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Let Europe Know about Adult Education

Kommunikation fur
Erwachsenenbildner

Warum es fiir Erwachsenenbildner wichtig ist, ihre Kommunikationsfahigkeiten zu
verbessern und wie sie davon profitieren kdnnen.

Wie Sie lhre Kommunikationsanstrengungen vorbereiten und planen kénnen.
Wie die Medienwelt aussieht, und in welche Richtung sie sich entwickelt.

Wie Sie Herausgeber und Journalisten ansprechen kénnen, damit Ihre Story in den
Mainstream-Medien erscheint.

Wie Sie selbst Artikel fiir unterschiedliche Medien verfassen konnen.



& Vorwort

Erwachsenenbildung ist fiir Birger sehr wichtig,
die ihre Fahigkeiten und Moglichkeiten verbes-
sern méchten und auch fir jene, die einfach nur
gerne lernen. Erwachsenenbildung ist ein einzig-
artiges Instrument, um Gemeinschaften zu star-
ken. Deshalb ist sie fir jede Gesellschaft notwen-
dig.

Weder die Einzelpersonen noch die Angestell-
ten oder Entscheidungstrager sind sich stets
darliber bewusst. Die Eigenschaften und Vorteile
der Erwachsenenbildung bleiben oft verborgen.
Einer der Griinde dafiir ist die Tatsache, dass
Fiihrungskrafte, Organisatoren und Lehrer der
Erwachsenenbildung nicht laut genug auf sich
aufmerksam machen.

Der Zweck dieser Anleitung ist es, den Erwach-
senenbildnern zu helfen, ihre Arbeit zu kommuni-
zieren, Teilnehmende anzuwerben und zu tber-
zeugen, Erfahrungen mit anderen weiterzugeben
und Politiker und andere Geldgeber tiber die Not-
wendigkeit der Erwachsenenbildung aufzuklaren.
Wir kennen das Dilemma, in denen sich viele
Erwachsenenbildner befinden: Sie wiirden ger-
ne mehr Uber lhre Arbeit sprechen, um die Teil-
nehmerzahlen zu erhéhen und um mehr Gelder
zu erhalten. Gleichzeitig stellt die Kommunikation
eine zusétzliche Aktivitat dar, die nicht unter die
Arbeitszeit fallt und nicht bezahlt wird. Wir hoffen
sehr, dass Sie, zumindest hin und wieder einmal,
mehr Zeit fiir die Kommunikation aufbringen kon-

nen. Dadurch wiirden sich unsere Bedingungen
in diesem Bereich verbessern. Wir behaupten
sogar, dass sich ohne Kommunikationsaktivita-
ten die finanzielle Unterstiitzung nicht verbessern
wird.
Kommunikation ist ein professionelles Handwerk,
und kein Erwachsenenbildner wird durch die
Lektire dieser Anleitung zu einem ausgebilde-
ten Journalisten oder Kommunikationsexperten.
Wir méchten Erwachsenenbildner in die heutigen
Kommunikationsmoglichkeiten einfiihren und ei-
nige elementare Instrumente und Ratschldge der
Kommunikation vorstellen.
In dieser Anleitung erlautern wir:
Warum es fiir Erwachsenenbildner wichtig ist,
ihre Kommunikationsfahigkeiten zu verbes-
sern und wie sie davon profitieren kdnnen.
Wie Sie lhre Kommunikationsanstrengungen
vorbereiten und planen kénnen.
Wie die Medienwelt aussieht, und in welche
Richtung sie sich entwickelt.
Wie Sie Herausgeber und Journalisten an-
sprechen konnen, damit lhre Story in den
Mainstream-Medien erscheint.
Wie Sie selbst Artikel fiir unterschiedliche
Medien verfassen kdnnen.
Der Schwerpunkt liegt hier auf geschriebenem
Text. Wir arbeiten nur ab und zu mit Fotos, Videos
und anderem Bildmaterial.
Diese Anleitung ist eins der Ergebnisse des eu-



ropdischen Gemeinschaftsprojekts ,Let Europe
Know about Adult Education (LEK-AE)*, das von
Oktober 2015 bis August 2018 lief. Das Projekt
erhielt finanzielle Unterstiitzung von Erasmus+
der Europaischen Kommission.

