetzt auch von meinen
Eltern kommen koénnen ... Wobei ich
die mittlerweile {iberzeugt habe, dass
mir unser Hilfsprojekt eine Menge
gibt. Es motiviert—auch fiir den Unter-
richt. Der Rest ist Zeit-Management.
Ich hoffe, nichts zu verpassen— weder
Sachen, die ich fiirs Abi, noch die, die
ich fiirs Leben brauche.

[Lachen]




Das erste Mal ..und dann immer wieder
Rein in die Redaktionen
und Kontakt halten

Keine Redaktion ohne Kaffeemaschine. Doch auch Redakteure kochen (ihren Kaffee)
nur mit Wasser. Deshalb ohne Schwellenangst in die Redaktionen gehen: Persén-
lich auf der Matte stehen, Gesicht zeigen. Das ist die Grundlage fiir einen soliden
Kontakt zur Presse. Der persdnliche Bezug ist wichtig. Schlief3lich wollen Redakteu-
rinnen und Redakteure wissen, wer hinter einer Pressemitteilung steckt. Gibt es erst
einmal einen Draht in die Redaktionen, dann stehen die Chancen, in der Zeitung
oder im Programm mitzulaufen, besser. Fir die Premiere beim Redaktionsbesuch
und die anschlie3ende Kontaktpflege hier einige Impulse:

Antrittsbesuch

Wer neu kommt, macht erst einmal den Marsch durch die Redaktionen. Die frisch
gekiirte Pressesprecherin einer Jugendinitiative oder der Sprecher eines Jugendver-
bandes stellt sich gleich zu Beginn des neuen Jobs persénlich vor — Antrittsbesuch.
Dabei Atmosphdre schaffen, Inferesse wecken — und vorsichtig abklopfen, was bei den
Redaktionen méglich ist: Gibt es einen bestimmten Redakteur fir Jugendthemen2 Will
eine Redaktion tiefer ins Thema einsteigen? Ist ein Hintergrundbericht, eine Reportage
oder vielleicht eine Artikelserie drin2 Wann miissen die Pressemitteilungen spéitestens
in der Zeitungsredaktion auflaufen, um am anderen Tag im Blatt zu sein2

Beim Weg in die Redaktion sich nicht schon in der
L. Geschdftsstelle der Zeitung oder beim Redaktions-
sekretariat abwimmeln lassen. Am besten vorher

kurz in der Redaktion anrufen und den Besuch

ankiindigen.




g u{ers et R

S SEE

ZuiTERS

K F Big

R SRt |

MNomead | ey & e

-
<
=45

) w

Zohnhai.

5
RIBCHN . LINED g,
AN

Stippvisiten

Kontaktpflege ist wichtig. Daher immer mal wieder um die Ecke gucken.
Aber nie mit leeren Hénden in die Redakfion kommen. Immer einen
,Aufhéinger” mitbringen: die neue Pressemitteilung, Hintergrund-Infos
zum eigenen Projekt oder einen heif3en Themen-Tipp. Das Klima pfle-
gen. Horen, welche Signale die Redaktionen zur eigenen Pressearbeit
geben.

Heifler Draht

Fir den Kontakt in die Redaktionen das Telefon nutzen. Eine Presse-
mitteilung immer mal wieder telefonisch ankiindigen und mit ein paar
personlichen Worten ins Gesprich einsteigen. Sich dabei kurz fassen,
denn Redakteure haben wenig Zeit. Dann die Pressemitteilung per
Mail und Fax absetzen.

Redaktionsbesuch

Hier l&dt die Redaktion ein. Oft helfen die Pressesprecherinnen und
Pressesprecher allerdings nach: ,Haben Sie nicht mal Interesse, mehr
iber unseren Verband oder unser Projekt zu bringen2 Wir wiirden Sie
auch gerne mal in der Redaktion besuchen. Es gibt némlich ein paar
spannende Punkte, die lhnen unsere beiden Projekileiterinnen vorstellen
konnten ...” Ruhig mutig ran. Pressearbeit ist ein offensives Geschéft.
Mehr als einen héflichen Korb kann’s nicht geben: ,Ist schlecht. Wir
sind im Moment knapp besetzt.”

Beim Redaktionsbesuch trifft die Spitze des Jugendverbandes (dabei
immer Funktionstréiger vorschieben) plus Pressesprecher auf einen Teil
des Redaktionsteams. Im Gespréch werden die Journalistinnen und
Journalisten dann intensiv nachfragen und gelegentlich auch bohren.
So ein Besuch muss deshalb inhaltlich gut vorbereitet sein: Eine breite
Themen-Palette einpacken und Fakten besorgen.




Jour fixe

Den Medien-Kontakt immer wieder neu beleben — Impulse geben:
Einen Jour fixe zu etablieren, garantiert eine optimale Bindung der
Presse. So kann eine Jugendinitiative beispielsweise alle drei Monate
zum Presse-Frijhstiick in den Jugendclub oder ein Jugendverband
zu Vier-Jahreszeiten-Gespréchen ins Rathaus einladen. Auch ein
ichrliches Presse-Paddeln auf dem Fluss und ein traditioneller Lager-
feuer-Abend bieten sich an. Solche Gelegenheiten sind ideal, um
Informationen unkompliziert zu platzieren. Umgekehrt ist es auch
fur die Journalistinnen und Journdlisten eine ungezwungene Sache:
Sie kdnnen die Infos vom Treffen in Textzeilen umsetzen, missen dies

aber nicht.

Unter 1 - Unter 2 - Unter 3

Ein Journalist fihrt ein Gesprdch. Die Informationen, die er dabei
bekommt, muss er in unterschiedliche Schubladen packen. Nicht alles,
was Journdlistinnen und Journalisten als Information gesteckt wird,
diirfen diese gleich iber den Ather jagen oder am anderen Tag in die
Zeitung bringen. So will es ein journalistischer Kodex.

Diese Regeln sollten die Pressesprecherinnen und -sprecher kennen:

Bekommt ein Journalist eine Information ..

<.« zUnter 1%, dann darf er sie voll verwenden und sogar Ross und
Reiter nennen: ,Der Jugendclub Musterdorf soll abgerissen werden.
Das hat die Sprecherin der Jugendinitiative, Bianca Bohne, gefordert.
Der alte Club misse durch einen Neubau ersetzt werden.”

<. sUnter 2” dann darf der Inhalt zwar nach auBen; die Quelle
wird aber geschiitzt: ,In Musterdorf gibt es bereits die Forderung, den
Jugendclub abzureif3en und durch einen Neubau zu ersetzen.”




v LUnter 3” dann darf er zundchst nicht dariber berichten, wird die Informa-
tion aber im Hinterkopf behalten. Beim néichsten Termin mit der Birgermeisterin
kann er die bauliche Situation des Jugendclubs dann als Uberraschungsthema
auspacken und um eine Beurteilung bitten — ohne jedoch die Jugendinitiative ins
Spiel zu bringen.

In der Praxis sieht's dann so aus: Die Pressesprecherin sagt dem Journdlisten ,Ich
habe da noch eine Neuigkeit fir Sie. Aber die sage ich lhnen jetzt nur ,Unter 2
Wird kein Hinweis gemacht, geht der Journalist davon aus, dass alles ,Unter 17

[auft.

Medien-Partnerschaft

Aus einem Redaktionskontakt kann mehr wachsen: eine Medien-Partnerschaft zum
Beispiel. Bei so einer Kooperation ist ein Sender oder eine Tageszeitung (oft mit
eigenem Werbestand) dabei, wenn ein Jugendverband ein Event veranstaltet oder

eine Jugendinitiative ein Projekt startet — Berichterstattung inklusive.




Kontakt-Pool

Presseverteiler

Beim Presseverteiler ist es genauso wie bei der Gésteliste einer VIP-Party: Blof3 kei-
nen vergessen. Denn das nimmt der Sache den Schwung. Und kann sogar Arger
bedeuten. Eine Redaktion, die im Medien-Verteiler fehlt, fuhlt sich vom Informati-
onsfluss abgeschnitten ... und vielleicht sogar bewusst geschnitten. Genau das kann
zum Bumerang werden, wenn man diese Redaktion spdter einmal braucht. Deshalb
alle Medien beriicksichtigen.

Ein wirklich guter Presseverteiler ist also das A und O. Uber ihn fishrt der Weg in die
Medien. Den Presseverteiler fiir die eigene Stadt auf die Beine zu stellen, bedeutet
ein hartes Stiick Arbeit. Aber die lohnt sich. Deshalb sorgfiltig recherchieren, wel-

che Medien vor Ort prdsent sind. Hier die Punkte, auf die es ankommt.




Medien-Paket

Der Presseverteiler hat mehrere Standbeine: Print (gedruckte Medien), Radio, Fernse-
hen und Internet (elektronische Medien) sowie Nachrichtenagenturen. Und er muss
auf grofien FisfBen stehen: Alle Redaktionen, bei denen Jugendliche ihre Themen
loswerden kénnen, gehdren hinein.

Das bedeutet nicht, dass immer auch alle Medien alle Pressemitteilungen bekom-
men sollten. Das néchste Projekttreffen der Jugendinitiative wird héchstens die
Tageszeitung als Einspalter mitnehmen. Dagegen ist ein originelles Event eines
Jugendverbandes, bei dem Bundestagsabgeordnete aus der Region eingebunden
werden, durchaus etwas fiirs Regional- oder Landesprogramm im Fernsehen und
fir Nachrichtenagenturen. Also, bei der Herausgabe einer Pressemitteilung genau

den Nachrichtenwert checken und dann entscheiden, wie breit sie zu streuen ist.
Dabei Redlist bleiben.

Genauso bei Anzeigenbléttern. Sie sind keine typischen Abnehmer von Jugend-
themen, gehdren aber trotzdem in den Presseverteiler. Anzeigenblétter leben von
Geschaftsanzeigen. Der redaktionelle Teil ist lediglich , Beiwerk” —in erster Linie, um
Leserinnen und Leser bei der Stange zu halten. Eine Pressemitteilung der &rtlichen
Jugendinitiative oder des Jugendverbandes hat bei Anzeigenbléttern dann gute
Chancen, wenn sie der Redaktion wenig Arbeit macht - also professionell ist und 1:1
Ubernommen werden kann. Jugendliche gehdren nicht unbedingt zum festen Kun-
denstamm von Anzeigenbléttern. Deshalb werden ihre Themen hier —im Vergleich
zu den Tageszeitungen — eine geringere Mitnahmequote haben. Anzeigenblétter
bieten dennoch zwei Vorteile: Sie erreichen durch die kostenlose Verteilung nahezu
alle Briefkésten. Und sie haben in vielen Haushalten eine lange Liegezeit — eine

Woche, zwei Wochen oder einen Monat, je nach Erscheinungsweise.




Und das gelmart in einen Presseverteiler:
Print

Lokalredaktionen (mit dem Lokalteil)
Mantelredaktionen (mit den unterschiedlichen Ressorts:
Regionales, Politik, Wirtschaft, Feuilleton, Jugend usw.)
— immer wenn'’s um eine ,dicke Sache” geht.

Info-Schriften

- des Kreises, der Stadt oder Gemeinde

- der Kirchen

- von Vereinen, Verbénden, Organisationen, Institutionen vor Ort

Magazine, die der AStA und die (Fach-)Hochschule
herausgeben
Newsletter vom Stadt- oder Kreisjugendring

Radio

Redaktionen in 6ffentlich-rechtlichen und privaten Studios und
Funkhgusern, die Regionalprogramme (z. B. regionale
Nachrichtenbldcke) produzieren.

Jugendsender, Jugendprogramme, Jugendredaktionen und
Magazine bei Themen, die iiberregional interessant sind.



Fernsehen

&
&

&

Stadt-TV

Regional-TV

Redaktionen von &ffentlich-rechtlichen und privaten Sendern,
die ein regionales Fernsehprogramm bieten.

Offene Kandle

Internet

e

Online-Redaktionen der Medien

Eigene Homepage

Homepages des Kreises, der Stadt und Gemeinde
Homepages der Parteien vor Ort

Homepages von (Jugend-)Verbénden, Organisationen
und Vereinen

Lokale und regionale Portale

Landesjugendserver

Nachrichten- und Medienagenturen

&

&

Nachrichtenagenturen

Die Agenturen unterhalten Regionalbiiros und ein Korrespondentennetz.
Diese lassen regionale Ereignisse Uber den ,Ticker” laufen — und zwar bei:
- dpa (Deutsche Presse-Agentur)

- ddp (Deutscher Depeschen-Dienst)

- AP (Associated Press)

- AFP (Agence France-Presse)

- epd (Evangelischer Pressedienst)

- KNA (Katholische Nachrichten-Agentur)

Medienagenturen

Dazu gehéren private Presse-Biiros, Foto-, Rundfunk- und
Fernsehagenturen.




Medien-Menschen

Personliche Kontakte zu Journalistinnen und Journalisten sind die halbe Miete. Gibt
es gute Drahte in die Redaktionen, dann gehért der Ansprechpartner auch mit in
den Medien-Verteiler. Genauso wie eine Freie Mitarbeiterin oder ein Korrespondent.

Hier die Medien-Menschen fir den Presseverteiler auf einen Blick:

Entweder die, zu denen ein persdnlicher Draht besteht. Oder die, die innerhalb der
Redaktion den Jugendbereich betreuen. Oder — am besten — beide.

Sie sind das Riickgrat der Redaktionen und aus der Medien-Landschaft nicht weg-
zudenken. In der Lokalredaktion der Tageszeitung genauso wie im Funkhaus eines
Senders. Die ,Freien” besuchen Presse-Termine, schreiben Artikel, holen O-Téne ein,
machen Beitréige fiirs Radio und Fernsehen. Ohne sie liefe nichts. Und sie schlagen

in den Redaktionen eigene Themen vor. Also: Die Freien rein in den Verteiler.

Tages-, Wochen- und Monatszeitungen sowie Agenturen und Sender unterhalten
ein Netz von Korrespondenten, die den Nachrichtenmarkt regional und landes-
weit beobachten.

Kontakt-Daten
Die eigene Pressemitteilung méglichst préizise platzieren. Es bringt nichts, irgendeine

Fax-Nummer der Heimatzeitung aus dem Internet zu angeln und die Presse-
mitteilung dort hinzuschicken. Dann landet sie vielleicht in der Anzeigenab-
teilung und braucht noch einen Tag, ehe sie ,irgendwo” in der Redaktion
ankommt. Daher direkt mit den Redaktionen reden. Fragen, welches
Fax welche Nummer hat: das allgemeine Flur-Fax, das des CvD (Chef
vom Dienst), das des RvD (Redakteur vom Dienst), das vom Nach-
richtentisch (im Redaktionsdeutsch: Newsdesk), das der Leitung der
Lokalredaktion, das vom Fachressort ... das der Chefredaktion.



Das Gleiche gilt fir die E-Mail-Adressen. Also, griindlich recherchieren. Denn es
ist dirgerlich, viel Mihe in eine pfiffige Pressemitteilung zu stecken, die dann ihr Ziel
verfehlt.

Fir eine Einladung, die per Post an die Redaktionen gehen soll, ist die Redaktions-
adresse notwendig. Auch direkte Telefon-Durchwahlen und die E-Mail-Adressen
erleichtern die Pressearbeit. Daher hier die Kontaki-Daten, die in einen Pressever-
teiler gehdren, auf einen Blick:

- allgemeine Einwahl
- Durchwahl der Redaktion

- Durchwahlen der Ansprechpartner

- allgemeines Redaktions-Fax
- gezielte Redaktions-Faxe

- allgemeine Redaktions-Mail (redaktion@...)
- gezielte Redaktions-Mails (cvd@... /name@...)




Aufbau + Pflege

Wo anfangen? - Eine typische Frage fir den, der das Gliickslos gezogen hat: ,Du
machst den Pressesprecher ... und damit auch den Medien-Verteiler.” Nur nicht
frustrieren lassen: Andere hatten das Problem auch schon. Deshalb bietet es sich
an, genau bei denen haflich anzuklopfen und nachzufragen, ob sie ihren Verteiler
herausriicken. Gute Quellen sind: die eigene Kreis-, Stadt- und Gemeindeverwal-
tung, die drtlichen Parteien, die Ratsfraktionen, die Wahlkreisbiiros von Europa-,
Bundes- und Landtagsabgeordneten, Kirchen, Gewerkschaften, Industrie- und Han-
dels-, Handwerks- und Landwirtschaftskammern, Jugendringe ...

