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1. EINLEITUNG

, Was niitzen uns die
besten Ideen und Projekte,
wenn niemand davon erfdahrt?*

[ N )
ffentlichkeitsarbeit ist die Kommunikation tiber eine Sache an eine

bestimmte Personengruppe, die nichts oder noch wenig dariiber weil3 und
deren Interesse geweckt werden soll. Offentlichkeitsarbeit, die bei den gewiin-
schten Personen ankommt, ist im Grunde gelungene Ubersetzungsarbeit.
Sie stiitzt sich dabei immer auf guten Inhalt und gute Beziehungen - Kommuni-
kation alleine ist zu wenig. Ein gut geplantes Projekt mit nachvollziehbaren
Zielen sowie ein solides Netzwerk mit den notwendigen Ressourcen sind die
Voraussetzungen fiir eine iiberzeugende Offentlichkeitsarbeit und fiir den
erfolgreichen Projektverlauf. Natiirlich umfasst Offentlichkeitsarbeit noch viel
mehr - es geht grob zusammengefasst darum, die eigene Organisation mit ihren
Angeboten und Werten bekannt zu machen, ein bestimmtes Image und dartiiber
hinaus Vertrauen aufzubauen und das nicht nur bei (potenziellen) Kund:innen
sondern bei allen relevanten Zielgruppen (Kund:innen, Lieferant:innen, Férder-
geber:innen, Kapitalgeber:innen, Mitarbeiter:innen, Mitbewerber:innen,
Medien,...) - Offentlichkeitsarbeit, oft auch als Public Relations bezeichnet, ist
also keine kurzfristige MaBnahme sondern, wie der englische Name schon
erahnen lésst, langfristige Beziehungsarbeit. Doch auch einzelne Projekte und
Veranstaltungen profitieren von gut gemachter Offentlichkeitsarbeit.

Mit diesem Handbuch prdsentieren wir Basics,
Tipps, Tools und Tricks fiir Menschen, die gerne

in Kooperation arbeiten und, gemeinsam mit & | D]
anderen, Projekte und Veranstaltungen planen /,@ ﬁ%

und umsetzen wollen. Unser Fokus liegt auf der

Praxisorientierung — also auf der @
leichten Umsetzbarkeit.




Damit die Offentlichkeitsarbeit fiir Kooperationsprojekte gut funktioniert,

ist die Vorlaufzeit wesentlich, das Kontakte kniipfen, das Einbeziehen der
Kooperationspartner:innen, der Fokus auf das gemeinsame Ziel, das Einbringen
moglicher Ressourcen durch die Beteiligten, sowie ein einheitliches Auftreten
nach auBen.

Der grofle Vorteil von Kooperationsprojekten

ist, dass jede:r seine Stdrken einbringen kann
und man gemeinsam mehr erreicht!

2. ALLER ANFANG IST LEICHT

,Kooperationen machen uns

auch in der Offentlichkeitsarbeit
das Leben leichter.*

ooperationen starken uns in vielerlei Hinsicht den Riicken, konnen uns

bei der Erreichung projektbezogener Ziele unterstiitzen und die Wahrneh-
mung in der Offentlichkeit stéirken. Natiirlich konnten wir alleine die Offent-
lichkeitsarbeit planen und umsetzen. Wir wiren vielleicht schneller fertig,
miissten weniger Umwege gehen, weniger kommunizieren und hitten alles
wunderbar in der Hand.

Ahnlich eines Solist:innenkonzertes miissten wir aber auch ein kleineres

Publikum, weniger Ressourcen und weniger Strahlkraft in Kauf nehmen.

Wenn wir an kooperative Offentlichkeitsarbeit denken, denken wir an ein

Orchester. Die erste Geige klingt schon, doch die Musik entfaltet erst durch

das Zusammenspiel aller Instrumente seine volle Wirkung. Etwa beim

Einsetzen der humorvollen Klarinette, der ruhigen Harfe, des taktvollen
Kontrabasses oder der energischen Pauke. Aber natiirlich braucht es
auch den/die Dirigent:in fiir Zusammenhalt und Tempo.




Fiir die Umsetzung von ersten Ideen oder Pilotprojekten gilt:

Big ideas begin with small steps!
Die Umsetzung grofier Ideen beginnt mit kleinen Schritten!

Um von der Theorie in die Praxis zu kommen, nutzen wir ein
konkretes Beispiel:

Elias, vom ehrenamtlichen Verein Pink-up-Help (einer

privaten Initiative, die gefliichtete Personen unter-

stiitzt) mochte die Vereinstdtigkeit erweitern und in

seiner Heimatstadt Pinkafeld ein Kulturprogramm

installieren. Er hat gute Kontakte zu Musiker:innen

und Autor:innen. Als erster Event ist eine Lesung mit der Autorin

Theodora Bauer geplant. Ort und Zeit fiir die Lesung stehen fest. Elias

hat fiir sein Vorhaben zwei Kooperationspartner:innen gewinnen

konnen. Zum einen den Elternverein der Volksschule Pinkafeld, in der

die Lesung stattfinden soll. Der Elternverein organisiert im Anschluss

an die Lesung ein kleines Buffet. Zum anderen eine lokale Kom-

munikationsexpertin, die bei der Gestaltung der Werbemittel und

Pressearbeit ehrenamtlich behilflich ist. Gabriele ist die zweite Projekt-
partnerin. Alle Partner:innen sind informiert.

Elias Ziel ist es, kulturinteressierte Personen aus der Stadt und der

ndheren Umgebung fiir die Veranstaltung zu gewinnen. Er mochte

Bekannte und Freund:innen aus seinem Umfeld erreichen, aber auch

Personen aus der Gemeinde, fiir die eine Lesung interessant sein kénnte

(Zielgruppe).



3. AUFBAU VON KOOPERATIONEN

ie Basis fiir eine Kooperation sind gemeinsame Interessen und Themen.

Fiir eine Kooperation sind Personen oder Organisationen mit sich
erginzenden Kompetenzen, Know-how und Ressourcen, wie Rdume, Technik,
Zugang zu Zielgruppen, Medienoéffentlichkeit, Personal etc. interessant.

Wie sieht es bei unserem Beispiel aus:

Als Ideengeber ist Elias in diesem Fall der
,Dirigent®, er stellt sein Ensemble zusammen, infor-
miert, stimmt ab und gibt den Takt vor. Er koordi-

niert auch den Termin mit der Autorin. Der Eltern-
verein und die Volksschule stellen die Bibliothek fiir die Lesung,
die Kiiche (Buffetvorbereitungen), Technik (Mikro), Stehtische sowie

Buffet-Betreuung (Eltern) zur Verfiigung. Die Kommunikations-

expertin Gabriele gestaltet Logo, Text und Grafik und hat gute

Medienkontakte.

Wie im Kleinen so im Grofien!

Was bei kleinen Vorhaben funktioniert, funktioniert auch bei groBeren
Kooperationsprojekten — was sich verandert, ist die Komplexitat und die
Medienvielfalt.

Sich gegenseitig befruchtende und lebendige Kooperationen . %
setzen aber in jedem Fall eine gute Beziehungsarbeit voraus, ’

brauchen die nétige Zeit fiir Abstimmung, Austausch und Reflexion
sowie eine solide Struktur, die vor allem bei groBeren Projekten wichtig ist.