Der Hauptzweck dies Projekts war es, einen
Lehrplan fiir einen Kommunikationskurs fiir Er-
wachsenenbildner zu entwickeln. Der Text dieser
Anleitung fasst die Beitrdge und Diskussionen
der Projektpartner wahrend der Entwicklung des
Lehrplans zusammen. AuBerdem fligen wir die
Beitrdge und das Wissen hinzu, das wir durch
das Ausprobieren der Module des Lehrplans in
den Landern der Partnerorganisationen erworben
haben.

Sie kénnen die Toolbox hier aufrufen:
www.let-europe-know.eu

Die Partnerorganisationen des LEK waren:

m Akademie Klausenhof, Deutschland

B Asociatia Euroed/Euro Adult Education, Ru-
manien

= Caixa de Mitos, Portugal

® Conedu, Osterreich

= Dansk Folkeoplysnings Samrad DFS/Danish
Adult Education Association (DAEA), Déne-
mark

® Europaischer Erwachsenenbildungsverband
(EAEA), Briissel

m Katholische Erwachsenenbildung Deutsch-
land — Bundesarbeitsgemeinschaft
(KEB)

m Kansanvalistusseura (KVS)/ The Finnish Life-
long Learning Foundation, Finnland

® Nordisk Netveerk for voksnes Leering (NVL),
Nordic Network for Adult Learning, the Nor-
dic countries

® Vrije Universiteit Brussel, Belgien

Michael Voss, DFS (D&nemark)
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‘ Kapitel 1

Warum Sie lernen sollten, uber Erwachsenen-

bildung zu sprechen

Da Sie diese Anleitung lesen, befassen Sie sich
bereits mit Erwachsenenbildung. Sie sind ein Le-
hender, ein Organisator, ein Freiwilliger, ein Ad-
ministrator oder ein Leiter. Aber vermutlich sind
Sie kein Fachmann fiir Kommunikation und lhre
Hauptaufgabe besteht nicht in der Kommunika-
tion.

Warum kann es sich fiir Sie lohnen, einige Grund-
lagen der Kommunikation zu lernen und ein paar
Tipps zu erhalten? Kurz gesagt: Die Erwachse-
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nenbildung muss auf sich aufmerksam machen
und es stehen nicht immer Fachleute fiir Kommu-
nikation zur Verfligung.
Institute und Organisationen fiir Erwachsenen-
bildung missen aus mehreren Griinden auf sich
aufmerksam machen:
1) Sie miissen Lernende anziehen, egal ob Sie
lhre Dienstleistungen kostenlos oder kosten-
pflichtig anbieten.
2) Erwachsenenbildung ist eine 6ffentliche Auf-
gabe, bei der Schwachen verbessert werden sol-
len und ein hoherer Grad der Alphabetisierung,
der Rechenfédhigkeiten und der IKT-Fahigkeiten
innerhalb der Gesellschaft erreicht werden soll.
Sie miissen diese Aufgabe in das ¢ffentliche Be-
wusstsein riicken und Sie missen ein positives
Bild der Institutionen und deren Aktivitdten schaf-
fen. Dies ist haufig Voraussetzung fiir den Erhalt
der notwendigen Mittel von Regierungsseite oder
aus privaten Quellen.
3) Sie kénnen Vorteile daraus ziehen, Erlebnisse
und Methoden mit anderen Erwachsenenbildnern
im eigenen Land und europaweit zu teilen. Ande-
re werden von lhren Erfahrungen profitieren. Dazu
sind Kommunikationsfahigkeiten duBerst hilfreich.
Es ist eine Sache zu erkennen, dass Erwachs-
enenbildung besser kommuniziert werden muss.
Aber es ist etwas véllig anderes, dies auch zu tun:
® Bei den Mitarbeitenden von Einrichtungen
der Erwachsenenbildung handelt es sich hau-



fig nicht um professionelle Kommunikatoren.

®m Erwachsenenbildner verfligen in den meisten
Fallen nicht tUber die passenden Kommunika-
tionsfertigkeiten.

B Projektmanager verfiigen liber wenig Erfah-
rung und Kompetenz im Medienumgang, um
Aktivitaten mitzuteilen.

® Esist sehr schwierig, langfristige Kontakte mit
den Mainstream-Medien aufzubauen, da sich
wenige Journalisten auf Erwachsenenbildung
spezialisieren.