Allerdings sollte ein Medien-Verteiler nie 1:1 ber-
nommen werden. Es lohnt sich immer, die Daten zu
kontrollieren. Am besten per Telefon. Das bietet auch
die Chance, sich bei den Redaktionen schon einmal
vorzustellen, sich mitihnen warm zu telefonieren ... und

vielleicht einen Kennenlern-Termin einzufédeln.




In Redaktionen muss man sich héufiger an neue Gesichter gewdhnen. Das Me-
diengeschdatft ist schnelllebig. Gelegentlich wird auch eine ganze Lokalausgabe einer
Zeitung eingestellt. Entsprechend gering ist die Halbwertszeit eines Presseverteilers.

Deshalb: Stéindig kontrollieren, ob alle Namen und Daten noch passen.

RegelmaBig den Medienmarkt checken und den Verteiler updaten.

Schlagzei%len

alle Medien rein

komplette Kontaktdaten erfassen

standig aktualisieren




Infos fir die Medien

PM =P wie Presse + M w:LeMJ.ttellung

Das Sprungbrett in die Medien: die Pressemitteilung — kurz: PM. Sie liefert die
Infos — schwarz auf weif3. Mit einer PM kénnen Jugendliche Redakteurinnen und
Redakteure auf ein Thema, auf eine Initiative, auf ein Projekt aufmerksam machen.
Entscheidend dabei ist, was hinten raus kommt: Das kann eine einspaltige Meldung
sein, wenn die Redaktion der Tageszeitung die PM ,,eindampft”. Im Idealfall wandert
die Pressemitteilung 1:1 als Zwei- oder Dreispalter in die Zeitung — vorausgesetzt,
sie ist professionell gemacht.

Beim Radio kann die PM als Nachrichten-Meldung iber den Ather laufen. Viel-
leicht nehmen die Hérfunk-Journalisten sie aber auch zum Anlass fir ein Interview
oder einen Beitrag. Und wenn'’s ganz gut lcéuft, steht bei einem aufBergewdhnlichen
Thema sogar ein Kamera-Team vom Regionalfernsehen oder Stadt-TV vor der Tir.
Genauso kann eine Einladung fiirs Live-Interview kommen: ,Wir wiirden Sie heute

gem als Studio-Gast in die Sendung nehmen ...

Eine gute Pressemitteilung ist wie ein Stein, den man ins Wasser wirft: Sie zieht
Kreise — mal mehr, mal weniger. Doch das héngt vom Thema ab und davon, ob sie

handwerklich gut gemacht ist.
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Deshalb hier Tipps fiir PM-Macher:

Der Presse-Kopf gibt der PM das Gesicht — und das darf nicht stéindig wechseln.
Deshalb einmal kreativ sein und am PC ein Grundlayout gestalten. Der eigene Brief-

kopf kann als Orientierung dienen.

Rein missen:

o der Hinweis ,Pressemitteilung” oder ,Presseeinladung”
o der eigene (Verbands-, Projekt-, Initiativen-)]Name

o plus Logo

Anschrift

o Ruf- und Fax-Nummern

o

o E-Mail-Adresse und Homepage

° Pressesprecher/in mit Festnetz-/andy-Nummer

o Datum

Der Presse-Kopf muss einen Wiedererkennungswert haben — und einen Aha-Effekt
in den Redaktionen ausldsen. Sein Layout darf aber nicht zuviel Platz schlucken.
Der Pressetext muss schlief3lich auch noch drauf.

Die Form macht’s:

o Lange: mdglichst nicht mehr, als auf eine
DIN-A4-Seite passt

o Zeilen: unter 70 Anschlégen pro Zeile bleiben,
1V2-zeiliger Abstand

o Schrift: klare Schrift — ohne Schnérkel

(z.B. Arial), 11- bis 12-Punkt-Grof3e
o Gliederung: Ubersicht durch Absétze




Der Literaturnobelpreis ist noch nie fiir das Texten von Pressemitteilungen vergeben
worden. Und daran wird sich auch nichts éndern. Pressemitteilungen sind keine
Prosa. Sie sind klar in der Sprache, deutlich im Stil und préignant in der Sache. Sim-
pel, kurz und biindig also — Punkt. Doch gerade das erfordert Mishe beim Texten.

Stilsicher
Die Darstellungsform muss stimmen: Die Pressemitteilung immer im Stil einer Nach-
richt oder eines Berichtes schreiben.

Kein ,,ich” und kein , wir”

Stattdessen: Die Jugendverbénde in Musterdorf fordern ... In der 3. Person schrei-
ben. Auch ,Herr” und ,Frau” haben in einer PM nichts zu suchen. — Falsch: Den
Startschuss fir unser Projekt gab Frau Birgermeisterin Stadtfein. Richtig: Den Start-
schuss fiir das Jugendprojekt gab Biirgermeisterin Edeltraud Stadtfein.

Voll krass ist voll falsch

Interessant, lebendig, flott schreiben. Bilder und Zitate lockern auf. Pfiffig texten.
Kein Jugendslang. Selbst bei harter Kritik und kernigen Forderungen sachlich blei-
ben. Den Motz-Ton vermeiden.

Keine Bandwiirmer

Keine Satzmonster. Weg mit Schachtelsétzen. Kurz bleiben. Mehr als 15 Worte in
einem Satz will keiner schlucken. Keine Qudlerei mit ,-ungs”: Substantive klingen
nach Birokratie. Verben beleben den Text. - Falsch: Die Jugendinitiative forderte
vom Gemeinderat die rasche Verwirklichung einer Einigung Gber die Errichtung
des Jugendzentrums in Musterdorf. Richtig: Der Gemeinderat soll sich rasch Gber
den Bau des Jugendzentrums in Musterdorf einigen. Das hat die Jugendinitiative
gefordert.

Juleica -2?2?
Abkirzungen erkléren —also: ... die Karte als Fihrerschein’ fir Leiterinnen und Leiter
von Jugendgruppen. Kein Fachchinesisch. Fremdw®drter umschreiben.



Kompliziertes einfach ausdriicken. Verstéindlich schreiben. Abstrakte Zahlen veran-
schaulichen: Derzeit sind in Kéln 572.549 Autos zugelassen. Aneinander gereiht
ergdibe dies eine Pkw-Schlange von knapp 2.290 Kilometern — also vom Dom bis
fast zum Roten Platz nach Moskau.

Meinung und Information trennen. Nicht werten, neutral bleiben. Die PM ist kein
Kommentar. Deshalb die persénliche Meinung sauber formulieren und nicht als Tat-
sache behaupten. — Falsch: Der Musterdorfer Jugendclub ist zu klein. Richtig: Der
Musterdorfer Jugendclub ist nach Meinung der Jugendverbénde zu klein. Oder:
Der Musterdorfer Jugendclub sei zu klein, so die Kritik der Jugendverbdnde. Ideal
istes auch, die eigene Meinung ins Zitat zu packen: , Der Musterdorfer Jugendclub
ist eindeutig zu klein”, kritisierte der Sprecher der Jugendverbénde.




Der Anfang macht's: Der erste Satz muss kddern und Lust aufs Weiterlesen machen.
Deshalb gerade beim Texteinstieg kreativ sein. Pfiffig, originell - und ruhig einen
Halbsatz als Anriss nehmen: Sonnenseite der Schule entdeckt: Im Musterdorfer
Gymnasium wollen Schilerinnen und Schijler die Sonne vom Dach holen. Unter
dem Motto ,Penne - Platz an der Sonne” fordert die Schiler-Initiative ,Solar-Mu”
Sonnenkollektoren fiirs Schuldach. [..]

Alles iber Aufsatztechnik im Schulunterricht vergessen. Bei PMs gilt: Das Wichtigste
zuerst. Kurz und prégnant auf den Punkt kommen. Keine Schwafelei, keine langen
Vorbemerkungen. Die Praxis: Redakteure kiirzen PMs von hinten weg. Deshalb die
Details erst zum Schluss.

Es gibt Fragen, die jeder stellt — und die eine PM beantworten muss. Deshalb der
W-Check als Faustregel. Hier die Liste zum Abhaken:

Wer? Die Jugendinitiative ,MuDo"
Was?  fordert ein neves Jugendcafé in Musterdorf

Hierzu startet sie

Wann? am kommenden Samstag, 8. Mai,

Wo? auf dem Rathausplatz

Wie?  miteiner Auftakt-Demo die Kampagne
,Ohne heif3es Café - alles kalter Kaffee”.

Warum? ,Wir wollen dem Gemeinderat klar machen,
dass Jugendliche in Musterdorf ihren Platz
brauchen. Das Jugendangebot ist derzeit
gleich Null”, sagte die Sprecherin
der Jugendinitiative ,MuDo”,
Bianca Bohne.




Eine Pressemitteilung muss ilberzeugen. Den Sprung ins Blatt oder in die Sendung
schaffen nur Themen, die neu, besonders interessant, ungewdhnlich oder kurios

sind. Themen mussen Gewicht haben.

Redaktionen immer mit frischer Info-Ware beliefern. Keine alten Hiite présentie-
ren. Nichts anbieten, was bereits in der Zeitung gestanden hat oder im Lokalradio
gelaufen ist.

Weder Eintagsfliege noch Dauerregen: Redaktionen kontinuierlich mit Pressemittei-
lungen versorgen. Allerdings auch nicht Gberhéufen. Zwei Pressemitteilungen pro
Woche sind eindeutig zu viel. Inmer nur dann etwas sagen, wenn'’s auch was zu

sagen gibt. Faustregel: zwei, maximal drei Pressemitteilungen im Monat.

Falschinformationen sind ein absoluter Horror. Egal, ob sie bewusst oder unbewusst
in einer PM auftauchen: Sie hinterlassen in den Redaktionen verbrannte Erde. Denn
Presse-Enten sind — als gedruckte oder gesendete Lige — fir Redakteure absolut
schwer verdaulich.




& Headline

Knapp, spannend, informativ: die Uberschrift. Sie kommt zum Schluss — dann, wenn
der komplette Text steht. Dafiir ist die Headline das erste, was die Redaktionen lesen
— der Appetithappen, der Magnet. Die Uberschrift besteht aus einer (einzeiligen)
Dachzeile und einer (ein- oder maximal zweizeiligen) Hauptzeile. Die Headline
muss den Spagat schaffen, Lust aufs Lesen zu machen und gleichzeitig die Kernin-
formation rijberzubringen.

. . .
Gymnasium Musterdorf: Solar-Strom firs Klassenzimme

Schiiler wollen Sonne anzapien

(B Und zum Schluss: Alles korrekt?

Die PM ist die Visitenkarte. Inhalt, Rechtschreibung, Grammatik, Zeichensetzung
und Verstandlichkeit missen stimmen. Nur so macht sie Eindruck.

Daher alles nochmals checken, bevor die PM rausgegeben wird. Gegenlesen und
gegenlesen lassen.




Tipp: Eine Mu
E ster-PM gibt's i
gibt's im Part ,News wittern — flott reagieren”. - Titel
n” —Titel: ,Stépsel

im Aqua-Fi i
qua-Fun gezogen” - Jugend meidet das Wasser

Schlagzeilen

e-Kopf mit Kontakt-Infos
als eine DIN-A4-Seite

Press
nicht mehr
Klar gliedern

das Wichtigste an den Anfang
Inhalt nach Ws checken

Mix zwischen Meinung

kein
und Information

kein Fcchchinesisch

kurze Sdtze

knackige Uberschrift



Mail - Fax - Post

Eine PM in die Welt setzen

Auf dem Medienmarkt ist es wie auf dem Wochenmarkt: Gekauft wird nur die frische
(Info-)Ware. Also, Pressemitteilungen aktuell anbieten. Eine Postkarte steckt man
schliefBlich auch im Urlaubsort in den Briefkasten und nicht erst zu Hause. Wie und
wann eine PM auf die Reise geschickt wird, kann entscheidend sein. Hier einige

Tipps rund um die Herausgabe von Pressemitteilungen:

PMs immer per Mail und Fax an die Redaktionen schicken — die Doppel-Chance
nutzen: Das Fax kommt als Ausdruck an. Ein Blatt Papier in der Hand zu halten,
erleichtert das Lesen. Eine Mail dagegen am Bildschirm durchzulesen, ist mihevoller.
Sie ist zudem schnell weggeklickt. Andererseits bietet die Mail den unschétzbaren
Vorteil, dass die Redaktion den PM-Text direkt ins Layout-System Gbernehmen und
in die Lokalseite von morgen einspiegeln kann.

Ideal ist es, die Fotos per Mail in die Redaktionen zu schicken. Das geht flott und spart
Entwicklungs- und Portokosten. Beim Mail-Versand allerdings Riesendateien vermei-
den. Wer dennoch auf Papierabziige setzt, sollte die Fotos im Format 13 x 18 cm und
im Hochglanz per Post verschicken oder bei den Redaktionen einreichen.

Bis 11 Uhr ist optimal — um 15 Uhr ist meistens Deadline. Je friher eine PM in der
Redaktion ist, desto besser. Alles, was bis Mittag dort ankommt, hat gute Chancen,
am anderen Tag in der Zeitung zu stehen. Denn am spéten Vormittag (in Lokalre-
daktionen) oder gegen Mittag (in Mantelredaktionen) gibt's die Redaktionskonfe-
renzen. Kann ein Redakteur das Jugendthema dort schon vorstellen, besteht die

Chance, dass die Redaktion es noch gréfBer aufzieht (Eigenrecherche, Interview,
Bebilderung).



Ab Mittag planen Lokalredaktionen die Ausgabe vom néchsten Tag. Eine PM erst
nach 15 Uhr auf den Markt zu bringen, ist daher zu spét. Es sei denn, sie ist super
aktuell. Dann kann man eine PM sogar noch bis zum Redaktionsschluss absetzen.
Alles, was spét in die Redaktionen kommt, sollten Jugendliche allerdings mit einem
Anruf begleiten (,Wir haben hier eine brandheif3e Sache, die ist unbedingt noch
was fiir morgen ...”). Wenn die PM aber geschoben werden kann, dann lieber erst
am néchsten Tag rausgeben. Ansonsten liegt sie in den Redaktionen und wird am

Folgetag als ,Alt-Meldung von gestern” gehandelt.

Es geht nach dem Prinzip von Angebot und Nachfrage. Redaktionen sichten die
Nachrichtenlage: Welches Thema ist wie wichtig und wie aktuell2 Die eigene PM steht
also in Konkurrenz zu anderen Ereignissen — planbaren und nicht planbaren. Wenn
in der Montagsausgabe der Lokalzeitung das Schitzenfest, ein Parteitag und noch
der Sport konkurrieren, ist der freie Platz im Blatt so gut wie weg. Daher bei Themen,
die warten kdnnen, zundchst die Nachrichtenlage checken und dann entscheiden,
ob es Sinn macht, die PM herauszugeben — oder sie doch lieber um einen oder zwei
Tage zu verschieben.

Und dann gibt's die echten Nachrichten-Lécher: Das bekannteste im Sommer. Wenn
alle Urlaub machen, sollte man die Saure-Gurken-Zeit nutzen, um in die Medien
zu kommen. Auch an Feiertagen passiert in der Regel wenig, so dass die Lokalre-
daktionen Stoff brauchen.




Bevor ein Thema untergeht — nachfragen: Zum Telefonhérer greifen und die Redak-
tion freundlich darauf ansprechen, dass sie die aktuelle PM noch nicht gebracht
haben. Gerade dann, wenn sonst alle PMs bei der Redaktion gut laufen oder es
bei der letzten um ein besonders wichtiges Thema ging. Zundchst erkundigen,
ob die PM angekommen ist. Auf deren Brisanz und Aktualitét hinweisen. Fragen,
warum sie noch nicht gedruckt oder gesendet wurde. Und auf jeden Fall anbie-
ten, sie noch einmal aufs Fax zu legen oder per Mail zu schicken, wenn sie in der
Redaktion gerade nicht griffbereit ist. Dabei jedoch nicht nerven. Eine zu grof3e

Hartnéickigkeit kann das Redaktionsteam verdrgern. Fingerspitzengefihl ist beim

Nachfassen gefragt.