Die ersten internen organisatorischen Schritte:

‘d Alle Kontakte zusammentragen und zwar von allen

L & KK

Ansprechpersonen. Es ist immer gut, von jeder Person/
Organisation die Telefonnummer, die E-Mail-Adresse,
Webadresse, Postadresse parat zu haben und auch iiber die
Social-Media-Kanéle (Facebook, Instagram, YouTube, Tiktok,
Google, ...) vernetzt zu sein.

Kontaktlisten anlegen, am besten eignet sich hier Excel
Kontakte im E-Mail-Programm anlegen — moglicherweise ist ein
Verteiler sinnvoll.

Ordner fiir die gemeinsame Ablage anlegen fiir die Sammlung von
Fotos, Logos, Dokumenten
Interne Kommunikation besprechen:
Q’ Wer wird von wem wie informiert? Uber E-Mail, Telefon,
Messenger-Tools (WhatsApp, Signal, ...)?
Gibt es eine gemeinsame Cloud (fiir Kommunikation oder
Dokumentenablage) wie Teams, Dropbox, Google-Docs,..
+7 Bei komplexeren Projekten ist eventuell ein gemeinsames
Planungsboard wie Trello von Vorteil.

Das Arbeiten auf Augenhéhe ist genauso wesentlich,

wie Vertrauen in die eigenen Fdhigkeiten
und die der Partner:innen.

Tipp: Reden Sie iiber Ihr Projekt mit Freund:innen, Bekannten, mit
Menschen, von denen Sie denken, dass sie das Thema interessieren

- konnte. Formulieren Sie dazu in zwei Satzen Thre Botschaft.

Reflektieren Sie die Resonanz dariiber. Oft ergeben sich daraus gute
Ideen und Weiterentwicklungsmoglichkeiten, eventuell auch
zusitzliche Kooperationspartnerschaften.



4. STRATEGISCHE PLANUNG

ie wird nun aus Elias Idee eine Lesung? Was sind die ersten Schritte,
wenn es darum geht, Offentlichkeitsarbeit fiir ein Kooperationsprojekt
zu machen?

1. Titel und Logo fiir die
Veranstaltungsrethe kreieren.

2. Kontakt fiir Anmeldung/Riickfragen

\ festlegen.
I
v ) 3. Aufgabenverteilung: Wer macht was?
/ 4. Titel und Eckdaten der Lesung festlegen
\\ (Ort, Zeit, beteiligte Personen).
’\ \/‘ 5. Fotos fiir die Werbemittel - Achtung: An

Bildrechte denken, Copyright anfiihren!

6. Einladung/Flyer, Inserat und Plakat
entwerfen.

7. Pressetext erstellen (Informationen, die
an ausgesuchte Medien weitergeben
werden, die als Multiplikator:innen dienen,
um die Veranstaltung bei der relevanten
Zielgruppe bekannt zu machen.

8. Medienauswahl treffen.




evor die Offentlichkeitsarbeit umgesetzt werden kann, wird noch einmal

auf das Ziel fokussiert und es werden folgende Fragen (anhand unseres

Beispiels) beantwortet.

Was ist das Ziel?
Was wollen wir mit der
Offentlichkeitsarbeit erreichen?

Welchen zeitlichen
Rahmen gibt es? (:\;}

|HE|
Ll

Wen mochten wir konkret
erreichen? (Zielgruppe)

Wie kénnen wir unsere
Zielgruppe erreichen?

Wer kann dabei o
behilflich sein? ?} :Q:

Welche Materialien
brauchen wir dazu?

Gibt es schon ein beste-
hendes Layout oder Design?

Ist ein Logo -
vorhanden? ﬁ
Titel, Texte, Fotos?

Kurzfristig: Gdste zur Lesung einladen
Mittelfristig: den Verein als
Kulturveranstalter etablieren

Fixierter Termin der Lesung (9.
November);

6 Wochen Vorlaufzeit fiir
Teamerstellung, Werbemittel-
erstellung, Pressearbeit

Literatur- und Kulturinteressierte aus
der Stadt und der ndheren Umgebung

Einladungen personlich tibergeben, via
Post oder E-Mail verschicken (alle
Vereinsmitglieder), Elias verteilt
Plakate in der Stadt, Medienarbeit
tibernimmt Gabriele

Einladung/Flyer, Inserat, Plakat,
Pressetext, Fotos, Social Media Sujets

Das ,,BIP Begegnung im Pinkafeld*-
Logo ist vorhanden. Davon abgeleitet
entsteht das Logo ,,BIP Forum* (Farb-
und Schriftvorgaben werden
beriicksichtigt).



Welche Ressourcen stehen zur
Verfiigung?

Welche Person/Organisation
verfiigt iiber welche Medien,
Kandle und Kontakte?
Wer hat wieviel Zeit?
Aufgabenverteilung?
Wer hat welche
Kompetenzen im
Bereich Offentlichkeitsarbeit?

Welches Budget a l 0]
wird benotigt? = Q
Welche rechtlichen

Vorgaben gilt es zu
beriicksichtigen?

Wie stimmen wir uns immer

.S

Wie wird dokumentiert?

wieder ab?

E-Mail-Verteiler von pink-up-help,
Facebook-Account von pink-up-help,
Homepage von pink-up-help, E-Mail-
Verteiler des Elternvereins, Homepage
der Volksschule, Facebook-Account der
Volksschule, Facebook-Account des
Elternvereins, Pressekontakte von
Gabriele, Inserat in der Stadtzeitung,
Veranstaltungskalender der Stadt,
Presseaussendung an Lokalmedien
durch Gabriele

Druckkosten fiir Poster und Flyer

Bildrechte sind kein Problem, da die
Fotos von der Autorin kommen -
Fotograf wird auf den Werbemitteln
genannt.

Laufende Kommunikation tiber E-Mail
(Verteiler an alle Kooperationspart-
ner:innen); ein Besprechungstermin
mit allen Partner:innen in der Schule,
um den Veranstaltungsraum
kennenzulernen; zwei Arbeitsmeetings
(Elias und Gabriele) fiir die Erstellung
der Werbemittel

Gabriele macht Fotos bei der
Veranstaltung zur Dokumentation
und fiir eine nachtrdagliche
Presseaussendung,

eine Gasteliste wird aufgelegt £



6. LAYOUT, LOGO UND DESIGN

ichtig fiir einen professionellen AuBlenauftritt und eine gelingende

Offentlichkeitsarbeit ist es, dass alles was nach auBen geht, ein
einheitliches Erscheinungsbild hat (Corporate Design, siche
Seite 30). Das beginnt mit dem Namen/Titel des Projektes oder der
Veranstaltung, dem Design und gilt natiirlich auch fiir die Logos: Nungy

* Gibt es fiir das Projekt ein eigenes Logo oder einen
Namen, der als Schriftzug entsprechend positioniert werden
kann?

* Gibt es ein festgelegtes Corporate Design, in dem die Werbe-
mittel gestaltet werden sollen/miissen? Wenn ja, konnen
Corporate Design Schriften, Farben und Logos von der zustiandigen
Grafikerin/vom zustidndigen Grafiker erfragt werden. Farben
werden in Nummer-Codes tibermittelt (Hex, CMYK oder RGB),
Schriften mit ihrem Namen (viele Schriften, auch Fonts genannt,
konnen kostenlos von Internetplattformen downgeloadet werden,
z. B.: 1001fonts.com), Logos werden als Bilddatei iibermittelt (z. B.