Sollten sich unter lhren Mitarbeitenden Kommu-

nikationsprofis befinden, wird die Sache natiirlich

einfacher. Es gibt weitere Vorteile, wenn Lehrende
und Organisatoren (und die Lernenden!) selbst
die Kommunikation in die Hand nehmen. Sie sind
naher an den Aktivitaten und am Lernprozess und
sie kénnen besser personliche Erfahrungen und
Beteiligungen vermitteln.
SchlieBlich m&chten wir noch auf einen weiteren

Aspekt hindeuten, den das Erlernen von Kom-
munikationsfahigkeiten ermdglicht. Kommunika-
tion ist ein wichtiges Mittel zur Selbstentfaltung,
Leistung und Effizienz bei Aktivitaten. Die Leute
merken sich Informationen zu folgenden Anteilen:
10 % von dem, was sie lesen; 20 % von dem,
was sie horen; 30 % von dem, was sie sehen;
50 % von dem, was sie héren und sehen, und
90 % von dem, was sie wiederholen und erle-
ben! Um sich selbst ein Leben lang fortzubilden,
mussen Sie die Moglichkeiten der Sozialisierung
nutzen, welche die Gesellschaft anbietet, wobei
die Medien die wichtigste Moglichkeit darstellt.
Wenn Sie also Kommunikation lernen, verbes-
sern Sie damit lhre Bemiihungen als Erwachse-
nenbildner, und dies hat auch Auswirkungen auf
lhre personliche Entwicklung. Es kann sogar ein
wichtiges Thema fiir das Lehrangebot lhrer Ein-
richtung sein.




& Kapitel 2

Die drei grundlegenden Fragen
Sie mussen sich gut vorbereiten, egal, ob es sich
um eine einmalige Kommunikation handelt oder
um langfristige Bemihungen, eine bestimmte
Botschaft zu vermitteln. Eine solche Vorbereitung
kann einfach gehalten werden, oder die Form ei-
nes umfassenden Kommunikationsplans anneh-
men. Bei jeder Art von Kommunikation spielen
drei Fragen eine entscheidende Rolle, und jede
Kommunikationsidee muss mit der Beantwortung
dieser drei Fragen beginnen:
Welche Informationen oder Botschaften
mdochten Sie vermitteln?
Wen mdéchten Sie ansprechen?
Wie konnen Sie die Informationen oder die
Botschaft an die richtigen Personen vermit-
teln?
Das klingt fiir viele vielleicht banal. Doch selbst
erfahrene und professionelle Kommunikatoren
neigen dazu, diese zu vergessen, was viel Miihe
kosten kann.

Was man tun und lassen sollte — ein erdach-
tes Beispiel

Die Direktorin einer Einrichtung fiir Erwachse-
nenbildung erkennt, dass zu wenige Menschen in
der Stadt ihre Einrichtung kennen. Sie denkt sich:
Wir brauchen mehr Berichterstattung in den Me-
dien. Sie verschickt eine Pressemitteilung tber
die Arbeit der Einrichtung und veréffentlicht einen

Artikel auf der eigenen Webseite. Sie kann dies
selbst tun oder die Aufgabe einem Mitarbeiter
Ubergeben. Unter den besten Umsténden kann
die Pressemitteilung zu einem Artikel in der &rt-
lichen Zeitung tiber die Themen der Einrichtung
sowie die Anzahl der Schiiler fiihren, aber die
Chancen dafiir sind eher gering.

Das Endergebnis wird jedoch beinahe bedeu-
tungslos sein. Nur sehr wenige Leute erhalten die
Botschaft. Und diejenigen, die den Artikel lesen,
betrifft es unter Umstanden nicht einmal.
Stattdessen kann sie und einige Mitarbeitende
das Missversténdnis unter den potenziellen Ler-
nenden erkennen, das dafiir verantwortlich ist,
dass sie nicht an den Kursen teilnehmen. Sie fol-
gern daraus, dass wenn Sie gegen dieses Miss-
verstandnis angehen, sie in der Lage sein wer-
den, die Anzahl der Lernenden zu erhchen. Dies
ist die Antwort auf die Was- und die Wer-Frage.
Nun sind sie bereit, auch die Wie-Frage zu be-
antworten. Vermutlich ist eine Pressemitteilung mit
dem Ziel, einen Artikel in der &rtlichen Zeitung zu
verdffentlichen, nicht die beste Art, potenzielle Teil-
nehmende zu erreichen, da Personen mit geringen
Grundfahigkeiten kaum Zeitung lesen und Zahlen
und Themen bei diesen kein Interesse wecken.
Stattdessen kann ein Fallbeispiel eine gute Idee
sein. Vielleicht gibt es einen bestimmten Radio-
sender, der gerade beliebt ist, oder vielleicht er-
reicht man die Zielgruppe mit Flyern bei einem



FuBballspiel besser, oder vielleicht wird der Zei-
tungsartikel eher gelesen, wenn eine beriihmte
Person die Geschichte erzéhlt.