[+++Sperrfrist Montag, 4. April - 19.30 Uhr +++] — Eine Nachricht zu einem
konkreten Zeitpunkt platzieren — und trotzdem die Redaktionen schon weit vorab
wissen lassen, was kommt. Diesen Spagat schafft man mit einer Sperrfrist. Die
Redaktionen halten sich in der Regel an die journdlistischen Spielregeln und werden
vorher nicht Gber den Inhalt der PM berichten. Gleichzeitig kénnen sie sich aber
redaktionell schon auf die PM einstellen: etwa Positionen aus dem Gegenlager oder
aktuelles Fotomaterial einholen.

Ein Beispiel:

Die Jugendverbénde in Musterdorf erwarten am Abend die Entscheidung des
Gemeinderates zu einem heiklen Thema mit satter Mehrheit. Dann macht es Sinn,
zum erwarteten Ratsbeschluss schon am Vormittag mit einer Sperrfrist-PM Stellung
zu nehmen. So haben die Jugendverbéinde beste Chancen, sich bei der Berichter-
stattung bereits am Abend im Radio und am néichsten Morgen in der Zeitung zu
platzieren. Eine PM erst nach der Ratssitzung herauszugeben, wére zu spéit. Denn
am gleichen Abend ginge sie in der Hektik unter und am Folgetag wiéire sie schon
zu alt.

Sperrfrist-Vermerke erhdhen die Aufmerksamkeit in der Redaktion. Trotzdem: Sperr-

fristen gut dosieren — und wirklich nur dann einsetzen, wenn sie Sinn machen.

Eine Nachricht ist eine Handelsware. Deshalb kann bei einem Thema mit besonde-
rer Brisanz ein guter Deal mit Journalistinnen und Journalisten drin sein. Bietet eine
Jugendinitiative einer Redaktion ein solches Thema ,exklusiv” an, dann kann sie
etwas dafir erwarten — erstens die sichere Mitnahme im Blatt oder in der Sendung
und zweitens vielleicht sogar eine entsprechend grof3e Aufmachung des Themas.
Das funktioniert natiirlich nicht bei einer 08/15-Mitteilung.

Exklusiv-Themen haben allerdings den Nachteil, dass man andere Redaktionen vor
den Kopf stsf3t. Denn sie gehen schlief3lich leer aus. Bedient ein Jugendverband nur
eine Redaktion mit einem interessanten , Info-Bonbon”, dann ist dies gleichzeitig ein
deutliches Signal an deren Konkurrenz.




Da Redaktionen sich stark gegenseitig bedugen und die Themen der anderen
Zeitungen und Sender sehr genau beobachten, werden die von der Exklusiv-Info
abgeschnittenen Redaktionen dies sehr wohl registrieren. Exklusivitét ist also eine
heikle Sache. Daher sparsam damit umgehen. Exklusivitét ist die Ausnahme. In der
Regel sollten Pressemitteilungen immer an alle Redaktionen gehen.

Ein Thema immer nur einer Redaktion als Exklusiv-PM anbieten. Ansonsten ist es
eine Mogelpackung. Nie ein bereits herausgegebenes Exklusiv-Thema anschlief3end
anderen Redaktionen nochmals servieren — so etwas l&uft unter der Rubrik: kalter

Kaffee, Schnee von gestern, aufgewdrmte Suppe ...
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Blickwinkel

Pressefotos

Fotos sind Blickféinger — Eye-Catcher. Artikel mit Bildern werden deutlich héufiger
gelesen, bleiben lénger in Erinnerung und lockern auf. Daher eine Pressemitteilung
immer dann, wenn es sich anbietet, mit einem Foto verschicken. Also, knipsen, was
das Zeug halt. Allerdings keine nichtssagenden und verwackelten Laien-Aufnahmen.

Die Presse braucht professionelle Fotos.

% auBBergewohnliche, pfiffige Motive

% Gruppenaufnahmen sind schnéder Standard
und langweilig

% nah genug ran

%

%

scharf und kontrastreich

gut belichtet

Den Redaktionen auch Por-
trats furs Archiv hereinrei-
chen. Die Macher im eigenen
Jugendverband daher ein-
mal durchknipsen. Dabei auf
Farbfotos setzen. Denn immer
mehr Lokalseiten erscheinen
im Farbdruck.

Auf jeden Fall den Redakti-

onen immer deutlich machen, wer auf den Fotos zu sehen ist — Vorname, Name

und Funktion. Sinnvoll ist auch ein Hinweis an die Redaktion zum Fotonachweis
(wer also fotografiert hat):




Neben den Print-Medien haben auch Internet- und TV-Redaktionen Interesse an
guten Bildern. Die Fernsehredaktionen nutzen sie als Einblend-Fotos, um beispiels-
weise eine Nachrichtenmeldung darauf zu texten.

Symbolfotos und Detailaufnahmen sind im Trend. Hier ist Kreativitét gefragt. Dabei
Nahaufnahmen wagen und iberlegen, wie sich das Thema interessant fotogra-
fisch umsetzen lasst. So bietet sich ein Handschlag zu einer PM an, bei der es um
eine Vereinbarung mit Politikern zur Renovierung des Jugendzentrums geht: Der
Handschlag in der Nahaufnahme — das Gebéude unscharf im Hintergrund. Eine
jugendliche Hand greift in die eines Erwachsenen mit Anzugérmel. Ist die Anhe-
bung der Eintrittspreise im Schwimmbad das Thema, dann kann man das Freizeit-
bad langweilig von auf3en fotografieren. Es geht aber auch anders: Ein Jugendli-
cher mit Taucherbrille, der ein Ticket in Augenhdhe hélt und dieses mit sif3-saurem

Gesichtsausdruck anpeilt.

keine Amateur-Fotos
kreative Motive

statt langweiliger Gruppen- und

.. _Auf ohmen'.
Gebdude-Aum b fnhmen

pfiffige,

Symbolfotos und Na

Fotos beschriffen




Unter 1

Pressekonferenz

Ein Nachrichten-Bifett — Neuigkeiten zum Direkiverzehr. Nichts anderes ist die
Pressekonferenz — kurz: PK. Bestiickt ist das Bifett mit reichlich News-Futter. Jour-
nalistinnen und Journalisten sind die Gaste. Doch wer zur PK einladt, muss auch
satt machen. Ein Info-Highlight ist gefragt.

Das Thema einer Pressekonferenz muss wesentlich mehr bieten, als man in eine
Pressemitteilung hineinpacken kann. — Kein PK-Thema: Die Forderung nach einem
neuen Billardtisch firs Jugendzentrum. Ganz sicher ein PK-Thema: Der Start eines
Jugendprojektes oder die Présentation eines Jugendstadtplans. Auch wenn's eine
Fiille von Themen auf einmal gibt, lohnt sich eine PK.

Eine Pressekonferenz muss Journalistinnen und Journalisten Stoff fir eine neve und
gute Story bieten. Eine Plauderstunde mit null Info-Wert nehmen sie bel. Denn
Zeit istim Medien-Geschéft knapp. Daher der Grundsatz: Eine PK lieber gar nicht
machen als schlecht.




Damit die Prasentation gelingt, hier einige Tipps:

Planung ist alles. Eine PK muss gut vorbereitet sein. Ter-

min und Ort sollten ideal gewdihlt werden. Wichtig:

¢ Die Pressekonferenz auf einen Wochentag legen.
An Wochenenden und an Feiertagen sind die
Redaktionen diinn besetzt. Die Gefahr, dass
eine PK dann baden geht, weil keiner kommt,
ist grof3.

e Nicht vor 10 und nicht nach 15 Uhr — ideal ist
es irgendwann zwischen 10.30 und 12 Uhr,
Denn Journalistinnen und Journalisten gehs-
ren — Uberwiegend — nicht zu den klassischen
Frihaufstehern.

¢ Undim Anschluss an die Pressekonferenz missen
sie auch noch den Beitrag machen. Je spéiter der
PK-Termin in den Nachmittag riickt, desto schlech-
ter stehen die Chancen, dass das Thema dann
noch am anderen Tag in der Zeitung steht.

e Zentrale Orte wéhlen. Ein zu entlegener Winkel
erhoht die Hemmschwelle der Journalistinnen
und Journalisten, die PK zu besuchen. Vor Ort
den PK-Raum gut ausweisen.

*  Ungewshnliche und inferessante Szenerien bie-
ten: Mit einem originellen PK-Ort — der Location —
kadern. Und das méglichst mit Bezug zum Thema.
Das macht neugierig und reizt die Journalisten.
Zudem biefet ein interessanter Ort auch eine gute
Kulisse fir Fotografinnen und Kameraméinner. So
konnte eine PK zur Bildungspolitik beispielsweise
in einer Baumschule laufen. Eine PK am Klérwerk
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kénnte unter dem Motto ,Uns stinkt's” stehen.




e Ambiente schaffen: Ein paar Getrénkeflaschen und Kaffee auf den Tischen sind
ein nettes Extra. Plétzchen oder einige belegte Brotchen bieten sich — gerade
wiahrend der Mittagsstunden — auch an. Immer gucken, was das Budget her-
gibt. Natiirlich sollte zu einer PK, bei der es ums Sparen geht, kein Gppiges

Biifett aufgefahren werden.

Rund eine Woche vor dem PK-Termin muss die Einladung an alle Medien raus.
Gerade Fernseh-Redaktionen brauchen Vorlauf, um den Einsatz ihrer Kamera-
Teams zu planen. Dréingt ein aktuelles Thema, kann eine PK natiirlich auch kurz-
fristig angesetzt werden.

Um eine gute Resonanz — also eine volle Pressekonferenz — zu bekommen, sollte die
Einladung den journalistischen Nerv treffen: Sie muss neugierig machen. Daher das
Thema interessant verpacken und schon einmal kurz — aber spannend — anreif3en.
Wenn's eben geht, auch ein Event mit interessantem Foto-Motiv und bewegten
Bildern (fur die TV-Teams) anbieten. Bereits in der Einladung sollte der Hinweis ste-
hen, dass im Anschluss an die Pressekonferenz die Méglichkeit fir Einzel-Interviews
besteht. Dies ist gerade fir Radio- und Fernseh-Journalisten interessant, die noch

einen exklusiven O-Ton wollen.

Auf jeden Fall gehéren in die PK-Einladung:

Worum es geht = Thema

Wer Rede und Antwort steht - PK-Podium: Statement-Geber/in
Wo und wann es passiert - genauer Ort, Raum,Datum und Uhrzeit
Wohin mit Fragen = Ansprechpartner/in fir Rickfragen vor und
nach der PK




An die Einladung lasst sich auch eine Riickfax-Antwort koppeln — , Fax-Back”. Auf
diesem gesonderten Antwortbogen kdnnen die Journalistinnen und Journalisten
dann ihre Zu- oder Absage geben. Das verschafft Klarheit, welche Redaktionen bei
der PK mit an Bord sein werden. Allerdings hélt sich die Riickfax-Lust der Redakti-
onen in Grenzen. Der sicherste Weg zu erfahren, wie voll der PK-Raum sein wird,
ist der Redaktionsrundruf: Daher am Tag vor der Pressekonferenz dlle eingela-
denen Redaktionen, Journalistinnen und Journalisten nochmals persénlich anru-
fen und auf die PK hinweisen. Steht die Entscheidung fir den PK-Besuch in einer
Redaktion auf der Kippe, dann bringt dieser direkte Kontakt unmittelbar vorher oft
den entscheidenden Ausschlag — und damit die Zusage. An dieser Stelle noch ein
Tipp: Eine Muster-PK-Einladung ist im Part ,Mit Events in die Medien gehievt” unter

,Presseeinladung” zu finden.

30 bis maximal 45 Minuten — dann muss alles gegessen sein. Eine Pressekonferenz
darf nicht ausufern. Journalistinnen und Journalisten bringen wenig Zeit mit. Sie
wollen daher auf den Punkt informiert werden. Nicht wundern, wenn der eine oder
die andere nach einiger Zeit aufsteht und geht. Entweder reichen dann bereits die
Informationen oder aber ein Anschluss-Termin drijckt. Deshalb gleich in die Vollen

steigen und die Kernaussagen am Anfang bringen.

Die PK startet mit einer Begriifung. Die Sprecherin oder der
Sprecher stellt dann sowohl das Thema als auch das PK-
Podium (nicht mehr als drei Teilnehmer plus Sprecher) mit
knappen Worten vor.
Es folgen die Statements: Funf bis hch-
stens zehn Minuten pro Teilnehmer.
Straff vorgetragen — in lockerer Spra-
che. Stures Ablesen wirkt ermiidend
und bietet fir Radio und Fernsehen
kaum das richtige O-Ton-Mate-
rial. Ein Stichwort-Konzept

ist ideal.




Die Zwischenmoderation liegt jeweils beim Pressesprecher — genauso wie die
Uberleitung zur Fragerunde. Hier geht's nach dem Windhundverfahren. Wenn's
zu viele Wortmeldungen gibt, macht sich der Sprecher eine Liste und hakt ab. Er
muss dabei Acht geben, dass die Fragerunde nicht ,wegschwimmt” und zur Plau-
derei wird. Daher am besten alles straff durchziehen und fiir letzte Einzelfragen
einfach das Vier-Augen-Gespréch mit den Teilnehmerinnen und Teilnehmern des
PK-Podiums anbieten.

Auch die Foto-Redaktionen und Kamerateams brauchen ihren PK-Stoff. Und nichts
istlangweiliger als ein PK-Podium-Sitz-Foto. Deshalb: Fijr einen Eye-Catcher sorgen.
Am besten gleich zum Auftakt der Pressekonferenz ein interessantes Foto-Motiv bie-

ten. Denn wer fiir die Fotoredaktion unterwegs ist, hafTermindruck — fast immer.

Die Journdlistinnen und Journdlisten halten das, was in der PK léuft, fest — sie
schreiben mit, sie schneiden mit, sie filmen. Trotzdem ist es optimal, die wesent-
lichen Kernaussagen, Forderungen, Daten und Fakten zusétzlich auf einer Seite
zusammenzufassen und ihnen diese — gleich zu Beginn der Pressekonferenz — in
die Hand zu driicken. Also einen Waschzettel machen und dabei nicht den Kon-
takt fir Rickfragen (mit Telefonnummer) vergessen. Dies hat den Vorteil, dass auch
Redaktionen, die nicht zur PK gekommen sind, im Anschluss angerufen und mit
den Kompakt-Infos versorgt werden kénnen. Bei einer Pressekonferenz mit breiter
Themen-Palette bietet sich auch eine Pressemappe an. Sie kann neben mehreren

PMs zu den verschiedenen Themen auch Foto-Material enthalten.

PK-Gasteliste: Teilnehmerinnen und Teilnehmer einer Pressekonferenz sollten sich in
eine Anwesenheitsliste eintragen — dabei Name, Redaktion und Rufnummer erfassen.
Das hat drei Vorteile: Erstens lassen sich so Informationen zu noch offenen Fragen
im Anschluss an die PK leicht nachreichen. Zweitens ist die Anwesenheitsliste eine
ideale Basis fir die spétere Kontaktpflege. Und drittens weif3 man genau, wer iber
die Pressekonferenz berichten wird.




Ernten, was in den Medien gelaufen ist: Die Zusammenstellung der Versffent-
lichungen ist wichtig. Im Fachjargon heif3t dies Clipping. Die Presseschau umfasst
Artikel (mit Erscheinungsdatum und Quelle) sowie Sendemanuskripte von Radio-
und TV-Sendern. Sendemitschnitte sind oft schwer zu bekommen. Bei Manuskripten

gibt es dagegen kaum Probleme.

Schlagzeilen
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Fir Mikro und Kamera

Interview

Nicht kiinstlich oder gestelzt reden, weil plétzlich das Mikro vor der Nase ist. Natir-
lich bleiben. Alltagssprache — sich bodensténdig geben. Starke Begriffe — Bilder
und eine griffige Sprache nutzen. Kurze Séitze.

Aus Interviews nehmen Radio- und Fernseh-Macher fast immer kurze Passagen
heraus. In der Regel gehdren lediglich 15 bis 20 Sende-Sekunden pro O-Ton dem
Interview-Partner — mehr nicht. Wer es schafft, in dieser Zeit alles Wichtige kurz
und prégnant riberzubringen, ist Profi. Das klappt nicht auf Anhieb. Aber Ubung
macht auch hier den Meister.