PDF, PNG)

Zuriick zu unserem konkreten Beispiel:
Fiir unser Musterprojekt ent-
wickelt Gabriele basierend auf ,
dem bestehenden BIP Begeg-
nung in Pinkafeld-Logo den Namen/ BI P BEGEGNUNG
den Schriftzug ,,BIP Forum“ fiir die IN PINKAFELD

Veranstaltungsreihe. Das bestehende I FADIIR!

Orange wird iibernommen, um den [HE F‘u\“_;_{,“ EA ‘_H EJ
Wiedererkennungswert zu steigern.

Das Orange ist definiert als RGB 240/164/77 bzw. Hex FOA44D. Die
Schriftart nennt sich ,,Avenir next Condensed“ und ist in mehreren

Schnitten (=Schriftstdrken) kostenlos als Download verfiigbar.



http://1001fonts.com

Die Werbemittel werden gestaltet: e — -
Ein A5 grofies Sujet fungiert als ' ! — i
Einladung, die per Post verschickt \
werden kann. Gleichzeitig wird das
Werbemittel auch als Flyer in
/" Schulen, Geschdften und
Kaffeehausern aufgelegt.
Als PDF bzw. PNG abgespeichert
wird das Sujet via E-Mail und
WhatsApp ebenfalls als Einladung
versendet.
Nicht vergessen: Die E-Mail- und
WhatsApp Kontakte aller Kooperations-
partner:innen sollten genutzt werden!

Passend zum Corporate Design wird auch
ein A3 Plakat gestaltet. Der Flyer wird
ebenso wie das Plakat in einer Druckerei
) HIKAGO gefertigt. Die Plakate werden von Elias in der

... als die Burgenlinder .
»auf Amerika® gingen Stadt verteilt.

THEODORA PAUER

CHIKAGO |

g
9. Nov. 2018 u
19.00 Uhr

B e 48 i e ity b b [ | [P BEGEGUNG




Was muss alles auf die Einladung/das Flugblatt/das Plakat?

Checkliste

Folgende Angaben braucht jede Art der Einladung:

Q/ Logo/Name der Veranstalterin/des Veranstalters sowie deren/
dessen Telefonnummer, E-Mail-Adresse und www-Adresse
(falls vorhanden)

Titel der Veranstaltung

Adresse des Veranstaltungsortes

Ort, Datum und Uhrzeit der Veranstaltung

Name des/r Vortragenden

Hinweis auf Eintritt (Eintritt frei, Kartenpreis; wo sind die
Karten erhaltlich? Anmeldung erforderlich unter...)

OOoooao

Je nach Veranstaltung konnen noch folgende
Informationen erginzt werden:

[0 Parkplatz

Hinweis fiir Menschen mit Behinderung

Anfahrtsskizze

Bitte um Zusage (u. A. w. g. = um Antwort wird gebeten)

Oo0Oo

mit Kontaktmoglichkeit (Telefonnummer, E-Mail-
Adresse) und einem Datum, bis wann die Zusage
gemacht werden soll.
[0  Angebot (z. B. Buffet, Diskussion im Anschluss,...)
[0 Partner:innen-/Forder:innen-Logos




Wichtiger Hinweis - Logos der Partner:innen

Neben dem eigenen Logo sind bei Kooperationsprojekten oft auch andere Logos
auf den Werbemitteln zu beriicksichtigen. Wer unterstiitzt das Projekt
finanziell, wer sind die Fordergeber:innen oder Sponsor:innen? Welche
Kooperationpartner:innen tragen das Projekt mit, sind Partner:innen oder
Unterstiitzer:innen?

Tipp: Am besten gleich einen Ordner auf dem Laptop anlegen und
- Fordergeber:innen, Partner:innen kontaktieren, damit sie die Logos
via E-Mail als .jpg, oder .png senden (.jpg oder .png sind
Bildformate, siehe Seite 29). Wenn es keine Logos gibt, dann sind die
Namen der beteiligten Partner:innen anzufiihren.

Wo steht welches Logo?

Logo und der Name des Projektes werden meistens oben platziert, die
Partner:innenlogos werden hiufig zu einer sogenannten ,,Logoleiste“ am
unteren Rand des Werbemittels (z. B. Plakat) zusammengefasst. Idealerweise
stellt man die Logos in einen weiBen Balken, dadurch wirken sie einheitlicher.
Hier ein paar fertige Beispiele aus der Praxis:

g\.m::
""" Burgenland

Ein Teil der Initiative von: Gefordert von:

"= Bundesministerium fes)
B 1) elerbreremniionns Bundesmi LAND .
g, Wissenschaft wissen:stadt A( SALZBURG
Bildungsberatung Osterreich und Forschung SAjBURG . Jsalzburg

EUROPAISCHE UNION
Europsischer Sozialfonds

Ny

ol #SOMMER
SCHULE

GASTERAUSER
BURGENLAND

Mit freundlicher Untarstitzung von

museum

- g 32

Akultur JF VOLKSBANK & 5

P|N74FELD Lburgenland ERSTE ném‘ &mERM SUDBURGENLAND Z).:;::M 2



7. GRAFISCHE UNTERSTUTZUNG -
WOHER NEHMEN?

W enn im Kooperationsteam keine Person mit grafischen Vorkenntnissen
vorhanden ist, kann man iiberlegen, diese Leistung zuzukaufen (sofern
das Budget dafiir vorhanden ist). Eine andere Moglichkeit wire die Nutzung
kreativer Tools wie z. B. CANVA.com

Mithilfe dieses intuitiv funktionierenden Tools konnen, ohne
groBe grafische Vorkenntnisse, ansprechende Sujets fiir Social
Media, Printprodukte und Webseiten erstellt werden. Ebenso
steht ein groBer Bilderpool zur Verfiigung; auch eigene Bilder,
Vorlagen und Logos konnen hochgeladen werden. Und das
beste: Auch die Gratisversion enthilt eine Vielzahl an anspre-
chenden Vorlagen. Diese Vorlagen konnen beliebig bearbeitet
werden - eigene Farben, neue Schriften, individuelle Hintergriinde -
Threr Kreativitit sind fast keine Grenzen gesetzt. Allerdings hat sich der
»KISS Grundsatz (keep-it-short-and-simple) fiir die Gestaltung bewéhrt!

Als Faustregel gilt:

* Drei ,,Hauptfarben* wahlen und in dieser
Farbwelt bleiben

% nicht mehr als drei verschiedene Schriften
auf einem Sujet (verschnorkelte Zierschriften wenn
iiberhaupt, dann nur sehr sparsam einsetzen)
Die Schriftgriofie wird in der Einheit ,,Punkt®
angegeben. Der Fliefitext auf Werbemitteln sollte

nicht kleiner als 12 Punkt sein.

% Bei Plakaten und Flyern: Flieftext nur wenn
unbedingt notwendig - lieber Schlagworter
verwenden!



http://CANVA.com

Ein Bild sagt mehr als tausend Worte!