Der Kommunikationsplan

Die Beantwortung der drei oben stehenden Fra-
gen kann fiir eine einmalige Kommunikationsak-
tivitat ausreichen. Falls Sie noch weiter gehen
mochten und léngerfristige Kommunikation lber
unterschiedliche Kommunikationskanale aufbau-
en mochten, an denen unterschiedliche Personen
innerhalb und auBerhalb lhrer Einrichtung beteiligt
sind, dann ist ein Kommunikationsplan von Nut-
zen.

Ein Kommunikationsplan kann fiir eine Organisa-
tion als solche (ein Ein-Jahres-Plan), ein bestimm-
tes Projekt, eine Kampagne, eine Veranstaltung
oder eine Verdffentlichung von Bedeutung sein.
Der Plan befasst sich mit den Antworten auf die
Was-, Wer- und Wie-Fragen. Dariiber hinaus
kommen die Fragen ,Wer tut was“ und ,wann*
hinzu.

Legen Sie das Ziel der Kampagne fest
Warum ist Kommunikation nétig? Was mdchten
Sie erreichen?

Allgemeine Ziele sind notwendig, um beispiels-
weise das Marketing, die Bewusstseinsbildung,
die politische Firsprache / den politischen Wech-
sel festzulegen. Weitere, deutlich formulierte Ziele
kdnnen ebenfalls niitzlich sein: 50 neue Teilneh-
mer in drei Monaten, 25 % mehr 6ffentliche Gel-
der.

Definieren Sie die Zielgruppe
An wen richtet sich die Botschaft? Wer kann Ih-
nen dabei helfen, Ihre Ziele zu erreichen?

A

Sie kénnen lhre Zielgruppen auf vielfaltige Weise
festlegen, mehr oder weniger breitgefachert oder
eingeschrank:

® Das groBe Publikum / die Offentlichkeit

® Senioren

®m 20- bis 29-jahrige Migranten, die dieses Jahr
ins Land gekommen sind

Ménner mit geringer Qualifikation

Hausfrauen um die 50, die gerne stricken
Familien mit kleinen Kindern

Politische Entscheidungstrager
Geschéftsfuhrende

Andere Erwachsenenbildner

Héaufig geraten Sie in Versuchung, lhre Zielgrup-
pe als ,die Offentlichkeit* zu definieren, was im
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= Prinzip ,alle” heiBt. Die meisten Leute wiirden es

gut finden, sich an ,die Offentlichkeit* wenden zu
kdnnen, aber wenn man anfangt, dariiber nach-
zudenken, wie man ,die Offentlichkeit* erreicht,
merken Sie erst, wie schwierig, wenn nicht gar
unmdoglich dies ist. Darliber hinaus macht eine all-
umfassende Zielgruppe lIhre Botschaft vage und
wassrig, da es sich bei ,der Offentlichkeit* um so
viele unterschiedliche Personen mit unterschied-
lichem Hintergrundwissen, unterschiedlichen An-
spriichen und unterschiedlicher Motivation han-
delt.

Deshalb missen Sie lhre Zielgruppe einschran-
ken, wie in den oben stehenden Beispielen ge-
zeigt.

Moglicherweise kristallisieren sich mehrere Ziel-
gruppen fiir das selbe Projekt oder die selbe
Kampagne heraus (z. B. Lernende, Partnerein-
richtungen, politische Entscheidungstriager). Das
ist in Ordnung, solange Sie die Formulierungen
lhrer Botschaften und Kommunikationskanale auf
die Zielgruppe ausrichten.

Formulieren Sie die Kernbotschaft
Die Kernbotschaften miissen sich an lhren Zie-
len orientieren und sie miissen auf die einzelnen
Zielgruppen passen. Die richtige Sprache ist hier
duBerst wichtig. Die Sprache muss folgenderma-
Ben sein:
Deutlich - keine Umgangssprache, Vermei-
dung technischer Begriffe, relevant
Préagnant - je kiirzer, desto besser
Einheitlich - wiederholen Sie lhre Botschaften
Haufig wirken provokative und emotionale
Slogans am besten.
Beschreiben Sie die Aktivitéten.
Beschreiben Sie in diesem Teil des Kommunika-
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tionsplans die
unterschiedlichen Kommunikationsprodukte,
die unterschiedlichen Kommunikationskanéle,
unterschiedliche Medien (weiteres dariiber
erfahren Sie unten),
einen Zeitplan der Aktivitaten,
eine Abteilung lhres oder eines Partnerunt-
ernehmens, sowie deren Aufgabenbereich

Kommunikationsplan oder nicht?