Keine Angst vor Ahs und Versprechern: Hérfunk- und Fernsehjournalisten nehmen
es nicht ibel, wenn’s beim ersten Mal nicht gleich klappt. Es gibtimmer einen zwei-
ten oder dritten Anlauf. Und dann ist da noch der Schnitt: Hier kdnnen die meisten
Versprecher verschwinden. Beim Radio ist das allerdings wesentlich leichter als
beim Fernsehen.

Ein Hérfunktechniker kann (muss aber nicht) Sétze, Satzteile, einzelne Worte und
sogar Wortendungen per digitalem Schnitt bearbeiten. Die Cutterin beim Fernse-
hen hat's da schwerer. Jeder Schnitt in einem Interview ist fir den Zuschauer als
springendes Bild zu sehen. Um in einem laufenden O-Ton zu schneiden, muss sie
daher eine - ins Auge knallende — Weif3blende setzen oder den Ton unter anderen

Bildern weiterlaufen lassen.

Daher beim Knoten in der Zunge: Am besten neu starten. Das Fernseh-Team bitten,
den kompletten O-Ton zu wiederholen. Bei Versprechern im Horfunk einfach den

Satz neu beginnen. Dann muss die Technik im Studio spéter keine Kunstschnitte

machen.




Vorm Obijektiv heif3t es, Eindruck machen. Ein Stiick weit hat es der Interview-Partner

dabei selbst in der Hand, wie gut das Bild ist, das von ihm rilberkommt.

Kleidung, Haare, Brillengléser, Schminke: Vorher in den Spiegel gucken oder
das Team fragen, ob alles o.k. ist — nur fiir den Fall, dass noch ein Hemdkra-
gen hoch steht ...

Vorschlédge machen, vor welchem Hintergrund der O-Ton aufgezeichnet werden
kann. Die Sprecherin der Oko-Initiative vor einer Plattenbau-Fassade macht
nur dann Sinn, wenn es um die Forderung einer Stadtbegriinung geht. Aber
vielleicht gibt's ja auch ein Projekt-Poster ...

Blick halten: Nie direkt in die Kamera gucken. Der Interviewer ist Gespriéichs-
partner. Und ihm gehért der Blick. Ein stéindig wechselndes Hin und Her der
Augen zwischen Kamera und Interviewer wirkt unsicher. Auch nicht Pendel
spielen: Den Oberksrper eher ruhig halten — kein stéindiges Wanken und Wip-
pen. Und auch kein wildes Gestikulieren mit den Hénden.

Das Fernsehen braucht ,Schnibis” — so heif3en Schnittbilder im Mediendeutsch.
Das sind Aufnahmen vom Interview-Partner in dessen Umgebung — Bilder drum
herum also. Sie dienen dazu, den Interview-Partner im Beitrag ,anzutexten”.
Schnittbilder braucht der Cutter auch, um zwischen zwei O-Ténen eine Bild-
briicke zu bauen. Grundsétzlich liegt die Regie beim Kamera-Team. Trotzdem
kann der Interview-Partner eigene Ideen fir die Aufnahmen vorschlagen — und
signalisieren, wenn ihm etwas nicht passt. Eine Treppe hinunterzugehen, wenn
im Interview-Kontext ,,... der Abstieg der Initiative ...” darauf getextet werden
kénnte, muss der Interview-Partner nicht mitmachen. Auch nicht, wenn der
Kameramann in die Knie geht, um Bilder von unten einzuholen. Das ist zwar
die absolute Ausnahme, vermittelt aber spéter auf dem Bildschirm einen extrem
iberheblichen Eindruck — als werde von oben herab geredet.

Vorname, Namen und Funktion — dem TV-Journalisten alles ganz genau ange-
ben. Denn beim Fernsehen gibt's eine Namenseinblendung — im Fachjargon:
Insert. Und bei dieser so genannten ,Bauchbinde” auf dem Bildschirm sollten
die Schreibweise und die Inhalte stimmen.




Der Horfunk setzt beim Interview auf Ruhe. Also: Einen Raum vorschlagen, der
nicht hallt. Und das Fenster zumachen, um den Straf3enlérm drauf3en zu lassen. Es
sei denn, es geht um ein Verkehrsthema. Dann sind Autohupen als Hintergrundge-
réusche geradezu gefragt. Das heif3t im Fachjargon dann , Atmo”.

Grundséitzlich also ,saubere O-Téne” erméglichen. Genau dieser Qualitéitsaspekt
ist der Grund dafir, dass viele Horfunk-Redaktionen nur auf3erst ungern einen
O-Ton am Telefon mitschneiden, sondern ihn lieber direkt , sauber mit dem Mikro

abgreifen”.

Rotlicht: Als Studiogast beim Fernsehen unbedingt die Kleidung bedenken. Keine
Farben, die sich mit der Studiodekoration beif3en. Kleinkariertes kann flimmern.

Ansonsten auch beim Live-Interview einen sicheren Blick wahren. Freundlich, locker,

naturlich riberkommen. Auch mal lachen.




Bei Interview-Anfragen nie kneifen. Es sei denn, die Zeichen stehen von vornherein
auf Negativ-Berichterstattung. Wenn deutlich wird, dass es einem Medienvertreter
nur ums Vorfihren geht, ist eine klare Interview-Absage besser als jeder Stotter-
O-Ton. Bekommen Journalisten oder Reporterinnen niemanden vors Mikrofon und
vor die Kamera, dann fehlt ihnen oft das Kernstiick des Beitrags. So kann sich ein
Thema bereits mit der O-Ton-Absage ,totrecherchiert” haben.
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Themen Themen Themen

Pressearbeit ist ein offensives Geschéft. Dazu gehdren ein waches Auge fir Themen
und der 7. (Medien-)Sinn firs Machbare. Wer in die Medien will, muss aktiv sein:
Anldsse nutzen ... Authéinger suchen ... Ereignisse inszenieren ... Events kreieren
... Themen ausgraben ... — Ideen sind gefragt. Originalitét und Pfiff — das sind die
Schlisselworte.

Hinter guter Pressearbeit steckt ein harter und kreativer Job.

Wer's ernst nimmt, muss eine Nachricht schaffen — stéindig
neu. Withlen gehért dabei zum Job. Denn Pressearbeit

hat immer auch etwas mit Aufstbern zu tun.

Eine Pressemitteilung muss den Medien Interes-
santes bieten. Es kommt darauf an, dass das
Thema Journalistinnen und Journalisten Gber-
zeugt und bei ihnen den Aha-Effekt auslst.
Themen, mit denen Jugendliche bei Journa- .3

listen landen kénnen, gibt's genug. @




Warum stille Post spielen?

Leisetreter sind out. Und leise Sohlen
daher nichts fir Jugendliche. Schon
gar nicht, wenn sie etwas in Bewe-
gung setzen wollen. Wer ein Pro-
jekt in Gang bringt oder in einem
Jugendverband engagierte Arbeit
leistet, sollte dies mit lautem Stepp-
schritt tun — auf dem Medienparkett.
Denn Pressearbeit zeigt: Jugend ist
aktiv. Sie macht andere neugierig und

ermuntert, mitzumachen oder selbst

etwas auf die Beine zu stellen.

Mit einer guten und pfiffigen Medien-Vermarktung kénnen Jugendliche ihre Aktivi-
taten pushen. Offentliche Aufmerksamkeit schafft Druck. Und sie bringt den nétigen
Riickenwind, damit ein Projekt auf Erfolgskurs segelt. Denn nur nach dem Prinzip
der ,stillen Post” wird eine Initiative fir mehr Ausbildungspléitze kaum Erfolg haben.
Genauso wenig wie eine Vereinbarung mit dem Biirgermeister zur Renovierung

des Jugendtreffs.

Also, ran an die Computertasten — mit dem nétigen Medien-Biss: Offensiv schreiben.

Sagen, um was es geht, wer hinter dem Projekt steht, was Jugend erreichen will.




Es gilt die Gleichung:
Gutes Projekt + pfiffige Pressemitteilung = Schlagzeilen.

So bekommen Journalisten und Journalistinnen Appetit auf mehr — auf mehr Berichte
Uber Aktivitéiten von Jugendlichen, auf mehr Jugendthemen.
Projekte diirfen nicht als Eintagsfliegen durch die Medien schwirren. Deshalb bei

der Pressearbeit Ausdauer zeigen. Nicht alles auf einmal herauspusten.

In Etappen vorgehen:

Das Projekt ankiindigen — Ziele vorstellen

Den Projekt-Auftakt inszenieren

Zwischenbilanzen ziehen — entscheidende Projekt-Schritte vorstellen
Abschlussbilanz - Erfolg préisentieren

Niichterne Sachlichkeit ist das eine. Es darf aber auch menscheln. Deshalb ruhig
die Geschichte drum herum erzéhlen: Woher kommt die Idee? Gibt es Anekdoten?

Highlights vielleicht?

Eine simple — wenn auch gut gemachte — Pressemitteilung zum Auftakt eines
Projektes ist Pflicht. Ein Medien-Event dagegen die Kir.



burch die Jugendbri%lle gucken
News wittern - flott reagieren

Jugendliche haben einen entscheidenden Vorteil: Sie gucken durch die ,Jugend-
brille”. Das klingt — fast schon zu — simpel. Doch Themen aus dem speziellen Blick-
winkel der Jugend zu betrachten — genau dieser Aspekt hat fiir die Redaktionen

einen besonderen journalistischen Reiz.

Stoff fir Pressemitteilungen findet man tberall — Anregungen gibt’s téglich aufs
Neue: auf der Lokalseite oder im Mantelteil der Tageszeitung und in den Nachrich-
tenbldcken im Radio oder Fernsehen. Eine gute Info-Quelle sind auch die Tagesord-
nungen fir Kreistags-, Rats- und Ausschusssitzungen. Einfach die Nachrichtenlage
sowie das Polit-Geschehen vor Ort beobachten und schnell reagieren. Ein Kurz-
Statement (drei bis vier Séitze) reicht schon. Selbst wenn die Jugendinitiative in der
Gesamtberichterstattung nur mit einer Kernforderung oder einem Zitat auftaucht,
ist das schon ein Erfolg.

Wichtig dabei: der lokale oder regionale Fokus. So wird z. B. die Abschaffung der
Webhrpflicht und damit der Wegfall des Zivildienstes erst dann fiir die Lokal- und
Regionalmedien interessant, wenn man die Auswirkungen auf die Altenheime,
Krankenhduser oder Sozialstationen vor Ort mit aufgreift. Also, auch an die ,grof3e
Politik” mutig ran — aber immer mit Blick darauf, was durch sie vor der eigenen
Haustir passiert.




Frei nach dem Motto ,Gemeinsam sind wir stark” kénnen sich auch mehrere Jugend-
verbénde und Initiativen — je nach Themenlage — zusammenschlieBen und in einer
gemeinsamen Pressemitteilung oder Pressekonferenz ein deutliches ,Jugendwort”

sprechen.

Engagierte Jugendliche haben die Chance, tagesaktuell eine Fiille von Themen zu
Jugendthemen zu machen — aus der Lokal-, Landes- und Bundespolitik, Gesellschaft,
Wirtschaft, Kultur, Wissenschaft, Justiz und dem Sport:

» Stadtséckel

Haushaltsberatungen — und damit die Weichenstellung fir das Geld,
das im Jugendsektor landet

» Jugendarbeit

Angebote, Ausstattung, Personal

» Schulen

Ausstattungen, Erweiterungsbauten, Renovierungen ...

*» Vier Wéinde

Wohnungssituation (u. a. Single-Wohnungen), Mietspiegel,
obdachlose Jugendliche ...

» Freizeit

Clubs, Jugendeinrichtungen, Sportstétten — Neubau, Ausbau,
Renovierung, SchlieBung

» Ticket-Preise

Eintrittsgelder von Schwimmbddern, OPNV-Tarife, Ausleihgebuhr der Bibliothek ...
» Pro Asphalt

Verkehrsplanung — von neuen Radwegen bis zur Tempo-30-Zone

» Contra Asphalt

Grine City — von der Parkanlage bis zum Kinderspielplatz

» Tickets
Eintrittspreise — Theater-, Kino-, Museums- und Stadionkarte



» BUhne & Bolzplatz

Spielpléne von Theater und Konzertsaal, Sportangebote
» Freizeit

Camps und Ferienangebote

» Rat und Tat

Beratungsstellen und deren Angebote (Verbraucher-, Gesundheits-, Partnerschafts-,
Schwangerschafts-, Schuldner-, Sucht-, Studien- und Berufsberatung ...

» Ehrenamtliches Engagement

Aktivititen Jugendlicher

» Job & Perspektive

Beschdaftigungs- und Ausbildungsplatzberichte der Agenturen fir Arbeit

» Firmen vor Ort

Arbeits- und Umweltbedingungen in Unternehmen

> BAf6G

» Ganztagsschulen

» Ausbildungsplatzabgabe

» Wehrpflicht

Verkiirzung / Abschaffung von Zivildienst und Wehrdienst
» FiGhrerschein

Anderungen rund um die Fahrerlaubnis

» Programme zur Bekéampfung von Jugendarbeitslosigkeit
Kinder- und Jugendberichte

Armut von Kindern und Jugendlichen

Kinderrechte

Jugendschutz

Jugendaustausch

Parteiprogramme




*» Gerichtsurteile
vom Demonstrations- Gber das Umwelt- bis zum Lérm-Urteil gegen einen

Jugendclub

» Studien

vom Medienkonsum bis zur Einkommenssituation Jugendlicher
» Shell-Studie

» Umweltstudien

» AIDS-Forschung

» Welt-Nichtrauchertag, Welt-
Kindertag, Welt-Frauentag,
Welt-Tierschutztag ...

» Historische Daten (auch in der
eigenen Stadt / Region) Kurz nach Muster-
dorf. Mal angenommen, hier beschlie3t der
Gemeinderat die Anhebung der Eintrittspreise
fir das Freizeitbad. Die Reaktion des Kreisjugend-

ringes kénnte dann so aussehen:



PRESSEMITTEILUNG

Seepferdchen ade: Baden in Musterdorf zu teuer
,Stopsel im Aqua-Fun gezogen” — Jugend meidet das Wasser

,Ab jetzt sitzen wir hier auf dem Trockendock.” — Mit scharfen Worten kritisierte
die Vorsitzende des Kreisjugendringes, Franziska van Nass, die Erhdhung der Ein-

trittspreise fir das Freizeitbad , Aqua-Fun Musterdorf”.

,Gerade Jugendliche mit nahezu 40 Prozent hdheren Eintrittspreisen zur Aqua-Fun-
Kasse zu bitten — da kann man den Stépsel gleich ganz aus dem Schwimmbecken
ziehen”, sagte van Nass. Die Tarifpolitik der Gemeinde Musterdorf ziele um Léingen

an dem vorbei, was Jugendlichen zuzumuten sei.

,Fir einen Euro und 20 Cent bekommen Schiiler vier Tage lang die Schulmilch. Im
Aqua-Fun ist das genau die Summe, die Kinder und Jugendliche jetzt zuséitzlich fir
einen einzigen Schwimmbadbesuch auf den Tisch legen sollen”, rechnete die Vor-
sitzende des Kreisjugendringes vor. Hier habe die Gemeinde Musterdorf die Rech-
nung ohne ihre Jugend gemacht. Der Kreisjugendring forderte den Gemeinderat

daher auf, die Erhdhung der Eintrittspreise zuriickzunehmen. |...]




Jugendclmeck vor Ort

Ein waches Auge und die Bereitschaft, den Finger in die Wunde zu legen — das
macht kritischen Journalismus aus. Und den kann es auf allen Ebenen geben — auch
im Lokalen oder Regionalen. Jugendliche kdnnen den Journalistinnen und Journa-
listen hierzu aus ihrem Alltag gute Themen bieten. Sie missen lediglich ihr eigenes
Umfeld genau unter die Lupe nehmen, kritisch beurteilen, Vergleiche ziehen und

alles geschickt prasentieren — eine Rangliste aufstellen.