Denken Sie daran Fotos zur Verfiigung zu stellen!
Wichtig: Wenn Sie bestehende Fotos verwenden mochten, klaren Sie vorab
die Bildrechte ab. Gibt es kein bestehendes Fotomaterial, konnen lizenzfreie
Bilder und Grafiken relativ kostengiinstig von Online-Bildagenturen (wie z. B.
Getty Images, Shutterstock, depositphotos,...) gekauft werden (ab ca. € 10,- pro
Bild). Etwas weniger Auswahl aber dafiir kostenlose Bilder bietet z. B. die
Fotoplattform pixabay.com. Auch Canva verfiigt iiber ein groBes Fotosortiment,
das schnell und einfach fiir die Produktion von Werbemitteln genutzt werden
kann. Sofern sie Agenturbilder verwenden, achten Sie darauf, dass die Fotos zu
Threr Organisation bzw. IThrer Veranstaltung passen - zu ,,gestylte Business-
fotos“ wirken oft unrealistisch.

8. PRESSEARBEIT

M edien sind die Vermittler:innen der Informationen zu den eigentlich
gewiinschten Zielgruppen (Leser:innen, Horer:innen, Seher:innen,
User:innen). Die Redaktionen sind sozusagen die Multiplikator:innen der
Information, die ich verteilen mochte. Ich muss also ,,meine Endzielgruppe“
gut kennen, um das richtige Medium zu wihlen. Und ich muss die Informa-
tionen so aufbereiten, dass sie fiir die Endzielgruppe und fiir das
Medium interessant sind! Fiir lokale
Projekte sind regionale Medien sehr

wertvoll! Lokale Authdnger schaffen Informationen besitzen
zusitzliche Abdruckchancen. Nachrichtenwert wenn sie
Medien berichten iiber Informationen, * glaubwiirdig sind

die einen Sogenannten Y Neues vermitteln

sNachrichtenwert* * fiir die Offentlichkeit relevant sind
besitzen. * nachvollziehbar sind




Presseaussendung - der Klassiker der Pressearbeit

Ublicherweise werden Pressemitteilungen via E-Mail mit kurzem Anschreiben
verschickt. Wahlen Sie eine eindeutige Betreff-Zeile (nicht nur Presseaus-
sendung). Der Pressetext kann direkt im Mail stehen, er kann aber auch als
Anhang (Word-Dokument, PDF-Dokument) dem E-Mail beigefiigt sein. Achten
Sie beim Erstellen des Textes auf gendergerechten Sprachgebrauch (siehe
Seite 31.) Wichtig sind Fotos - Beitrage mit guten Fotos haben eine viel groere
Chance im Medium abgedruckt bzw. online geschalten zu werden.

Was gilt es bei den Fotos zu beachten:

» qualitativ gutes Fotomaterial anbieten (tiff- oder jpeg.Format - als

Faustregel gilt: ein Bild sollte ca. 1 MB haben)

mehrere Fotos zur Auswahl mitschicken (Hoch- und Querformat)

keine zu groBen Bilddateien an das E-Mail hangen - wenn es viel

Bildmaterial gibt, besser einen Link zum I

Downloaden anfiihren 7 f’ R \

» Bildunterschrift nicht vergessen (wer, wo, i
was, Name der Fotografin/des Fotografen) \

» Einverstindnis der Fotografierten

» Bildrechte klaren, Fotograf:in nennen

Eine Presseaussendung zu verfassen ist keine Hexerei - es
gibt dafiir ein ganz simples, aber gut funktionierendes
»Rezept®. Die Zutaten finden Sie auf der folgenden Seite.




Pressemitteilung LO G O

Eine kurze Uberschrift die neugierig macht!

Es kann auch eine Alternativ-Uberschrift angeboten werden!

Der erste Absatz ist ein Teaser, in dem das Neue, Aktuelle und Wichtige zusammen-
gefasst wird. Die Journalistin/der Journalist soll im erste Absatz den Informations-
wert der Pressemitteilung erfassen konnen und wird so zum Weiterlesen animiert
werden. Dieser erste Absatz muss die W-Fragen beantworten. Wer? Wann? Wo?

Was? Warum? Wie?

Ort/Datum (ein Muss fiir jede Presseaussendung). Der FlieBtext greift die Informationen vom
Teaser nochmal auf und gibt nahere Informationen. Wichtig - die Kernaussagen kommen immer
zuerst, denn Journalist:innen kiirzen den Text in der Regel von hinten! Eine Din-A4-Seite sollte
im Normalfall fiir eine Pressemeldung ausreichend sein; das Maximum sind zwei Seiten. Wenn es
mehr (Hintergrund)-Informationen gibt, besser auf eine Homepage verweisen.

Folgende sprachliche und stilistische Grundregeln sollten Sie beachten: Formulieren sie kurze,
klar verstandliche Sitze; streichen Sie tiberfliissige Worte aus dem Text, verwenden Sie eine
sachliche Sprache, vermeiden Sie Schachtelsatze; setzen Sie Adjektive und Superlative sparsam
ein. Es darf keine direkte Ansprache der Leserin/des Lesers geben! Schreiben Sie tiber sich oder
Thr Angebot in dritter Person. (Falsch: Wir veranstalten eine Lesung. Richtig: Die Initiative BIP
Begegnung in Pinkafeld veranstaltet eine Lesung.) Fachbegriffe, Fremdworter und Abkiirzungen
bitte vermeiden, falls sie fiir den Zusammenhang notwendig sind, dann erklaren. Last, but no
least: Vier Augen sehen mehr als zwei - lassen Sie den Text Korrektur lesen! Der Text sollte nicht
im Blocksatz verfasst sein und der Zeilenabstand sollte 1,5 betragen (Schriftgrofe ca. 12 Punkt),

das macht ihn leichter lesbar. Thr Logo und die Kontaktangaben sollten auf jeder Seite stehen.

Uber den Verein/die Organisation
Hier stehen kurz die wichtigsten Informationen zu Threm Verein/IThrer Organisation - damit die
Journalistin/der Journalist wei}, mit wem sie/er es zu tun hat.

Weitere Informationen erhalten Sie bei:
Organisation + Ansprechperson

StraBe, Postleitzahl, Ort

Telefon, E-Mail-Adresse, www-Adresse

Hinweis auf beigefiigte Fotos; ev. Fotorechte der Fotografin/des Fotografen:
Foto 1: Marta Mustermann bei der Lesung
Foto 2: Max Mustermann bei der Er6ffnung, Foto: Maria Musterfotografin




9. MEDIEN: ON- UND OFFLINE

nline-Medien sind ein Uberbegriff fiir alle digitalen Medien. Unter Offline-
Medien werden alle klassischen, nicht digitalen Medien zusammengefasst
(Print, Radio, TV, AuBenwerbung).

.
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Medienliste

Um sich die laufende Pressearbeit zu erleichtern, sollten Sie sich 4 1

eine Medienliste zusammenstellen, welche die fiir Sie und Ihre 4
Zielgruppe relevanten Medien mit den jeweiligen Redakteur:innen @ :

und deren Kontaktdaten enthailt - diese Medienliste sollten Sie B—

mindestens einmal im Jahr auf Aktualitdt und Vollstandigkeit iiberpriifen.

Tipp: Wenn Sie noch keine Medienliste zusammengestellt haben,
~ s googeln Sie ,Medienverzeichnis + Ihr gewiinschtes Bundesland“ -
die meisten osterreichischen Bundesldnder stellen auf threr
Homepage eine Auflistung der lokalen und regionalen Medien
bereit.

Das Timing ist wichtig!