Sind Sie der Meinung, dass das Erstellen eines
solchen Plans ein zeitaufwéndiges und langwei-
liges Unterfangen ist? Vielleicht stimmt das, aber
vor allem wird es lhnen letztlich langfristig viel Zeit
einsparen, und es ist weniger zeitaufwandig, als
wenn Sie einen zweiten Kommunikationsplan er-
stellen mussen.

Glauben Sie, dass die friihzeitige Erstellung ei-
nes Kommunikationsplans wie eine Zwangsjacke
wirkt, wenn lhre Aktivitaten mit der Realitat auBer-
halb der Einrichtung konfrontiert werden? Viel-
leicht ist das so, aber dann kénnen Sie immer noch
Anderungen vornehmen, vor allem solange Sie
sich noch nicht ganz klar tiber die ,Was-*, ,Wer-*,
»Wie-“, Von-Wem®“- und ,Wann-Fragen* sind.
Sie kdnnen jederzeit einige Elemente des Kom-
munikationsplans verwenden, die fiir bestimmte
Bedurfnisse geeignet sind.




Kapitel 3

Bei diesem Kapitel befinden wir uns noch in der
Vorbereitungsphase. Wie kommen Sie mit lhrer
Zielgruppe in Kontakt?

Sie kdnnten sich dazu entscheiden, alle Personen
einzeln anzusprechen und ihnen |hre Botschaft
personlich mitzuteilen. Das ist kein Witz. Dies ist
eine Option, die Sie stets im Hinterkopf haben
sollten. Die Chancen fiir eine erfolgreiche Kom-
munikation sind sehr hoch.

Doch in der Regel ist die Zielgruppe zu groB und
zu wenige Ressourcen vorhanden, um diese Me-
thode zu verfolgen. Sie mussen lhre Botschaft
uber irgendein Medium verbreiten. Vor 25 Jahren
gab es im Vergleich zu heute noch wesentlich we-
niger Medien. In Ihrem Werkzeugkasten befinden
sich heute viel mehr Werkzeuge. Aber dies kann
auch sehr verwirrend sein.

In diesem Kapitel fiihren wir Sie durch die h&u-
figsten Medien ein und besprechen die Pros- und
Kontras dieser Medien fiir unterschiedliche Zwe-
cke.

Wir arbeiten auch die unterschiedlichen Tenden-
zen der Nutzer bei unterschiedlichen Medien her-
aus, und merken dabei schnell, dass sich diese in
Europa je nach Land unterscheiden.

A. Radio und Fernsehen

Im Radio und im Fernsehen finden Sie die groB-
te Anzahl unterschiedlicher Mediengenres: Jour-
nalismus, Debatten, Unterhaltung, Bildung und
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Werbung. Radio- und Fernsehsender unterschei-
den sich haufig stark voneinander. Offentlich oder
privat finanzierte, oder beides. National oder re-
gional/lokal. Abdeckung aller Genres oder spezi-
alisiert. Mit speziellen Alterszielgruppen oder fiir
jeden.

Der wichtigste neue Trend in diesem Bereich ist
der Wandel vom reguléren Fernsehen zu Strea-
ming-TV. Reguldres Fernsehen sendet nach ei-
nem festgelegten Zeitplan. Sie kdnnen eine be-
stimmte Sendung zu einer bestimmten Uhrzeit
schauen, und nur dann.

Durch einen Stream kdnnen Sie eine Sendung /
ein Video jederzeit zu einem beliebigen Zeitpunkt
sehen. Man nennt dies auch View-on-demand.
Haufig finden Sie Streaming-TV (nach der Aus-
strahlung) auf der Webseite lhres Senders. Netf-
lix und HBO streamen ausschlieBlich. YouTube ist
ein soziales Medium fiir Streaming.