Ranking ist ein originelles Pressethema. Es bie-
tet Gewinner und Verlierer — Tops und Flops im
direkten Vergleich: Durch eine Hitliste der besten
Sportplétze (,Top 5 der Stadien”) kassieren die
Vorzeige-Arenen Sffentlich Bonuspunkte. Gleich-
zeifig weist man auf Missstéinde hin, indem auch
klar gesagt wird, welche Stadien die letzten

Rangpléitze belegen — und warum.

Schlusslicht will keiner sein. Deshalb heizt ein Ranking auch den Wettbewerb an
— und pusht eine positive Entwicklung. Beim Ranking ist es wichtig, gewissenhaft
vorzugehen. Gute und sorgféltige Recherche gehdrt dazu. Also: Im Vorfeld sauber
und transparent die Kriterien festlegen, nach denen beurteilt werden soll. Diese mis-
sen bei der Ergebnis-Présentation in der Pressemitteilung oder im Pressegespréich
dann auch erléutert werden.

Uberzeugt ein Ranking durch solide Arbeit, werden Redaktionen anbeif3en. Denn
Glanzlichter und Missstéinde im eigenen Verbreitungs- oder Sendegebiet — entdeckt

und beurteilt von Jugendlichen — sind ein redaktionell interessantes Angebot.



» Lehrjahre

Branchen, die iiber- bzw. unterdurchschnittlich viele Ausbildungspldtze
zur Verfiigung stellen — Ausbildungsquote

» Traumjobs

Die begehrtesten und die weniger begehrten Lehrstellen bzw. Studienfécher
» Schule

Zahl der Schiler, die auf einen Lehrer kommen — Ausfallstunden an den
verschiedenen Schultypen

» Grofle Pause

Attraktivitét der Schulhdfe — Ernéhrungsangebot, das Schiilerinnen

und Schiiler zwischen den Unterrichtsstunden nutzen kénnen
(Schulkantine, Kiosk, Fast-Food-Tempel)

» Polit-Test

Umfrage unter Politikern zu (jugend-)spezifischen Themen — Europaabgeordnete,
Mitglieder im Bundestag, Landtag, Kreistag und Ratsmitglieder

» Polit-Youngsters

Jiingste Ratsfraktion — Alterstruktur der Parteien

» After School & Job

Freizeit-Angebote, die Jugendliche nutzen — vom Jugendzentrum

Uber Sporteinrichtungen bis zur Halfpipe

» Leseratten

Schul-, Stadt-, Gemeindebiichereien — Buchangebote, Ausleihgebihren,
Neuanschaffungen, Service der Bibliotheken

» Bihne

Kulturangebote in verschiedenen Stédten und Gemeinden —

und deren Resonanz bei Jugendlichen

*» Abtauchen

Angebote, Service, Eintrittspreise und Offnungszeiten von Schwimm-
und Freizeitbédern




Schlussstrich fiir die Presse

Einfach addieren, was Tag fir Tag im Jugendverband passiert —und einen Schluss-
strich ziehen. Aber: Diese Rechnung nicht ohne die Presse machen. Pfiffig présen-
tiert, kdnnen auch Bilanzen ihren Medien-Reiz haben. So lasst sich nach auf3en
verkaufen, was Jugendliche auf die Beine gestellt haben: als Jahres-, Halbjahres-
und — wenn es sich anbietet — sogar als Quartalsbilanz. Also: Bilanz ziehen, denn

Bilanzen ziehen (fast) immer.

& Arbeit zum Null-Tarif
Wie viele Stunden haben Jugendliche ehrenamtlich geleistet2 —
Auch mutig hochgerechnet in Minuten.

&  Aktivitaten
Welchen Arbeitseinsatz hat der Jugendver-
band geleistet? Wie sieht das in Euro und

Cent aus? — Beispielrechnung, wie viel
Geld die Stadt oder Gemeinde durch den
Einsatz der Jugendlichen gespart hat.



& Gruppenvorhang liften
Mitgliederentwicklung (nur bei Zuwachs) und Mitgliederstruktur. Wie sieht's
hinter den Kulissen aus2 Wer ibernimmt welchen Job2 Wie jung ist der Jingste,

wer ist der Alteste in der Runde? — Hier ,Képfe verkaufen”, Gesichter zeigen.

& Juleica
Wie viele Jugendliche haben ihre Jugendleiterinnen-Card in der Tasche?
Wie viele haben die Juleica neu bekommen2 Was steckt hinter der Juleica?

& Zeltlager, Camps & Co.
Welche Freizeiten gab's2 Wie viele Jugendliche wurden betreut?

& FleiBarbeit

Ergebnisse von Sammelaktionen — von der Spenden- bis zur Millsammlung.

& Engagement mit Stift und Zettel
Unterschriffenaktion. Wofir wird gesammelt2 Und wie viele Unterschriften sind

auf der Straf3e, an der Haustir, im Jugendzentrum ... zusammengekommen?

Reine Zahlen sind staubtrocken. Wichtig ist daher, dass man sie interessant pré-
sentiert — hochrechnet, herunterrechnet, Vergleiche anstellt ... Trotzdem bleiben es
niichterne Zahlen. Deshalb sollten diese mit Information (Schwerpunkte der Arbeit,
Projekte, Initiativen, Trends usw.) verpackt werden.

Es bietet sich im Ubrigen an, Bilanzen als Authénger fir eine Forderung in eigener
Sache oder einen &ffentlichen Appell zu nutzen.

Die Musterdorf-Bilanz als Praxis—-Beispiel:
Stufe 1 - Standard

Die 21 Mitglieder der Jugendfeuerwehr Musterdorf leisteten im vergangenen Jahr
3.125 Ehrenamtsstunden. [...]




Stufe 2 - gehobener Standard

Atemmaske, Brandschutz, C-Rohr — das Feuerwehr-ABC beherrschen die jun-
gen Musterdorfer aus dem Effeff. Unterm Strich waren die 21 Freiwilligen der
Jugendfeuerwehr im vergangenen Jahr 3.125 Stunden aktiv.

Und da es beim ,,Retten, Loschen, Bergen™ auf jede Minute ankommt, hier — fiir
Schnellrechner —noch der Blick auf den Minutenzeiger: Dieser tickte 187.500 Mal
weiter, wihrend der Feuerwehrnachwuchs Briande 16schte, Sturmschidden beseiti-
gte, bei Unfillen half oder den Ernstfall nur trainierte — alles zum Null-Tarif. Ein
hauptberuflicher Feuerwehrmann hétte bei einem reguldren Acht-Stunden-Tag
ein gutes Jahr ohne Urlaub nonstop durcharbeiten miissen, um das Arbeitspen-
sum der Jugendlichen zu erreichen. [...]

Stufe 3 - Sondermodell

Eine solide gemachte Dauerwelle braucht drei Stunden. Doch es gibt Orte, da sind
gepflegte Dauerwellen nicht gefragt: bei der Jugendfeuerwehr Musterdorf zum
Beispiel. Die 21 Jugendlichen 16schen Brande, pumpen Keller aus und beseitigen
Sturmschéden. Ein Job bei Wind und (Un-)Wetter.

Im vergangenen Jahr waren die 10- bis 17-Jéhrigen insgesamt 3.125 Stunden im
Einsatz — Trainingszeit inklusive. Umgerechnet ist dies die Dauer von gut 1.040
Dauerwellen beim Friseur und wiirde mehr als 55.000 Euro in die Kasse des Salons
spiilen. ,,Blode Rechnung®, sagt Mark Loscher (24 J.). Er leitet die Musterdorfer
Jugendfeuerwehr und macht deutlich: ,,Wenn’s bei uns um Volumen und Fiille
geht, dann bestenfalls beim Tanklschfahrzeug. Ansonsten kiimmern wir uns um
Lebensrettung und Brandschutz. Und das alles haargenau zum Null-Tarif.“ [...]

Statistik — das klingt nach géhnender Langeweile. Jedenfalls auf den ersten Blick.
Doch hinter Zahlen steckt Potenzial. Sie kénnen mehr: Eine Statistik bietet sich als
Aufhénger an, um ein Thema aus Jugendsicht in die Medien zu bringen.

So kann die Zahl der Jugendlichen, die ohne Ausbildungsplatz sind, gekoppelt
werden — entweder mit der politischen Forderung nach einer hohen Ausbildungs-
platzabgabe oder mit einem Appell an die heimische Wirtschaft, vermehrt Lehr-
stellen zu schaffen.



Nicht nur was fiir Schreibtischtypen

Die Themen-Fundgrube , Statistik” gibt's Gberall: in Rathéusern, Kreisverwaltungen,
Ministerien auf Landes- und Bundesebene, bei den Agenturen fiir Arbeit ... und
natirlich in den Amtern fir Statistik. Am Anfang steht die Idee, mit welcher Zahl
sich was anstellen lésst. Dann folgt eine — oftmals intensive — Recherche. Dabei sollte
der Weg zundichst Gber die Pressestelle fishren. Natirlich kann man auch direkt bei
den Fachreferenten oder Statistikern nachfragen.

Allerdings werden einem nicht alle Zahlen gleich auf dem Silbertablett préisentiert. Denn
oft steckt ein enormer Arbeitsaufwand dahinter, das Datenmaterial zusammenzustellen.
Oder es ist aus taktischen Griinden schlichtweg nicht gewollt, gewisse Zahlen heraus-
zugeben. In solchen festgefahrenen Situationen bietet es sich an, einen Politiker von
dem eigenen Vorhaben zu iberzeugen und ihn darum zu bitten, das Datenmaterial zu
besorgen. Denn gewdihlte Abgeordnete haben ein Fragerecht—im Bundes- und Landfag
ebenso wie im Kreistag, im Stadt- und Gemeinderat. In der Regel haben Parlamenta-
rier innerhalb kurzer Frist Anspruch auf eine Antwort. Welche(n) Abgeordnete(n) man
einspannt, sollte vorher politisch genau tberlegt werden. Ubrigens: Politiker gehéren
oft auch Aufsichtsgremien an. Auch das kann bei der Recherche helfen, wenn man

diese Funktionen kennt.




1. Kein altes Zahlenmaterial.

Immer auf die Aktualitéit achten. Also nie Zahlen vom Vor-Vorjahr anbieten. Selbst
eine Jahresstatistik im Sommer des Folgejahres aufzutischen, kann kritisch sein.
Ein Tipp: Hartnéckig nachfragen, was die aktuellsten Daten sind. Haufig bietet es
sich auch an, taufrische Zahlen aus dem ersten Halbjahr oder dem letzten Quartal

zu nehmen.

2. Immer auf lokalen oder regionalen Bezug achten.

Wer die Medien vor Ort bedient, darf diesen kein Zahlenmaterial vom Bund oder
Land auftischen. Wichtig ist, dass die Zahlen ,heruntergebrochen” werden. Also
immer Daten fir die eigene Gemeinde oder Stadt, fir den Kreis oder fiir die Region
(z. B. Regierungsbezirk) besorgen. Gelingt dies nicht, kénnen bundes- oder lan-
desweite Angaben gelegentlich - z. B. anhand der Einwohnerzahl - regionalisiert
werden. Diese Berechnung muss jedoch serids sein und solide gemacht werden. Die
Zahl evangelischer Jugendlicher beispielsweise aus einer Bundesstatistik zu holen
und nur anhand der Einwohnerzahl herunterzubrechen, wird scheitern. So eine
Berechnung macht weder fiir Bayern noch fiir Schleswig-Holstein Sinn.

3. Vergleichszahlen mitliefern.

Denn nur so ldsst sich eine Angabe aus der Statistik einordnen. Eine Zahl, die allein
im Raum steht, bringt wenig. Ideal ist es, einen Trend zu prasentieren: Gibt es einen
Zuwachs? Bleibt es beim hohen Niveau des Vorjahres2 Oder ist ein Riickgang zu

verzeichnen?

4. Zahlen nie nackt prasentieren.

Statistiken immer inhaltlich aufpeppen: Erkléren, was hinter den Daten steckt —
Hintergrundinformationen geben. Trends erléutern: Warum hat es einen Anstieg
oder eine Abnahme gegeben? Forderungen und Appelle an den Fakten aufhéin-
gen — Botschaften platzieren.

Pfiffige Ideen und ein gutes Gespiir sind ndtig, um aus Statistiken das herauszuzie-
hen, was sich medienwirksam vermarkten lésst. Es gibt eine Fiille von Zahlen, Daten



und Fakten, zu denen Jugendliche inhalilich etwas zu sagen haben und mit denen
man in den Redaktionen landen kann.

» Stiitze

Kinder- und Jugendarmut - Kinder und Jugendliche, die von Hartz IV leben
» Young City

Altersstruktur in der Gemeinde, in der Stadt, im Kreis Schule mit Vollprogramm
» Schiller in Ganztagsschulen

» Unfallopfer

Kinder und Jugendliche, die im Straf3enverkehr verungliickt sind

» Drahtesel

Neue Radwege — Kilometer, die ausgebaut worden sind

» Azubis

Jugendliche, die (k)eine Lehrstelle bekommen haben — die Renner

unter den Lehrstellen

»No Job

Jugendarbeitslosigkeit - Qualifizierungsprogramme der Agenturen fiir Arbeit
» Noch keine 18

Kinderarbeit - Verstsf3e gegen den Kinder- und Jugendschutz

» Junge Pleite

Verschuldete Jugendliche — Klienten bei Schuldnerberatungsstellen

und Verbraucherzentralen — Stichwort: Handy-Schulden

» An der Nadel héngen

Drogenkonsum in der Stadt — Drogentote in der Region

» Contra Justitia

Verurteilte Jugendliche — Bedingungen im Jugendknast

*» Strammstehen oder sozial dienen

Zahl der Wehrpflichtigen, die gezogen oder ausgemustert wurden —
Zivildienstleistende und deren Dienststellen sowie die Quote der Verweigerer




Mit Bvents
in die Medien
gehi%evt







Kodern erlaubt

Mit Events in die Medien gehievt

... und Klappe: Action ist gefragt. Keine filmreife Inszenierung. Aber ein Medien-
Event darf es schon sein — egal, ob bei einem besonderen Thema, zum Start einer
Jugendinitiative oder einer Kampagne. Denn so kédert man die Presse. Also: Das
Projekt des Jugendverbandes présentieren und mit einem pfiffig gemachten Event
verpacken. Dazu ein gewitztes Motiv liefern. Das macht neugierig, spricht fiir Ori-

ginalitét und pusht die Aufmerksamkeit der Medien.

Jugendliche missen nichts Oscar-Verdéchtiges in Szene setzen. Trotzdem sollten
die Ideen so richtig sprudeln, bevor man sich fir ein Medien-Event entscheidet. Und
dabei immer durch eine spezielle Optik gucken — némlich durch die der Fotografen
und Kameraleute. Bei Medien-Events unbedingt attraktive Foto-Motive bieten. Und
an Fernsehteams denken. Denn die brauchen bewegte Bilder. Es muss also etwas
passieren, ablaufen, sich vor den Augen der Medienvertreter auf oder abbauen,
auf- oder abtauchen, starten oder landen ... von A nach B bewegen.

Auch simple Alllagsgegenstéinde oder Verkleidungen haben ,4

oft eine skurrile Wirkung und bieten etwas fiirs ,”"

Auge — prima Bilder sind das eine.

Doch es kommt nicht nur auf die
Optik an. Was nutzt die beste
Verpackung, wenn der Inhalt
nicht stimmt2 Deshalb das Event
mdglichst eng auf die Botschaft,
die Forderung, den Appell oder
die Kampagne abstimmen und
ein passendes Motto préigen.



Auf die Symbolik kommt es an:

Die Ecke zum Motzen und Loben: Jugendliche holen das prominenteste Stiick aus
Londons Hyde Park in die eigene Stadt. An zentraler Stelle kénnen sie Dampf ablas-
sen, Kummer loswerden, Lobeshymnen singen und vor allem Ideen présentieren.

Ein Video-Mitschnitt oder die wichtigsten, auf einer Jugendrolle festgehaltenen
Stichworte wandern anschliefend zum Biirgermeister ins Rathaus — ein weiterer

Medientermin. — Motto: ,Frei Schnauze: Jugend sagt, was Sache ist".

Jugendliche pflastern die Rathaustreppe, den Zugang zum Theater, den Eingang
zur Stadthalle ... mit Socken.