Beim Versand einer Presseaussendung ist auf den Redaktions-

schluss zu achten. Es gibt Tages-, Wochen- und Monats-
zeitungen - die Presseunterlagen miissen rechtzeitig in der

Redaktion sein; die Daten dazu finden Sie in der Regel auf der
Homepage des Mediums - oder Sie rufen in der Redaktion an

\



und fragen danach. Bei dieser Gelegenheit konnen Sie auch erfragen, an welche
Journalistin bzw. welchen Journalisten Sie die Presseunterlagen senden sollen,
da jedes Medium unterschiedliche Ressorts besitzt.

Wenn Sie die Presseaussendung an die ,,grofen Tageszeitungen® versenden,
finden Sie heraus, wer in der Redaktion fiir den relevanten Bundeslandteil
verantwortlich ist. Fiir ganz Osterreich ist eine regionale Veranstaltung
nicht interessant, fiir das Bundesland eventuelle schon (Krone
Burgenland, Kurier NO,...).

Wichtiger Hinweis:

= es gibt keine Veroffentlichungspflicht seitens der Medien ’

= die Redaktion darf Texte verindern (der Sinn muss
natirlich erhalten bleiben, aber die Redaktion kann das Thema auch in
eigenen Worten bringen)

» die Lange der Presseaussendung hat keinen Einfluss auf die Liange
des veroffentlichten Textes, i. d. R. beginnen die Redakteuer:innen mit
der Kiirzung des Textes vom Ende her.

Tipp: Besonders regionale Medien haben wenig Personalressourcen. Gut

gemachte Presseartikel mit Foto(s) und entsprechendem Nachrichtenwert
haben daher gute Chancen veroffentlicht zu werden.

- Noch ein Tipp: Werden Sie selber zur Jounalistin/zum

Journalisten. Registrieren Sie sich als Regionaut:in. Viele
Regionalmedien bieten kostenlose Plattformen, auf denen man sich
einfach registrieren kann, um Pressetexte fiir die Online-Ausgabe
hochzuladen. Zum Teil werden diese Artikel auch in die Print-Ausgabe
libernommen. Zusdtzlich bieten viele Medien auch Online-Veranstaltungs-
kalender, wo man Events eintragen kann.



Gratis-Medien fiir die Ankiindigung nutzen
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Zudem platziert sie eine
Einschaltung in der
November-Ausgabe der
Stadtzeitung, der
»Stadtinfo-Pinkafeld”.

Theodora Bauer liest: C HIKAGO

Die burgenléndische Autorin Theodora Bauer hat in ihrem Roman
LChikago" das Schicksal heimischer Auswanderer thematisiert. Wer
waren die Abenteurer, die vor 100 Jahren ,auf Amerika® gingen? Und
was kannen wirvon ihren Geschichten fiir unsere heutige Zeit lernen?

Lesung und Diskussion
Freitag, 9. November, Beginn: 19.00 Uhr
Ort: Bibliothek der Volksschule Pinkafeld, Rathausplatz 11

Tipp: Nutzen Sie Ortsmedien! Stadtzeitungen und der

~ -

Veranstaltungskalender der Gemeinde (on- und offline) sind gute
Plattformen, um Informationen lokal zu verbreiten. In vielen
Gemeinden sind solche Einschaltungen gratis.



Viele Stadte und Gemeinden nutzen mittlerweile auch sogenannte
City-/Gemeinde-Apps zur Kommunikation mit ihren Biirger: innen. ¢
Beispiele dafiir sind u. a. Cities oder Gem2Go. Bei diesen Apps

konnen sich Vereine und ehrenamtliche Organisationen kostenlos
registrieren und Veranstaltungen und Neuigkeiten posten. Die

Reichweite ist natiirlich geringer als bei Facebook oder Instagram, allerdings
erreicht man die Zielgruppe geografisch betrachtet punktgenau.

10. FACEBOOK UND INSTAGRAM

m Thema Social Media kommt man heutzutage nicht vorbei, wenn man
Offentlichkeitsarbeit machen méchte. Dabei gibt es eine Vielzahl von
Social Media Plattformen wie zum Beispiel Facebook, Instagram, Pinterest,
Snapchat, TikTok, Twitter, ... Fiir welche Social Media Kanile man sich
entscheidet, hingt ganz wesentlich von der Zielgruppe ab. TikTok und
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Soziale Medien nach Nutzer:innenzahl in Osterreich im Jahr 2021

(in Millionen) - Quelle: Statista 2023

Snapchat sind
beispielsweise fiir die
jugendliche Zielgruppe
geeignet. Die beiden
verbreitetsten Social
Media Plattformen sind
zur Zeit Instagram und
Facebook, wobei auch
hier einen Unterschied
bei den Altersgruppen zu
erkennen ist. Instagram-
User sind tendenziell
etwas jiinger als die User
von Facebook.



Instagram-Nutzer:innen in Osterreich

Instagram hatte im Februar 2022 rund 3,15 Millionen
Nutzer:innen in Osterreich. Das entspricht iiber einem Drittel
der Gesamtbevolkerung. Damit hat der Onlinedienst seine
Nutzerschaft in Osterreich seit 2017 mehr als verdreifacht und
sich als fithrendes soziales Netzwerk hinter Facebook etabliert.
Instagram gehort wie Facebook zum Meta-Konzern. (Quelle Statista 2022)
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Anzahl der monatlich aktiven Nutzer:innen von Instagram in Osterreich von Februar 2016
bis Februar 2023 (in 1.000) - Quelle: Statista 2022



Facebook-Nutzer:innen in Osterreich

Laut der Quelle NapoleonCat gab es in Osterreich im Oktober 2022
etwa 5,01 Millionen Facebook-Nutzer:innen. Das entspricht einem
Anteil von rund 56 Prozent an der Gesamtbevolkerung. Die
Geschlechterverteilung auf Facebook war in Osterreich recht ausge-
wogen. Die grofte Nutzer:innengruppe waren Personen im Alter von 25
bis 34 Jahren. Danach folgten die 18 bis 24-Jahrigen und 35 bis 44-
Jahrigen. Bei den unter 18-Jahrigen scheint Facebook hingegen kaum
noch eine Rolle zu spielen. Stattdessen nutzen die osterreichischen Jugend-
lichen lieber Instagram, Snapchat und TikTok. (Quelle Statista 2023)
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Entwicklung der Nutzer:innenzahlen von Facebook in Osterreich von September 2018 bis Februar 2023 (in
Millionen) - Quelle: Statista 2023

Die Zahlen der Statista Austria zeigen sehr deutlich, welche Reichweite die
sozialen Medien besitzen. Darum ist es sinnvoll, bestehende Social Media-
Kanaile aller Kooperationspartner:innen zu nutzen, um moglichst viele
Personen (Zielgruppe) zu erreichen.



Posting

Als Posting bezeichnet man einen Beitrag, der auf Social Media veroffentlicht
wird. Fiir die Gestaltung eines Postings gibt es ein paar wichtige Grundregeln:

« Text: kurz und pragnant (ca. 80 bis maximal 100 Worter)

« passendes Bild oder passendes Video auswihlen - bewegte Bilder
gewinnen zunehmend an Bedeutung

« Personen und/oder Organisationen verlinken (mit dem @-Zeichen)

« Hashtags verwenden

« passende Emojis einbauen

« auf weiterfiihrende Informationen/Websites verweisen

« gegebenenfalls den Ort markieren

« auf das Corporate Design achten > Wiedererkennbarkeit

Um genug Aufmerksamkeit und Frequenz auf Social Media zu erreichen, ist es
wichtig, die Sujets und Inhalte mehrmals zu posten - idealerweise mit
unterschiedlichen Fotos und Texten.

A5 BIP - Bogagnung in Pinkateld & 111t 5/ch 4 gereq
@

Facebook Postings
Suir die Lesung:
Im Fall der Lesung
wird u. a. folgendes
Facebook Posting als
Reminder kurz vor der Veran-
staltung veroffentlicht.

CHIKAGO

9. Nov. 2018 | 19.00 Uhr
| valmdmlen-hm,num f




#Hashtags

Das Raute-Symbol (#) gefolgt von einem oder mehreren Worten nennt
man Hashtag. Hashtags konnen mit relativ wenig Aufwand helfen, mehr
Reichweite fiir einen Beitrag zu erzielen. Sie bieten die Moglichkeit,
Beitrage zu einem bestimmten Thema zu verkniipfen. Hashtags
werden vorwiegend auf Instagram und Facebook verwendet. Aber
auch in Weblogs kann anhand von Hashtags zu einem bestimmten
Thema gesucht werden.

Wie funktioniert’s? Ganz einfach: Text schreiben und zum Thema passende
Schliisselworter mit vorangestellten Hashtags einbauen. Man kann als
Leser:in nach einem Begriff suchen und/oder einem Hashtag folgen, dann
werden Beitrage zu diesem Thema angezeigt. This is how social media works! -
So arbeiten soziale Medien!

Es gibt ein paar einfache Regeln bei der Verwendung
von Hashtags:

* keine Leerzeichen
* keine Satzzeichen oder Symbole aufer #

* # steht immer zu Beginn

* 3 -5 Tags pro Nachricht

* Grof3- oder Kleinbuchstaben sind moglich, wobei
hauptsdchlich Kleinbuchstaben verwenden werden.

* Umlaute werden als ae, oe, ue geschrieben

Uberlegen Sie, welche Schlagworter zu Threm Posting passen.

Hashtags der Lesung:
Im Fall der Lesung werden folgende sechs Hashtags
verwendet: #theodorabauer #pinkafeld #bippinkafeld
#bipforum #lesunginpinkafeld #volksschulepinkafeld




mmentieren &> Teilen

Nicht auf die Story vergessen!

@ Jetzt teilen (Offentlich)

Egal ob Facebook oder Instagram - jedes Posting
sollte auch als Story verarbeitet werden. ® Indeiner Story teilen (Offentich)
Sie konnen einfach das bestehende Posting

zusatzlich in der Story posten, oder ein eigenes Sujet 4

mit Verweis auf das aktuelle Posting gestalten. Fiir mehr _ _ =~
Aufmerksamkeit sorgen Emojis, Links und nette Effekte.l s

(F ImFeed teilen

/

D RN
7\ \
In unserem [} S
Beispiel verfiigen | . B esesnunsinpinkated v: e veranstatung e
der Verein BIP-
Begegung in
Pinkafeld, die

Volksschule und die Kommuni-
kationsexpertin tiber einen
Facebook-Account. Die Lesung
wird daher tiber diese Plattform
(von allen Kooperationspart- P —
ner:innen) angekiindigt. Prais gt T 802 Iheem Roman Ghikago*
Das Sugjets fiir die Facebook- m e e

T ———
Veranstaltung wird im gleichen
Design wie die tibrigen Werbemittel gestaltet.
Eine durchgingige Design-Linie (Corporate Design) sieht nicht nur
professionell aus, sie erhoht auch die Wiedererkennbarkeit.
L, Tipp.’ Animieren Sie Thre Projektpartner:innen die Ankiindigungen
\_ auf Facebook zu teilen und nutzen Sie die ,Einlade-Funktion“ von

Facebook, um relevante Kontakte aktiv einzuladen. So erzielen Sie
die groBtmogliche Reichweite auf Social Media.



Beitrag erstellen @ Eine andere Methode um bei Facebook mehr

S mmmm Reichweite zu generieren ist, die Beitrage mit den
mit Gabi Strohriegel Projektpartner:innen zu verlinken. Das geht ganz

einfach mit dem @-Zeichen und dem Namen des
gewliinschten Facebook-Kontos. Auch wenn Sie Facebook, Instagram und Co
regelmaBig verwenden, sorgen laufende Updates und Neuerungen dafiir, dass
bekannte Funktionen nicht mehr so verfiigbar sind, wie Sie es kennen. In
solchen Fillen kann Google schnell Abhilfe schaffen. Suchen Sie nach Tutorials
oder Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen. Auf YouTube und in Online-Magazinen
gibt es fast zu jedem Problem eine gut angeleitete Losung. Nicht vergessen:
Die Veranstaltung auf der Homepage der Projektpartner:innen ankiindigen.
Wenn Sie und/oder Ihre Projektpartner:innen eine Homepage besitzen, sollte
die gemeinsame Veranstaltung auch dort angekiindigt werden. Hier gibt es auch
die Moglichkeit, mehr Hintergrundinformationen zu platzieren.

11. NACH DER VERANSTALTUNG ...

...Ist vor der Veranstaltung! Machen Sie Fotos bei der Veranstaltung - klaren Sie
vorher, wer dafiir zustindig ist! Nutzen Sie diese Bilder fiir nachtrigliche
Offentlichkeitsarbeit in On- und Offline-Medien. Um Aktualitit zu gewiihr-
leisten, sollten Sie moglichst rasch (ein bis zwei Tage nach der Veranstaltung/
dem Projekt) eine riickblickende Presseaussendung verschicken.

Tipp.‘ Fotos von Vortragenden, Veranstalter:innen und ,,Lokal-Promi-

nenz“ (Biirgermeister:in, Projektpartner:innen, Vereinsleitung,
Ny Lokalpolitiker:innen, Musiker:innen, ...) erhohen die Chance auf
_ Veroffentlichung. (Unbedingt klaren, ob die Veroffentlichung von
Fotos in Ordnung ist - ein Musterblatt fiir die Einwilligung finden Sie
im Anhang). Durch die mediale Prasentation einer gelungenen
Veranstaltung erhohen Sie die Chance auf mehr Interessent:innen fiir
kommende Events.



12. PLANUNG, BUDGETIERUNG
UND CONTROLLING

K ommunikationsarbeit muss geplant werden. Gehen Sie strategisch und gut
organisiert an die Sache heran. Ganz wichtig: Budgetieren Sie
Personal- und Sachkosten fiir Offentlichkeitsarbeit. Auch wenn Social
Media und Pressearbeit ,gratis“ zu bekommen sind, ist der zeitliche Aufwand
der handelnden Projektpartner:innen zu kalkulieren. Je nach bereits vorhan-
denen Ressourcen miissen auch Druckkosten, Fotokosten, Grafikkosten, ...
bei der Budgetierung beriicksichtigt werden.

Wichtig: Kliren Sie vorab, welche Projektpartner:innen welche
Ressourcen stellen und welche Kosten iibernehmen kénnen.
Ziehen Sie nach Abschluss ,,Bilanz“ und listen Sie auch
unvorhergesehene Kosten auf. Das hilft bei der
Kalkulation nachfolgender Projekte.