Wenn ein Schén-Wetter-Event mdglich ist, umso besser: Dann kénnen die Strimpfe
an Ort und Stelle ausgezogen werden. Dies ist ein idealer Auftakt fir eine Initiative
gegen Kinder- und Jugendarmut. — Motto: ,Arme Socken”.

Auf dem Rathaus- oder Marktplatz stapeln Jugendliche (Schaumstoff- / Pappkarton-)
Bausteine zu einem Zukunftstor. Die Jugend-Klinker sind mit Schlagworten beschrif-
tet (Initiativen / Forderungen / Reizthemen / Gremien / Orte, an denen Jugendliche
politisches Geschehen mitbestimmen wollen).

Auf dem Tor prangt ein Grof3buchstabe (,P” fir Partizipation, ,J” fir Jugend, ,M”
for Musterdorf ...). AbschlieBend laden Jugendliche Politikerinnen und Politiker ein,
Hand in Hand mit ihnen durch das Zukunftstor zu gehen. — Motto: ,Musterdorfer
Jugend-Tor”.

Jugendliche, die vor dem Rathaus in eine Zinkbadewanne steigen, um gegen die Schlie-
BBung des Schwimmbades zu protestieren. — Motto: ,Jugend will baden gehen’.




Genauso kénnte die Zinkbadewanne aber auch zum Einsatz kommen, wenn im
Jugendbereich der Rotstift angesetzt wird (Kirzungen bei Schilerfahrkarten) oder
stadttypische Jugendecken platigemacht werden (SchliefBung eines Jugendzentrums,
Abriss einer Halfpipe usw.). — Das Motto dann: , Jugend geht baden”.

Schon das Uberstreifen alter Kohlenséicke bringt den gewiinschten Effekt — etwa
dann, wenn der ffentliche Sparzwang Jugendliche empfindlich trifft. - Motto: ,,In
Sack und Asche gehillt — Grauer Alltag fir die Jugend”.

Wer so etwas umsetzt, schafft Medien-Ereignisse. Neben Einfallsreichtum ist hier-
bei aber auch die Machbarkeit gefragt. Deshalb immer priifen, ob die Idee auch
in der Praxis umzusetzen ist. Klar, gibt es — angesichts der drohenden Schliefung
eines Jugendclubs — den spannenden Gedanken, ilber dem Rathausplatz einen

Hubschrauber kreisen zu lassen, der dann Knallerbsen abwirft und anschlieBend
auch noch landet, um Jugendliche symbolisch
aus der Stadt zu retten. — Motto: ,Alles
N Gute kommt von oben — nur nicht aus
dem Rathaus. Solange ihr den Knall
nicht gehort habt, hauen wir ab.”
Doch die Event-Planung stoppt den
Hohenflug: Hubschrauber-Kosten,
von der stéidtischen Rechnung fiir die
Reinigung des Rathausplatzes und
die fehlende Landegenehmigung
fir den Hubschrauber ganz zu
schweigen ...
b - Es gibt viele gute
Griinde, bei Events
auf dem Teppich

zu bleiben.



Ein Medien-Event l@sst sich in eine Pressekonferenz integrieren. Es kann aber auch
solo laufen — Event pur also. Dann missen die Veranstalter die Inhalte, die trans-
portiert werden sollen, in Pressegespréichen am Rande des Events oder in einer
vorbereiteten Pressemitteilung mitliefern. Auf jeden Fall sollte ein Medien-Event gut
vorbereitet sein. Deshalb folgende Punkte checken:

Zundchst Ideen sammeln — fir Event und Motto. Dann Favoriten kiiren. Diese schlief3-
lich kritisch beleuchten: Passen Event und Motto eigentlich zur Botschaft?2 Kann der
Schuss nach hinten losgehen2 (Genau iiberlegen, ob sich das Motto abwandeln
|&sst und dadurch vielleicht ein Misserfolg droht.) Welche Pannen kénnen passieren2
Beif3en sich Botschaft und Présentation? (So sollte Journalisten beispielsweise bei
einem Umweltthema oder beim Start einer Oko-Kampagne Saft oder Kaffee nicht
in Einwegbechern aus Plastik angeboten werden.) Und: Welche Genehmigungen

sind notwendig, um die Aktion durchziehen zu k&nnen?

Penibel planen, was fiirs Event gebraucht wird. Ist das Material zu bekommen? Ist
es bezahlbar oder — noch besser — ausleihbar2 Ubersteht die Requisite das Event?
Wirken die ausgesuchten Sachen auf einem Foto?

Kooperationspartner in Sicht2 Lassen sich Parteien, Kirchen, Verbénde usw. fiir die Sache
gewinnen? Léisst sich ein Promi mit einbinden — z. B. aus der Politik (Minister, Staatsse-
kretire, Europa-, Bundes-, Landtagsabgeordnete, [Ober-]Birgermeister/in)2

In 30 Minuten muss alles gegessen sein. Erst einmal davon ausgehen, dass man
Journalisten in einer halben Stunde alles bieten muss, was wichtig ist: Event plus
Botschaft.




In einem Ablaufplan genau festhalten, was der Reihe nach passiert: Wer macht

wann was? Die Rollen verteilen.

Am Anfang oder Ende sollte ein prima Foto-Motiv stehen — ein echter Hingucker:
ungewdhnlich, inferessant, mit klarer Symbolik. Textzeilen auf einem Transparent
sollten so grof3 geplant werden, dass sie selbst auf einem zweispaltigen Foto in der
Tageszeitung gut zu lesen sind.

Presseeinladung

Den Medien den Wink mit dem Zaunpfahl geben und ganz fett auf das Event hin-
weisen. Das Motto in der Presseeinladung bereits présentieren. Den Start des Events
ausdriicklich als Extra-Punkt mit Uhrzeit aufnehmen. Denn gerade Foto-Journdlisten
kommen nur kurz und wollen méglichst auf den Punkt genau ihre Motive haben.
Fir sie ist es wichtig, zu wissen, ob die inferessanten Fotos z. B. zum Auftakt oder
konferenz zu schieBen sind. Ubrigens: Fiir

zum Ende einer Presse-
Fotografen Motive immer nachstellen, wenn sie diese ver-
passt haben. Den Event-Kdder in der Presseeinladung aus-
legen — so kann’s laufen, wenn Event und Pressekonferenz

verknipft werden:



PRESSEEINLADUNG

»Mi-mi-Mu” startet Kampagne

Jugend taucht auf

Musterdorfs Jugend taucht auf: Die Jugendinitiative , Mi-mi-Mu — Misch mit in Muster-
dorf” plant eine Zukunftskampagne. Zum Auftakt wird sie einen 12 Punkte-Katalog
présentieren. Dazu wollen Jugendliche symbolisch aus dem Musterdorfer See auf-
tauchen und ihre Forderungen fir ein attraktiveres Musterdorf an Land ziehen.

Es geht der Initiative um konkrete Punkte, die der Musterdorfer Jugend auf den
Négeln brennen. ,Mi-mi-Mu” sagt, was sich éndern muss: von der Renovierung des
Jugend- Clubs bis zum Ausbau der Fahrradstation am Busbahnhof.

,Wir haben eine Umfrage unter Kindern und Jugendlichen in Musterdorf gestartet.
Das Ergebnis wollen wir nun présentieren. Genauso wie das, was wir in Zukunft
bewegen wollen”, kiindigte Mi-mi-Mu-Sprecherin Daniela Agil an. ,Still ruht der
Musterdorfer See — das war gestern. Damit ist heute Schluss.”

Zum Start der Mi-mi-Mu-Kampagne gibt die Jugendnitiative eine

Pressekonferenz — und zwar:

¢ am Samstag, dem XX. Monat 20XX,

¢ um 12.15 Uhr Foto-Shooting mit szenischem Intro
(Event: Junge Taucher und Taucherinnen ziehen symbo-
lisch ein Tau mit 12 Forderungstafeln aus dem Muster-
dorfer See) - Treffpunkt am Ufer beim Tagungshaus

¢ um 12.30 Uhr Beginn der Pressekonferenz

¢ im Tagungshaus in Musterdorf (Stra3e, Musterdorf)

Fir Rickfragen ist Mi-mi-Mu-Sprecherin Daniela Agil unter der
Mobil-Nr. 017X - XX YY XY zu erreichen.

Hinweis fur Foto- und TV-Redaktionen: Beim Foto-Termin sind attraktive

Motive garantiert. Achtung TV-Planer: auch bewegte Bilder.




(Medien-)
Preise







Sekt und Selters

Zwischen Sekt und Selters gibt's einen himmelweiten Unterschied. Aber zum Durst-
|6schen tut's eben auch Wasser. — Es muss also nicht der renommierte, prickelnde
Grimme-Preis sein. Ein paar Nummern darunter geht's auch: ein Journalistenpreis
von der Jugend fiir die Lokal- und Regionalmedien. Egal, ob er nun an einzelne

Journdlistinnen und Journalisten oder ganze Redaktionsteams geht.

Aber der Spief3 léisst sich auch umdrehen — Stichwort , Anti-Preis”.

Eine Auszeichnung fur die, die in der Offentlichkeit in o )
Sachen Jugend kréiftig danebengegriffen haben. -
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Schleife binden fir Journalismus
der Extra-Klasse

Rufen einzelne Jugendinitiativen oder — noch besser — mdglichst viele Jugendorga-
nisationen einer Stadt diese Auszeichnung ins Leben, dann schlagen sie gleich drei
Fliegen mit einer Klappe:

1. Erstens motiviert ein Pressepreis die Journalistinnen und Journalisten.

Er bietet einen zusétzlichen Anreiz, iber Jugendthemen zu berichten.

2. Zweitens setzen sich Jugenc“iche als Preis-Stifter bei der Ver|eihung rege|m<'jf3ig
in Szene. Denn eine Redaktion, die den Award bekommt, wird auch iber die
eigene Auszeichnung berichten. Das liegt nun einmal in der (eitlen) Natur der
Sache.

3. Und drittens beweisen Jugendliche ein waches Auge und ein waches Ohr.

Sie machen deutlich, dass sie kritische Medienkonsumenten sind.

Doch nicht Hals iiber Kopf einen Medienpreis in die Welt setzen. Er darf nicht auf
ténernen Fiif3en stehen. Solide Kriterienmissen her:

Print, Radio, Fernsehen, Internet: Zeitungen bieten Artikel. Beim Horfunk und Fern-
sehen gibt's Sendemitschnitte (Air- Checks auf Band oder CD-Rom, TV-Aufzeich-
nungen auf Video oder DVD) und Manuskripte. Unterschiedliche Medien sind schwer
zu vergleichen. Deshalb vorher festlegen, ob sowohl Print- als auch elektronische
Medien ins Rennen kommen. Als Schwerpunkte eines lokalen Journalistenpreises
bieten sich Tageszeitungen und (Lokal-)Radios an.




Auch die journdlistische Darstellungsform, die rund um das Thema Jugend preis-
verddichtig ist, muss vorab in einer Ausschreibung genau festgelegt werden. — Fir

die ,beste Berichterstattung” sind also mehrere Kategorien méglich:

» bester Bericht

» beste Serie

» bestes Feature

» bestes Interview

* Bester Kommentar

» bestes Jugend-Foto

*» beste Radio- / TV-Sendung

» beste Leser- / Hérer- / Zuschauer-Aktion
» bester Trailer

» innovativste Recherche

» originellstes Jugendthema - z. B. , Jugendpolitik — Jugend im Polit-Spot”




Wer einen Preis ausschreibt, darf nicht nur einen warmen Handedruck bieten.
Andererseits erwartet niemand von Jugendlichen Hochdotiertes im vierstelligen
Euro-Bereich. Am besten ist daher ein gesponserter Preis. Und da die Wirtschaft
ein Interesse an einem guten Klima zu den lokalen und regionalen Redaktionen
hat, sollte man es einfach bei heimischen Unternehmen probieren. Ob am Ende ein
euroschweres Preisgeld oder ein Sachpreis steht, ist nicht entscheidend. In erster Linie
ist es die Auszeichnung, die zéhlt. Schlief3lich wird hierdurch die Berufsehre poliert.

Und deshalb gehért zu einem materiellen Preis vor allem ein ideeller.

Zunéichst kommt es bei einem Journalisten-Award auf einen pfiffigen Titel an.
Hier eine kleine Inspiration:

*» Youngster-Oscar Musterdorf”

»  Goldenes J”

» Musterdorf-Award”

» ,Spitze Feder — Kampf dem Korridorblick”

Hat der Journalistenpreis seinen Namen weg, geht's an die symbolische Trophge.
Besser als jede in Acryl gegossene Muschel ist da ein Produkt aus dem Kunstunter-
richt. Also, warum nicht bei einer Schule anklopfen und fragen, ob eine Jahrgangs-
stufe bei einem Wettbewerb mitmacht und den Pressepreis kreiert?

Zur Jury: Klar, dass Jugendliche sich hier einen festen Platz mit gutem Stimmgewicht
reservieren. Dennoch sollte die Juroren-Runde gerade auch fir Nicht-Jugendliche
offen sein. Hier Tipps fir Vertreterinnen und Vertreter in der Jury:

& Politik

Die Oberbiirgermeisterin oder der Birgermeister bringen einen Promi-Faktor mit.
Ebenso Europa-, Bundes- und Landtagsabgeordnete. Das ist gerade bei der Preis-
verleihung enorm wichtig. Und Mitglieder des Jugendhilfeausschusses verfigen
iber die politische Sachkompetenz vor Ort. Auflerdem ist es gut, zu ihnen einen
Draht aufzubauen.




& Journalismus

Chefredakteure oder Redaktionsleiterinnen sind Garanten fir ein journalistisch sau-
beres Urteil. Dartber hinaus bindet man die Redaktionen zusétzlich an sich, wenn
deren Spitze in der Jury sitzt. Die Berichterstattung Gber den Journalistenpreis riickt
damit noch einmal néher.

& Wirtschaft

Unternehmen, die die Spendierhosen anziehen, sollten nicht auf3en vor bleiben.
Sponsoren eine Jury-Stimme anbieten — so viel Fairness sollte sein. Der kritische
Blick auf die Firmen (Ausbildungsbetrieb, umweltgerechte Produktion, Kinderarbeit

usw.) geht bei der Sponsorensuche ohnehin voraus.




Mit einem Medienpreis preist man sich mehrfach in den Medien an. Die Presse- und
Offentlichkeitsarbeit drum herum ist wie das Rishren einer Werbetrommel — mit guten
Gewinnchancen fiir die Jugendinitiative oder den Jugendverband selbst. Denn es
gibt eine Menge Kontakte:

Die Redaktionen und alle Journalistinnen und Journalisten anschreiben und auf
den Medienpreis aufmerksam machen — hier die Freien Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter nicht vergessen. Dabei Teilnahmebedingungen, Preisgelder, Vergabekri-

terien und die Jury-Zusammensetzung mitteilen.

Offentlicher Aufruf iber die Lokal- und Regionalpresse, preisverdéchtige Berichter-
stattungen einzusenden. Bei dieser Gelegenheit auch ausdriicklich den Hinweis geben,
dass eine Eigenbewerbung von Journalistinnen und Journalisten méglich ist.

Gezielt Politikerinnen und Politiker anschreiben, bei ihrer Presseschau auf preis-

wiirdige Beitréige zu achten und diese zuzusenden.

Eine Vorauswahl der eingegangenen Beitrage treffen und den Jury-Mitgliedern
zusenden. Die Jury-Sitzung vorbereiten. Und die Juroren zur Entscheidungsrunde
einladen.

Offentliche Preisverleihung: Vorab eine Presseeinladung fiir die Veranstaltung
herausgeben. Polit-Prominenz einbinden (Gruf3wort/ Festrede, Preisibergabe),
um die Veranstaltung aufzuwerten. Und eine Pressemitteilung mit dem Jury-Votum

vorbereiten.

Einen Medienpreis zu starten, kostet Energie. Trotzdem lohnt es sich. Spétestens dann,
wenn er erst einmal efabliert ist. Zwei zusétzliche Aspekte bieten sich bei einem Pres-
sepreis, den Jugendinitiativen oder Jugendverbénde verleihen, an:

» eine gesonderte Auszeichnung fir junge Journalistinnen und Journalisten

» eine Pramierung der besten Schilerzeitung aus der Stadt/Region.