13. MONITORING UND
DOKUMENTATION

igene Erfolg sichtbar machen und sie fiir Geldgeber:innen, Fachpub-

likum, politische Offentlichkeit, ... dokumentieren. Auch das ist ein
wichtiger Teil der Offentlichkeitsarbeit. Legen Sie einen Pressespiegel an -
sammeln Sie veroffentlichte Artikel in Form von Kopien bzw. als Screen-
Shots. So konnen Sie sowohl das quantitative Feedback (Anzahl
der Veroffentlichungen), als auch das qualitative Feedback
(wie wird iiber das Projekt berichtet) messen. Social Media
Plattformen bieten einen guten Uberblick iiber Klicks, Likes,
Zugriffe und Kommentare. Dokumentieren Sie diese Daten -
sie sind auch eine wertvolle Planungshilfe fiir weitere Projekte.




.14. DAS KLEINE ABC DER
OFFENTLICHKEITSARBEIT

Akteur:innen

Wenn wir von Akteur:innen sprechen, meinen wir Personen, die z. B. im
Rahmen eines Projektes aktiv sind. So sind das z. B. Netzwerkakteur:innen, also
Kooperationspartner:innen. Akteur:innen konnen jedoch auch Projektteil-
nehmer:innen sein. Gerne wird auch der Begriff Medienakteur:innen verwen-
det. Damit meinen wir Personen, die im Bereich Presse, TV/Radio oder Social
Media redaktionell titig sind.

Bilddateien

Die am haufigsten verwendeten Bild-Dateien sind JPG/JPEG (Joint
Photographic Experts Group), TIFF (Tagged Image File Format), GIF (Graphics
Interchange Format)und PNG (Portable Network Graphics). Es handelt sich um
Bilddateien, die mit geringem Qualitatsverlust komprimiert werden, damit man
sie besser per E-Mail versenden bzw. schneller laden kann.

Blog

Der Begriff Blog oder Weblog meint urspriinglich ein Logbuch im Internet. Der/
die Autor:in eines Blogs wird Blogger:in genannt und das Schreiben selbst
»Bloggen®. Blogs sind mittlerweile Online-Journale, die in regelmaBigen Ab-
standen Content zu spezifischen oder allgemeinen Themen fiir eine bestimmte
Leserschaft liefern. Ein Blog kann von mehreren Bloggern ,gefiittert” werden.
Unternehmen und Organisationen verwenden Blogs mitunter zum Vertiefen
von Inhalten, zu Service- und Informationszwecken, zur Kundenbindung und
auch als Instrument des Produktmarketings.



Content fiir Social Media

Content bedeutet Inhalt - in diesem Fall fiir Social Media. Fiir die Erstellung
und Aufbereitung des Contents sind folgende Fragen wichtig: Was will ich
erzdhlen? Wem will ich es erzahlen? Was will ich mit meinem Text erreichen?
Wie kann ich Emotionen wecken? Welche Organisationen oder Personen kann
ich markieren? Wohin fiihren weiterfithrende Informationen? Welche Hashtags
mochte ich verwenden?

Content Management

Content Management ist das Organisieren, Aufbereiten, Sammeln, Bereitstellen
und Archivieren von digitalen Inhalten (Text, Audio, Bilder, Video) fiir verschie-
dene Online-Medien. Moderne zielgruppenorientierte Offentlichkeitsarbeit ist
multimedial ausgerichtet. Jedes Medium, sei es ein Presseportal, eine Website,
Social Media oder das klassische Printmedium, erfordern jeweils eine eigene
textliche und grafische Aufbereitung der zu vermittelnden Inhalte (Content).

Corporate Identity

Die Corporate Identity (CI) steht fiir das ,,Selbstbild“ und den Eindruck, den das
Unternehmen/die Organisation extern und intern hinterlassen mochte. Die CI
basiert auf unterschiedlichen Pfeilern - die wichtigsten sind das Corporate
Design (CD), das Corporate Behaviour (CB) und die Corporate Communication
(CO).

Corporate Design

Das Corporate Design - kurz CD genannt - ist die visuelle Umsetzung der
Corporate Identity - also des festgelegten optischen Auftritts einer Organisation.
Dazu ziahlen u. a. Farben, Schriften, Bilder oder Formen. Das einheitliche
Gestaltungskonzept ist wichtig, um wiedererkennbar zu sein und sich von
Mitbewerber:innen abzugrenzen. Das CD beginnt beim Logo und den
Geschiftspapieren, es umfasst aber auch samtliche Werbemittel, alle On- und
Offlinemedien, bis hin zur Kleidung, zu Messeauftritten, Firmengebduden und
-fahrzeugen.



Gendergerechter Sprachgebrauch

Texte sind dann gendergerecht formuliert, wenn alle Geschlechter sprachlich
sichtbar sind. Ziel ist, mit gendergerechten Formulierungen alle Personen
gleichermaBen anzusprechen. Fiir eine gendergerechte Schreibweise konnen
sowohl der Gender-Doppelpunkt (Beispiel: Kooperationspartner:innen), als
auch der Genderstern (Koopertionspartner*innen) oder der Gender-Gap
(Koopertionspartner_innen) verwendet werden. Andere Moglichkeiten sind
genderneutrale Formen (Beispiele: die Projektleitung, die Vortragenden) oder
Umschreibungen.

Hashtag

Das Raute-Symbol (#) gefolgt von einem oder mehreren Worten nennt man
Hashtag. Hashtags konnen mit relativ wenig Aufwand helfen, mehr Reichweite
fiir einen Beitrag zu erzielen. Sie bieten die Moglichkeit, Beitrage zu einem
bestimmten Thema zu verkniipfen. Hashtags werden vorwiegend auf Instagram
und Facebook verwendet. Aber auch in Weblogs kann anhand von Hashtags zu
einem bestimmten Thema gesucht werden.

Kooperationsprojekt

Per Definition ist eine kooperative Projektarbeit eine zeitlich begrenzte Zusam-
menarbeit zwischen einzelnen Akteur:innen mit einem bestimmten Projektziel.
Die Beteiligten profitieren von geteiltem Wissen, geteilten Ressourcen und
mehr (Zielgruppen-) Reichweite. Die Kooperationen basieren meist auf einer
Netzwerkstruktur, die einer Koordination bedarf, um eine gut funktionierende
und transparente Zusammenarbeit zu garantieren.

Netzwerk

Ein Netzwerk ist ein Zusammenschluss von mehreren Personen oder mehreren
Organisationen. Netzwerkarbeit ist eine langerfristige, aber lockere Zusammen-
arbeit, bei der sich die Akteur:innen gegenseitige Unterstiitzung bieten zu
einem bestimmten Ziel.



On- und Offline-Medien

Online-Medien sind ein Uberbegriff fiir alle digitalen Medien. Unter Offline-
Medien werden alle klassischen, nicht digitalen Medien zusammengefasst
(Print, Radio, TV, AuBenwerbung).

PDF

PDF steht fiir Portable Document Format. Es ist ein Dateiformat zur elektro-
nischen Weitergabe von Dokumenten. Bei der Weitergabe an Druckereien ist
darauf zu achten, dass die PDF Bildqualitit ,,Optimal“ ausgew#hlt wird. Down-
load-Dokumente auf Webseiten werden tiblicherweise als PDFs bereitgestellt.