Prengekrante Peinlichkeiten
Buh=-Ruf fiir Unworte
und Untaten

Ehre, wem Ehre gebihrt. Schén und gut. Aber es geht auch anders: Tadel statt
Lob. - Stichwort: &ffentliche Schelte. Ein ,Buh-Ruf”. Eine Negativ-Auszeichnung fir
Menschen, Behérden, Organisationen, Institutionen, Verbénde, Einrichtungen und
Parteien, die in Sachen Jugend so richtig danebengegriffen haben.

Mit dem ,Hammer des Monats”, dem ,Quartals-Schocker” oder der ,Beule des
Jahres” lassen sich &ffentliche Auﬂerungen oder Entscheidungen wirkungsvoll
abstrafen, wenn diese extrem gegen die Interessen von Jugendlichen gehen.

Packt also jemand platte Vorwiirfe gegen

,die Jugend” aus oder fallen ;
einsame Entscheidungen,
die Jugendlichen quer im
Magen liegen, dann sollte
die Jugendinitiative dies
offentlich anklagen und
gewappnet sein — mit

einem Anti-Preis.



So ein Negativ-Award hat einen entscheidenden Vorteil: Preisgelder entfallen. Trotz-
dem erregt er Aufmerksamkeit. Der Phantasie sind kaum Grenzen gesetzt:

~Miefmagenta Knoblauchzehe” - Motto: ,Es stinkt uns”
nZwiebel des Monats” - Motto: ,,Alles nur zum Heulen”

»Schwarzer Peter” - Motto: ,Voll die Looser-Karte gezogen”

Solche peinlichen Preise las-
sen sich — aus versténdlichen
Griinden — schwer in einem fei-
erlichen Rahmen an ihre Emp-
fanger Ubergeben. Deshalb
sollte fir sie ein Preis-Péckchen
gepackt und abgeschickt oder
an der Haustir bzw. Pforte des
Preistréigers abgegeben wer-
den. Unter medialen Aspekten

versteht es sich, dass zuvor vom

Preis ein Pressefoto geschossen
wird. Dieses schickt die Jugend-Initiative oder der Jugendverband dann zusammen
mit einer gekonnt spitz formulierten Pressemitteilung an die Redaktionen.

Ein weiterer Clou aus dieser Rubrik: Jugend wéihlt das Unwort des Jahres — z. B. an
den Schulen der Stadt oder Region. Auch dies kann eine Jugendinitiative oder
Jugendgruppe mit intensiver Pressearbeit begleiten: Vorankiindigung und Préisen-
tation des Unwort-Rankings.




Ran an die
Politik







Keine Angst vor groBen Tieren

Ran an die Politik

Schauplatz: Polit-Arena. — Motto: Keine Angst vor groBBen Tieren. - Ziel: Jugendliche
auf Augenhshe mit der grof3en Politik. Also, direkt an die heran, die entscheiden.
Denn Politikerinnen und Politiker sind auch nur Menschen. Deshalb ohne Scheu auf
sie zugehen, sie einbinden ... mit ihnen eine klare Vereinbarung treffen ... clever sein
und einen Polit- Deal machen — Stichwort: ,Come in Contract”. Das Ganze heif3t
dann Lobby- Arbeit. Und die kann auf allen Ebenen laufen: vom Gemeinderat iber
den Bundestag bis zum Europaparlament.

Das Gute an der Sache: Jugendliche miissen nicht einmal bis nach Berlin oder

Brissel fahren. Lobby-Arbeit féngt vor der eigenen Haustiir an — und hier gibt's
auch alle notwendigen Politiker- Kontakte. Warum also auf einen Termin im Kanz-
leramt warten .2 Jeder noch so abgelegene Winkel ist in der Hauptstadt vertre-
ten — durch (mindestens) ein Mitglied des Bundestages — kurz: MdB. Und an die
kommt man ran. Denn MdBs haben Wahlkreisbiiros. Also gibt's immer auch ein
Stiick bundespolitisches Parkett direkt um die Ecke — genauso wie den Landtag und
das Europaparlament.



Geht's um BAFSG, Entwicklungshilfe oder den Wehr- und Zivildienst, dann sind Bun-
destagsabgeordnete die richtigen Adressaten. Wenn es um eine Initiative fir einen
Freizeitclub oder um einen Billardtisch und mehr Fahrradsténder fir das Jugend-
zentrum geht, sind dagegen Birgermeister, Dezernentin und Stadtrat gefragt. Ums
platt zu sagen: Die Skaterbahn ist kein Fall firs Kanzleramt. Deshalb: Immer erst
ausloten, wo die Entscheidungen fallen — und mit wem sich Vereinbarungen loh-
nen. Trotzdem kann es fir eine Skaterbahn oder Graffiti-Wand auch Riickenwind
vom heimischen Bundes- oder Landtagsabgeordneten geben. Vorausgesetzt, die
Abgeordneten lassen sich fir das Projekt einspannen. Hier zieht dann der Promi-
Faktor in Kombination mit guten Kontakten, die ein MdB oder Landtagsabgeord-
neter (kurz: MdL) hat.

Ist die Politik mit an Bord, gibt's einen weiteren Partner (fast) garantiert dazu: die
Medien. Und das funktioniert nach einfachen Spielregeln: Jugendliche wollen etwas
Konkretes bewegen und bieten Politikerinnen und Politikern einen inte-

ressanten Dialog an. Politik braucht und sucht die Offentlichkeit.
Und die Presse ist an Politikern interessiert — und somit auch
am Jugendprojekt. Alles klar?

Mit der Politik eine Partnerschaft aufzuziehen, ist erstens
einfacher als im privaten Leben und zweitens als man
denkt: kein Flirten, kein Anbaggern und (fast) keine
Abfuhr. Natirlich ist Fingerspitzengefiihl gefragt. Oder
politisch ausgedriickt: Strategie und Taktik. Das féngt
schon damit an, welche Politikerin oder welchen
. Politiker Jugendliche ansprechen: Ganz gezielt
~  nurdie, die die Mehrheit haben2 Oder auf Wett-
bewerb setzen und an alle Parteien herantreten

.'!J
) - Rundbriefe querbeet durchs Parlament an alle
Abgeordneten?




Wenn’s méglich ist, werden Politikerinnen und Politiker mit Jugendlichen an einem
Strang ziehen. Doch das muss nicht immer klappen. Adressaten in der Politik wer-
den nicht alle Forderungen mittragen. Schon gar nicht, wenn Jugendliche gegen
politische Entscheidungen protestieren. Doch gerade dann sollten junge Menschen
keinen Bogen um die Politik machen und trotzdem — auch &ffentlichkeitswirksam —
den Finger in die Wunde legen. Anbiedern gilt nicht.

Geschickt eingefddelt:

Wenn Jugendliche Politikerinnen und Politiker ansprechen, einbinden und mit ihnen
Vereinbarungen treffen wollen, dann ruhig mit einem Schuss Originalitét und PHiff.
Schlief3lich muss nicht alles nach Schema F laufen: Anruf, Fax, Mail und Brief — das
ist Standard. Ein Besuch der Biirgersprechstunde bei der Abgeordneten oder dem
Birgermeister ist schon besser — gerade, wenn es ein persénlicher und vertravens-
voller Informationsaustausch sein soll. Doch vom Appell an die heimischen Bun-
destagsabgeordneten bis zum Brief an die Birgermeisterin — vieles geht origineller.

Und vor allem medienwirksamer.




Statt Schema F
Polit-Post mit Pep

,Sehr geehrte Frau Abgeordnete, sehr geehrter
Herr Abgeordneter!” — Die Form wahren - ja. Stock-
steif — nein. Politiker mit Pep ansprechen und so fiir
die Sache interessieren.

& Junges Gemiise

= —
Einfach eine Konservendose mit Erbsen, M&hren, = ——
Bohnen ... der Einladung, dem Brief oder Forde- —

rungskatalog beipacken. — Motto: , Kimmert euch : :

ums junge Gemise”. Nicht vergessen: Selbst eine e —
schréig gehaltene Konservendose mit jungem Lachen - vielleicht vorm Rathaus oder
Landtag - fotografiert, ist ein Motiv. Zusammen mit einer auf das Motto getexteten
Pressemitteilung wird eine Medienaktion daraus.

& Schuhanzieher

Deutlicher kann man Politikerinnen und Politiker nicht zu sich bitten: Der Einladung
zu einem Jugendevent oder Projekt-Auftakt gleich einen Schuhanzieher beilegen. -
Motto: ,Fir die Jugend einen Schuh anziehen — und sich auf die Socken machen”.
So kdnnen Jugendliche auch einen Projekt-Mitmach-Aufruf an Politiker verpacken.
Auch Protest kdnnen Jugendliche mit dem Schuhanzieher zum Ausdruck bringen.
- Motto: ,Den Schuh miissen Sie sich anziehen!” Hierzu gehdrt ein Schreiben
mit Kritik und eine Pressemitteilung. Foto-Motive dazu: Erstens ein Schuhanzieher-
Schuh-Anzieh-Foto. Oder zweitens ein in Augenhche gehaltener Schuhanzieher
mit jungem Gesicht vorm Rathaus oder Veranstaltungsort.




& silberscheibe
Ideen, Wiinsche, Vorschlége, Kritik, Lob, Beobachtungen - dlles sammeln, auf
CD-Rom brennen und ab damit zum Birgermeister. — Motto: ,Von der Jugend

gebrannt”,

& Bubble-Points
Im Jugendclub Ideen sammeln, mit denen sich in der Stadt oder im Land etwas
géindern lasst. Und dies dann als Jugend- Charta Politikerinnen und Politikern iberge-
ben. Dazu eine Seifenblasen-Flasche — Motto: , Damit (Jugend-|Traume nicht wie
Seifenblasen platzen”.

& Kerze
Einem Brief oder Forderungskatalog kénnen Jugendliche auch eine (Wunder-) Kerze
beilegen. — Motto: ,Damit lhnen ein Licht aufgeht” — , Licht ins Dunkel bringen” -

,Jugend will Licht in eine Angelegenheit bringen”.




On Stage
Jugend meets Politik
Jugendliche holen Politikerinnen und Politiker in ihren Alltag. Unplugged présen-

tieren sie Meinungen, |deen, Projekte — good and bad Points aus der Jugend-Wel.
Und dabei immer kraftig in die Medien-Ecke schielen. So kann’s laufen:

& Rollentausch
Hinterm Tresen im Jugendclub, auf der Schulbank im Klassenzimmer, an der Azubi-

Werkbank im Betrieb, als Teamleiter vor der Jugendgruppe ... Politikerinnen und
Politiker schliipfen in die Rolle der Jugendlichen und iibernehmen deren Job. Umge-
kehrt diirfen Jugendliche fiir einen Tag auf — oder wenigstens dicht neben — dem
Birgermeistersessel sitzen, am Abgeordnetenschreibtisch arbeiten oder zum Par-
teitag mitfahren. Ein Geschéft auf Gegenseitigkeit, ein Deal: ,Come in Contract”.
Unbedingt die Medien einbinden. Jeder Rollentausch bietet Stoff fir Druckzeilen

und Sendeminuten.

& Jugend-Sofa

Jugendliche wandern dort hin, wo die Politik zu Hause ist: vors Rathaus, vor die
Partei- oder Abgeordnetenbiiros. Oder sie ziehen vor das Objekt, um das es geht:
die Schule, das Schwimmbad oder das Abrisshaus. Und zwar mit einem Sofa. Gut
gepolstert mit Argumenten laden die Jugendlichen Politikerinnen und Politiker aller

Ratsfraktionen zur intensiven Diskussion ein.




Kein Geheimnis: Sofas kann man wegtragen — und somit an immer anderen Orten
zur Daver-Présentationsfléiche junger Meinung machen. Das Jugend-Sofa als Ins-
titution — ein fester Platz fir Polit-Talk und Meinungsmache Jugendlicher. Immer

wichtig: Den Medien einen Beobachtersessel anbieten.

& Auf Jugendfihrte

Quer durch die City — vorbei an heiklen Punkten, die der Jugend auf den Négeln bren-
nen: Politikerinnen und Politiker zu einer Jugendstadtfihrung einladen. Die Medien
mitnehmen oder beim letzten Punkt zur Guide-Bilanz dazuholen.

& chat-Nacht

Jugendfragen aus dem virtuellen Raum der City und Mail-Antworten von Politiker-

innen und Politikern: Die Abend- und Nachtstunden gehdren Jugendlichen

und ihren Fragen. Im Vorfeld kréftig fir den www-Termin wirbeln — Fragen, Ideen
und Vorschlége von Jugendlichen aus der Stadt sammeln.

Die Birgermeisterin steht dann Rede und Chat-Ant-

wort. Die Medien interessiert die Nacht-Bilanz:
Wie viele Fragen gestellt? Wie viele Antworten
gegeben?

Handfeste Zusagen der Birgermeisterin? Konkretes

for die (Jugend der) Stadt? Und: Kurioses?

& sms-Nacht

Ideen, Fragen, Forderungen ins Handy getippt — Poli-

tikerinnen und Politiker simsen zuriick. Die Aktion l&isst

sich auch mit einer Probeabstimmung koppeln: Jugend-
liche geben ihr SMS-Votum zu einem heif3en Thema
direkt an die, die in der Politik entscheiden.

(& Ju-Fon

Heif3er Draht zur Politik: Jugendsprechstunde per Tele-
fon mit Europa-, Bundestags- und Landtagsabgeord-
neten sowie Landrat oder Birgermeister.



& Medien-Duell

Greenhorn trifft alten Hasen: Mit dem lokalen Radiosender oder der Tageszeitung
den Deal machen, dass Jugendliche (z. B. drei Erstwdhler) den Biirgermeister oder
der Reihe nach die MdB- / MdL-Kandidatinnen und -Kandidaten zum Medien- Duell
herausfordern. Einfach das, was amerikanische Prasidentschafts- und deutsche
Kanzlerkandidaten vormachen, auf kleiner Flamme nachkochen. Feste Regeln ver-
einbaren und rein in die politische Diskussion.

& Dolmetscher fiir Birokratia

Gesetze, Verordnungen, Erlasse — Birokratendeutsch lasst griifien. Deshalb kom-
plizierte Texte ins Jugenddeutsch Gbersetzen — als Teamwork fiir Jugendliche und
Politiker. Der Politiker-Part dabei: Erkléren, was genau gemeint ist und hinter dem
Gesetz steht. Anschlief3end eine pfiffige Présentation.

& Fundraising-Dinner

Die Suppe, die Politikerinnen und Politiker kochen, l5ffeln Jugendliche aus. Doch
diesmal ist es ganz bestimmt kein Mussen, sondern ein Dirfen: Jugendliche testen
den Biirgermeister und die Ratsmitglieder auf deren ,Kiichentauglichkeit”. Dabei
kochen diese fiir einen guten Zweck — auf Neudeutsch: Fundraising- Dinner. Gela-
den ist, wer zahlt. Und natiirlich die Jugend — zum Null-Tarif. Im Vorfeld der Aktion
die Werbetrommel richtig rihren und zahlungswillige Géiste gezielt ansprechen.
Schauplatz kdnnte eine Ausbildungskiiche sein.

SchliefBlich hat keiner etwas dagegen, wenn Koch-Azubis dem Birgermeister
assistieren. Es soll ja schlief3lich schmecken ... Gewinnerin des Abends ist auf jeden
Fall die Jugend. Sie schlégt zwei Fliegen mit einer Klappe: Erstens eine politische
Diskussionsrunde mit guten Kontaki-Chancen zu den Polit-Gréf3en der Stadt. Und
zweitens Geld fir ein Jugendprojekt.




Polit-Kontakt
Kleines Einmaleins
Das Polit-Parkett ist nicht sonderlich glitschig — weder im Arbeitszimmer des Birger-

meisters noch im Foyer des Landtages. Also, keine Angst vorm Ausrutschen. Trotz-
dem gibt’s ein paar Punkte, auf die Jugendliche achten sollten. Daher das kleine

Einmaleins des Politik-Kontaktes — Know-how gegen Rutschgefahr.