Pressespiegel

Ein Pressespiegel ist eine Zusammenstellung von veroffentlichten Berichten zu
einem bestimmten Thema (Unternehmen, Veranstaltung, Produkt).

Pressetext

Der Pressetext ist das klassische Instrument der Pressearbeit. Er wird {iber eine
Aussendung an Medienredaktionen verteilt. Mit einer Presseausendung will
man die Aufmerksamkeit bei Redakteur:innen fiir das Thema und das Interesse
fiir eine weitere journalistische Recherche erhohen. Ziel ist die mediale
Verbreitung der Botschaft an ein breites Publikum in Print-, TV-, Radio- und
Onlinemedien. Hier kommt die Presse- und Medienfreiheit zu Tragen. Ein
Pressetext sollte nicht mit einem Werbeinserat oder Promotion Text
verwechselt werden.

Projekt

Ein Projekt ist ein zeitlich begrenztes Vorhaben mit einem bestimmten Ziel. Das
Vorhaben hat einen konkreten Anfang und ein festgelegtes Ende. Fiir das
Projekt stehen meist begrenzte Ressourcen zur Verfiigung, daher ist die
Planung entscheidend fiir die Zielerreichung.



»Soziale Projekte, die Antworten auf gesellschaftliche Fragestellungen
liefern mochten, dienen der Planung und Abwicklung von Interaktionen
zwischen Menschen und miissen menschliche Regungen wie Bediirfnisse,
Motivation und Selbstwert beriicksichtigen.” (Bidasio/Reiter: 2020)

Promotion-Text

Promotion-Texte werden von einem Unternehmen bzw. einer Organisation
vorbereitet und 1:1 in Medien wiedergegeben. Es sind meist bezahlte Anzeigen
in Textform, welche durch Bilder und Logos ergianzt werden konnen.
Promotion-Texte miissen als solches ausgewiesen werden.

SEO — Suchmaschinenoptimierung

SEO (Search Engine Optimization)/Suchmaschinenoptimierung bedeutet, dass
man die eigene Webseite oder den eigenen Blog inhaltlich (Bild und Text) und
technisch so aufbereitet, dass Google & Co sie moglichst weit vorne in den
Suchergebnissen ausspielen. Dafiir gibt es SEO-Expert:innen, die dabei
unterstiitzen konnen.

Social Media/Soziale Medien

Offentlichkeitsarbeit ohne Soziale Medien ist mittlerweile nicht mehr
vorstellbar — und eigentlich auch nicht zielfithrend. Der Begriff Social Media
beschreibt Webseiten und Apps, iiber die Nutzer:innen Inhalte (Content)
kreieren, teilen und sich vernetzen konnen. Ein zentrales Merkmal von Social
Media ist die Interaktivitit, zeitliche und raumliche Unbegrenztheit und der
Online-Dialog. (vgl. Onlinemarketing.de) Die bekanntesten Social-Media-
Kanaile sind Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat, WhatsApp, Twitter und
YouTube. Mittlerweile sind so gut wie alle Wirtschaftsunternehmen, NGOS,
Medienunternehmen, Prominente und politische Organisationen etc. in den
Sozialen Medien vertreten.



Werbeinserat

Ein Werbeinserat als Instrument der Werbung will etwas verkaufen. Es ist
grafisch und textlich pointiert aufbereitet und sollte ebenso als Werbung
gekennzeichnet sein. Der gekaufte Platz kann mehr oder weniger frei gestaltet
werden.

Werbung und Marketing

Werbung und Marketing nehmen die betriebswirtschaftliche Perspektive ein.
Es geht hier um Verkauf und wir fragen uns, was wir iiber das Produkt aussagen
mochten. Werbung und Marketing sind Teilbereiche der Offentlichkeitsarbeit.

Zielgruppe

Unter einer Zielgruppe verstehen wir eine Gruppe von Personen, die wir mit
unseren KommunikationsmafBnahmen erreichen mochten bzw. die von den
Aktivitaten des Projektes betroffen sind.
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Anhang

Beispiel fiir Einwilligungserklarung Bildrechte und DSVGP freundlich zur

Verfligung gestellt vom Salzburger Bildungswerk.

EINWILLIGUNG in die rbeitung von Bildaufi

und die Veréffentlichung von Foto- und Filmmaterial
gem. § 13 DSG und § 78 UrhG

d im
Strubergasse 18/3, 5020 Salzburg
Kontaktperson: Dr. Anita Moser

= ICH bin Uber 14 Jahre alt.
Name:

Ich bin dariber informiert, Gass im Rahmen von JLAl - Jung trifft Alt
Bildaufnahmen gemacht werden, auf denen ich zu sehen bin,

Ich stimme ausdriicklich zu, dass diese Bildaufnahmen ghne weitere Ricksprache mit mir

oder spaterer werden dirfen,
[d  jedochohne weiterer Daten
(Name, Ort, Geb.-Datum, etc.)
[0 unter Bekanntgabe QR Namens
[J  unter d weiterer Daten, namiich:
Bd  auchzu Werbezwecken
Die erfolgt zeitlich, riumlich, sachlich und

inhaltlich :ésg und un!_n_# vor allem felgende Verdffentlichungsformen ein:
B n des (Print- und Online) z.8. Projekt-

berichte,
m in Print- und Onlinemedien (2.8, Zeitung], TV und Racio

for des Angebots
auf der Homepage des v!-u:!&! Projektes und des w-w?:-! Bildungswerkes
auf sozialen Medien etc.) des

Ich kann diese serklirung dem ichen jederzeit schri
widerrufen. Ein Widerruf entfaltet ihre rechtliche Wirkung ausschlieflich fir die Zukunft und
nur fir nicht bereits gedrucktes Werbematerial oder bereits erfolgte Publikationen.
Hinwels £ e Ist such ohee nddssy

verletzt werGen (1.8. bel blok redaktionellen Beitragen).

Ort, Datum Unterschrft
13 DSGVO: Wir urd angafertigten Foto- und
for die Dauer der Aktion, jedentalks [3ngstans bis 1u Ihrem Wicermut
und/oder Aufgrund der Sie, ut
Widerrul, das Recht auf Auskunt, BerkhUigung, LOKhung,

Sie das Rech: einer andie
Inve Dacen 2u Unrecht verarbeitet werder.

$01ten Sie Cer Meinung sein, Cass.

Einwilligung in die Ubermittlung
personenbezogener Daten an Kooperationspartnerinnen

18,

ct im Rahmen des Projektes JA Jung trifft Alt bekannt gegebenen personenbezogenen Daten
hierfir

ist die ausdrickliche NE-_!:_E_O
Um das Projekt umsetzen zu kénnen werden an den Kooperationspartner:

und Ca der Salzburg
die hierfir Daten: Name, und
Telefonnummer weitergegeben.
Die i it fur eine einmalig an oben und
Verarbeitung flur die Dauer des vzx!o- (maximal 16 Monate).
Sofe I verliegen (2. B. aufgrund steverrechtlicher

rden die Daten bis 2u 10 Jahre gespeichert.

Das entsprechende Informationsblatt gemaR Artikel 13 DSGVO wurde mir ausgehindigt.

Ich stimme U u, dass mei Daten an den oben angefihrten
Kooperationspartner Obermittelt werden dirfen!
Ort, Datum Unterschrift







,2was nutzen uns
die besten Ideen und
Projekte, wenn
niemand davon
erfahrt?«

S G?%
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