* Bekannt wie ein bunter Hund: die Birgermeisterin. Aber wie steht’s mit Landtags-
und Bundestagsabgeordneten ..2 - Ok., bevor ein grof3es Fragezeichen kommt,
lieber gleich im Internet nachklicken. Hier gibt's unter www.bundestag. de die
Wahlkreise und Abgeordneten schén sortiert. Der eigene ist garantiert dabei. Die
Lénderparlamente bieten einen &hnlichen Service.

» Abgeordnete haben Wahlkreisbiiros. Bei den heimischen MdBs und MdLs sollte
der Kontakt hieriiber laufen. Natiirlich steht auch der Weg iiber die Abgeordneten-
biros im Deutschen Bundestag und in den Landesparlamenten offen. Uberall gibt
es Referenten und parlamentarische Assistentinnen, die weiterhelfen.



* Landtags- und Bundestagsabgeordnete pendeln zwischen zwei Welten: dem
Wahlkreis und der Landes- bzw. Bundeshauptstadt Berlin. An Sitzungstagen oder
in Sitzungswochen sind sie daher nicht vor Ort. Bevor Jugendliche einen Projekt-
Start oder ein Event planen und Abgeordnete live dabei haben wollen: Immer erst
die Terminlage der Polit-Prominenz checken. — Die Sitzungskalender der Parlamente
gibt's im Internet.

* Abgeordnete sind Fachleute mit politischem Spezialgebiet. Im Bundestag und in
den Léinderparlamenten gehdren sie bestimmten Ausschiissen (fir Bildung, Inneres,
Landwirtschaft, Umwelt usw.) an. Bei Aktionen macht es Sinn, gezielt diese Fachpo-
litiker anzusprechen. Hier hilft das Internet — Ausschiisse und deren Mitglieder sind
dort zu finden. Auch in der eigenen Gemeinde oder Stadt hat jedes Ratsmitglied
seinen speziellen Schwerpunkt.

* In der Politik gibt es ,Héuptlinge”: Da ist die oder der Fraktionsvorsitzende. Und
es gibt die stellvertretenden Fraktionsvorsitzenden. Dariber hinaus steht an der
Spitze eines Fachausschusses immer eine Vorsitzende oder ein Vorsitzender mit

den stellvertretenden Ausschussvorsitzenden.

Den Ton innerhalb der eigenen Fraktion bei den einzelnen Themenfeldern geben die
so genannten ,Fachpolitischen Sprecherinnen und Sprecher” an. Geht es Jugend-
lichen also um ein Problem bei der Integration von Ausléndern, das auch in der
eigenen Stadt eine Rolle spielt, dann kdnnen sie sich neben den heimischen Abge-
ordneten auch noch an die ,Innenpolitischen Sprecher” —im Mediendeutsch kurz:
Innenexperten — jeder Fraktion wenden. Und natiirlich auch an die Fraktionsvorsit-
zenden und deren Stellvertreter und an den Vorsitzenden des Innen-Ausschusses
und dessen Stellvertreter und, und, und ... Also, immer orten, welche Politikerinnen
und Politiker die richtigen Adressaten sind — auf lokaler Ebene genauso wie in der
Bundespolitik.




* Noch ein Tipp zur Medienlandschaft: In jeder Landeshauptstadt und in den Stadt-
staaten gibt es eine Landespressekonferenz; in Berlin in der Néhe des Bundestages
zudem die Bundespressekonferenz.

Hier sind die Journalistinnen und Journalisten zu finden, die sich ganz speziell um
die landes- bzw. bundespolitische Berichterstattung kimmern. Wer also bei wirklich
grof3en Aktionen in der Landes- oder Bundespolitik etwas bewegen und die Medien
mit einbinden will, sollte sich die Verzeichnisse der Bundes- bzw. Landespressekon-
ferenzen (Fax-Nummern und Mail-Adressen) iiber deren Biiros besorgen.

» Die Lobby der Jugend: Die Interessen Jugendlicher sind auf dem politischen Parkett
vertreten. Und zwar auf der Bundesebene durch den Deutschen Bundesjugendring
(DBJR), in dem sich insgesamt 45 Jugendverbdnde und Landesjugendringe zusam-
mengeschlossen haben. Hier sind rund sechs Millionen Kinder und Jugendliche als

Mitglieder organisiert.




Entsprechend dazu gibt es auf Lénderebene Landesjugendringe (LJR) und auf
kommunaler Ebene die Stadt- und die Kreisjugendringe. Die Jugendverbénde und
Jugendringe sind in den Parlaments- und Regierungsvierteln aktiv — als Botschaften
der Jugend gewissermaf3en. Hier gibt's Informationen, was jugendpolitisch gerade
los ist. Einen Kontakt bietet die DBJR-Homepage: www.dbjr.de.

Eine ideale Fundgrube fir Themen rund um Politik auf allen
Ebenen ist die Bundeszentrale fir politische Bildung (bpb)
- im Netz unter: www.bpb.de.




Das Aktionsprogramm fir mehr Jugendbeteiligung

Unter dem Motto ,,Nur wer was macht, kann auch verdndern!” fsrdern
das Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (BMFSFJ), die
Bundeszentrale fir politische Bildung (bpb) und der Deutsche Bundesjugendring
(DBJR) Initiativen und Projekte, die sich fir mehr Jugendbeteiligung einsetzen.

Mit dem Aktionsprogramm sollen Kinder und Jugendliche zwischen 6 und 27
Jahren in Entscheidungsprozesse eingebunden und ihr gesellschaftspolitisches
Engagement gestérkt werden. Mit dem Aktionsprogramm soll aber auch das
Verstéindnis Erwachsener fir die Belange und Interessen von Kindern und Jugend-
lichen geschérft werden.

Noch bis 2009 redlisieren die Projektpartner Projektbausteine, die alle unter dem
Dach des Aktionsprogramms stehen. Die unterschiedlichen Aktivitéten reichen von
Vertragsabschliissen zwischen Jugendlichen und politischen Entscheidungstréiger/
innen Uber Ideenwettbewerbe bis zu ,Berlin 08 — Festival fiir junge Politik” im Som-
mer 2008 in Berlin.

Die bpb bringt folgende Bausteine ein:

@ Ideenwettbewerb: um innovativen Vorschligen und Projektideen eine Plattform
zur Umsetzung zu geben, ruft die bpb jéhrlich zu einem Ideenwettbewerb auf.

@ Praxislabor: das Praxislabor unterstiitzt Jugendliche und Projekttréiger/innen
mit der Vermittlung von Fachwissen zu Projektmanagement, Offentlichkeitsarbeit

und allem, was gebraucht wird, um ein Projekt professionell umzusetzen.

‘ﬂ Berlin 08 - das Festival fir junge Politik. Vom 13. bis 15. Juni 2008 treffen sich
wieder mehrere tausend Jugendliche, um bei Berlin 08 drei Tage lang Politik und
Kultur, Sport und Unterhaltung, Campen und Feiern in der Berliner Wuhlheide zu
erleben.



das Jugendbildungsprojekt richtet sich an Jugendliche aus
benachteiligten Wohnquartieren. In einer einwdchigen Jugendbegegnung vom 27.
Oktober bis 3. November 2007 in Bremen findet das Projekt seinen Hohepunkt.
Mehr dazu auf www.bpb.de.

hier kdnnen unbiirokratisch Fordergelder fir die Umsetzung von

Jugendprojekten beantragt werden. Die maximale Férdersumme betréigt 500 Euro.

das Modul richtet sich an Kinder und Jugendliche, die Gber
ihre Wiinsche und Vorstellungen direkt und gleichberechtigt mit verantwortlichen
Personen in Politik und Gesellschaft verhandeln méchten. Ziel sind verbindliche
Vereinbarungen zwischen Jugendlichen und Politikerinnen und Politkern. Fiir die
Projekte ist eine Férderung bis zu 5.000 Euro méglich.

Medienworkshops von und mit Jugendlichen. Ziel
der Workshops ist es, Jugendlichen ihre Hemmungen im Kontakt mit den Medien zu
nehmen und ihnen Gelegenheit zu geben im praktischen Selbstversuch ihre eigenen

Projekte optimal zu prdsentieren.
fsrderte Projekte, die sich mit dem Thema Europa beschéftigen.
Die Inhalte konnten dabei stark variieren: von Kinderrechten Gber Naturschutz bis

hin zur europdischen Verfassung. Dieser Projektbaustein endete Ende September
2007. Aktionen zur Europawahl 2009 werden aus den Ergebnissen von YOUrope07

s MACHT
e VERENDERN



Mitgliedsorganisationen des
Deutschen Bundesjugendrings

Jugendverbédnde:
Arbeiter-Samariter-Jugend
asj@asb-online.de

http://www.asb-bj.de

Arbeitsgemeinschaft der Evan-
gelischen Jugend in der BRD
info@evangelische-jugend.de
http://www.evangelische-jugend.de

Bund der Deutschen Katho-
lischen Jugend
info@bdkj.de
http://www.bdkj.de

Biiro Berlin: berlin@bdkj.de

Bund der Deutschen Landjugend
info@landjugend.de
http://www.landjugend.de

Bund Deutscher Pfadfinderlnnen
bundesverband@bdp.org

http://www.bdp.org

Bundesjugendwerk der
Arbeiterwohlfahrt
info@bundesjugendwerk.de
http://www.bundesjugendwerk.de

Deutsche Beamtenbund-Jugend
info@dbbj.de
http://www.dbbj.de

Deutsche Bléserjugend
deutsche-blaeserjugend@t-online.de
http://www.deutsche-blaeserjugend.de

Deutsche Chorjugend
info@deutsche-chorjugend.de
http://www.deutsche-chorjugend.de

Deutsche Gewerkschaftsbund-Jugend
jugend@dgb.de
http://www.dgb-jugend.de

Deutsche Jugendfeuerwehr
info@jugendfeuerwehr.de
http://www.jugendfeuerwehr.de

Deutsche Schreberjugend
poststelle@deutsche-
schreberjugend.de
http://www.deutsche-
schreberjugend.de

Deutsche Wanderjugend
info@wanderjugend.de
http://www.wanderjugend.de/

Deutsches Jugendrotkreuz

irk@drk.de
http://www.jrk.de

djo-Deutsche Jugend in Europa

info@djo.de
http://www.djo.de



Jugend der Deutschen-Lebens-
Rettungs-Gesellschaft
info@dIrg-jugend.de
http://www.dIrg-jugend.de

Jugend des Deutschen Alpenvereins
jdav@alpenverein.de
http://www.jdav.de

Jugend im Bund fir Umwelt
und Naturschutz
bundjugend@bund.net
http://www.bundjugend.de

Naturfreundejugend Deutschlands
info@naturfreundejugend.de
http://www.naturfreundejugend.de

Naturschutzjugend im
Naturschutzbund
naju@naju.de
http://www.naju.de

Ring Deutscher Pfadfin-
derinnenverbdnde
rdp@scoutnet.de
http://www.scoutnet.de/rdp

Ring deutscher Pfadfinderverbénde
rdp@scoutnet.de
http://www.scoutnet.de/rdp

Solidaritétsjugend Deutschlands
bgst@solijugend.de
http://www.solijugend.de

Sozialistische Jugend Deutsch-
lands — Die Falken
info@sjd-die-falken.de
http://www.wir-falken.de

Anschlussverbéinde:
Arbeitsgemeinschaft Neue
Demokratische Jugendverbdnde

Deutsche Esperanto-Jugend
bero@esperanto.de
http://www.esperanto.de

Jugendnetzwerk Lambda -
Junge Lesben und Schwulen
info@lambda-online.de
http://www.lambda-online.de

Arbeitskreis zentraler
Jugendverbéinde
info@azj.de
http://www.azj.de

Bund der Kaufmannsjugend im
Deutschen Handels- und Indus-

trieangestellten-Verband
KJ@dhv-cgb.de
http://www.dhv-cgb.de

Dachverband der Jugendpresse
info@dachverband-der-
jugendpresse.de
http://www.dachverband-der-
jugendpresse.de




Deutsche Philatelisten-Jugend, im Bund
Deutscher Philatelisten

info@dphj.de

http://www.dphij.de

Bundesjugend fiir Compu-
ter, Kurzschrift und Medien
info@bjckm.de
http://www. bickm.de

Deutsche Waldjugend,
Bundesverband der Schutz-
gemeinschaft Deutscher Wald
Geschaeftsstelle@waldjugend.de
http://www.waldjugend.de

Deutscher Jugendbund
Kyffhéuser (DJBK)
info@djbk-ev.de
http://www.djbk-ev.de

Europdgische Pfadfinder-

schaft St. Georg (EPG)
Bundesamt@georgspfadfinder.de
http://www.georgspfadfinder.de

Paneuropa-Jugend Deutschlands (PEJ)
kontakt@paneuropa-jugend.org
http://www.paneuropa-jugend.org

Jugend des Technischen Hilfswerks
THW-Jugend
bundesgeschéftsstelle@thw-jugend.de
http://www.THW-Jugend.de

Bund der Alevitischen Jugend-
lichen in Deutschland
info@aaghb.net
http://www.aagb.net

Deutsche Trachtenjugend
geschaeftsstelle@deutscher-
trachtenverband.de
http://www.deutscher-

trachtenverband.de

Junge Europdische Féderalisten
info@jef.de
http://www.jef.de

Landesjugendringe:
Bayerischer Jugendring, KdsR
info@bijr.de

http://www.bjr.de

Bremer Jugendring/Landesarbeitsge-
meinschaft Bremer Jugendverbénde
info@bremerjugendring.de
http://www.bremerjugendring.de

Hessischer Jugendring
info@hessischer-jugendring.de
http://www.hessischer-jugendring.de

Kinder- und Jugendring Sachsen
mail@kijrs.de
http://www.jugendinfo.net



Kinder- und Jugendring
Sachsen-Anhalt
info@kjr-Isa.de
http://www.kjr-Isa.de

Landesjugendring Baden-
Wirttemberg
info@lirbw.de
http://www.lirbw.de

Landesjugendring Berlin
info@ljrberlin.de
http://www.ljrberlin.de

Landesjugendring Brandenburg
info@ljr-brandenburg.de
http://www.ljr-brandenburg.de

Landesjugendring Hamburg
Giintherstraf3e 34, 22087 Hamburg
info@ljr-hh.de

http://www.ljr-hh.de

Landesjugendring
Mecklenburg- Vorpommern
lir@inmv.de
http://www.jugend.inmv.de

Landesjugendring Niedersachsen
info@ljr.de
http://www.lir.de

Landesjugendring
Nordrhein-Westfalen
info@lir-nrw.de
http://www.ljr-nrw.de/

Landesjugendring Rheinland-Pfalz
info@ljr-rlip.de
http://www.ljr-rlp.de

Landesjugendring Saar
info@landesjugendring-saar.de
http://www.landesjugendring-saar.de

Landesjugendring Schleswig-Holstein

info@ljrsh.de
http://www.ljrsh.de

Landesjugendring Thiiringen
post@ljrt-online.de
http://www.ljrt-online.de




Der RerauSgeber

g Der Deutsche Bundesjugendring (DBJR) ist ein starkes

Netzwerk — als Arbeitsgemeinschaft der Jugendver-

bénde und Landesjugendringe in Deutschland. Mit
seinen 45 Mitgliedsorganisationen ist der DBJR die
Lobby junger Menschen — mit klaren Forderungen und als kompetenter Gespréchs-
partner fir Politik, Wirtschaft und Medien. In Deutschland, aber auch auf interna-
tionaler Ebene.

Die Autoren

Thomas Rhr Jérg Wenzel

Die Autoren dieses Buches: Thomas Rohr und Jérg Wenzel. Sie betreiben im Regie-
rungsviertel in Berlin-Mitte ein Journalistenbiiro, das trimedial arbeitet — also fir
Print, Hrfunk und Fernsehen. Dabei sind sie u. a. fir den Westdeutschen Rundfunk
(WDR| tiifig.
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Geférdert aus Mitteln des Kinder- und Jugendplans des Bundes innerhalb des Aktionsprogramms

fir mehr Jugendbeteiligung. Das Aktionsprogramm fir mehr Jugendbeteiligung férdert das

gesellschaftspolitische Engagement von Kindern und Jugendlichen.

Es ist eine Initiative von:

% Bundesministerium Q
2 fiir Familie, Senioren, Frauen

und Jugend 9. Deutschel

Bundeszentrale fir . .
politische Bildung Bundesjugendring