Momentan verwenden immer mehr Menschen
Streaming-TV und, zumindest in einigen Landern,
geht die Nutzung von regularem Fernsehen, vor
allem unter den jiingeren Leuten, zuriick.
Streaming-TV bietet der Erwachsenenbildung
neue Moglichkeiten. Wahrend traditionelle, regu-
lare Fernsehsender die Masse bedienen mdchten,
kdnnen Sie selbst Videos produzieren, und diese
auf der eigenen Webseite veréffentlichen oder
Uber Facebook und YouTube mit anderen teilen.
Auf diese Weise konnen Sie selbst viel besser



& steuern, méglicherweise in Verbindung mit einem

professionellen Produzenten.

Die andere Méglichkeit besteht natiirlich darin,
Journalisten und Redakteure zu liberzeugen, lhre
Informationen als Nachrichten oder im Rahmen
einer Debatte Uiber ein anderes Thema einzubet-
ten (mehr dariiber in Kapitel 4). Wenn Sie es in
einen groBeren Fernsehsender schaffen, haben
Sie in der Regel auch ein gréBeres Publikum,
aber meistens handelt es sich dabei um eine sehr
heterogene Gruppe. Das Teilen von gestreamten
Videos und Sozialen Medien (mehr dariiber in
Kapitel 6) verfiigt iiber das Potenzial, die selbe
Anzahl von Personen zu erreichen und vereinfacht
die Kontaktaufnahme mit lhrer Zielgruppe.

B. Printmedien

Lokale, regionale und nationale Zeitungen sind
die traditionellsten Medien. Jeder ist mit diesen
Medien vertraut und viele Erwachsenenbildner
wenden sich bei der Planung der Kommunikation
zuerst an diese.

Printmedien kdnnen sehr nitzlich sein, um lhre
Botschaft zu veréffentlichen. Wie beim nationalen
Radio und beim regularen Fernsehen erreichen
Sie eine hohe Anzahl von Leuten. Allerdings han-
delt es sich dabei, vor allem bei landesweiten Zei-
tungen, um eine unbekannte Zusammensetzung
von Personen, die lhre Botschaft méglicherweise
gar nicht anspricht.

Parallel zu Radio und Fernsehen kdnnen lokale
und regionale Zeitungen mit einem konzentrierte-
ren Publikum aufwarten, das naher an lhrer Ziel-
gruppe liegt.

Es ist ziemlich schwierig, lhre Story in landeswei-
ten Zeitungen unterzubringen, ebenso wie im lan-
desweiten, reguldren Fernsehen (siehe Kapitel 4).
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Bei der Planung lhrer Kommunikation miissen Sie
die aufgewandten Ressourcen gegen die Wahr-
scheinlichkeit abwiegen, dass die Story gedruckt
wird und gegeniiber den Einfluss, den die Zei-
tungsnachricht hat.

Ebenso missen Sie die Trends im Medienkonsum
beriicksichtigen. Momentan verlieren Zeitungen
Abonnenten und Leser, teilweise rasant. Vor al-
lem junge Leute ignorieren Zeitungen und andere
Printmedien zugunsten von elektronischen Medi-
en. Uberpriifen Sie, wie stark sich dieser Trend
bereits in lhrem Land entwickelt hat.

Zeitschriften und Magazine sind eine weitere Art
von Medium. Die meisten Magazine sind Nischen-
produkte, die eine mehr oder weniger festgelegte
Zielgruppe ansprechen und Uber ein bestimmtes
Thema verfuigen. In diesen Magazinen kénnen Sie
ernstere und inhaltlich fundiertere Artikel schrei-
ben, als in den taglich erscheinenden Zeitungen.
Selbstverstandlich sollten Sie sich nach Zeit-
schriften Uber Erwachsenenbildung umsehen,
oder nach Magazinen, die sich mit Bildung oder
dem Thema |hrer Kurse befassen, um lhre Infor-
mationen oder lhre Botschaft zu verdffentlichen.
Die Erfolgsquote ist vermutlich hoch, aber Sie
miissen sicher sein, dass es sich bei den Leser
dieser Magazine auch tatséchlich um lhre Ziel-
gruppe handelt. Neben der Weitergabe von Wis-
sen und Erfahrung an andere Fachleute, stellen
Magazine eine Méglichkeit dar, genau mit jenen
Politikern und sonstigen Entscheidungstragern in
Kontakt zu kommen, die flir die Erwachsenenbil-
dung von Bedeutung sind.

C. Internet-Medien
Beinahe jedes Medienhaus, jede NGO, jede 6f-
fentliche Einrichtung oder privates Unternehmen



verfugt Uber eine eigene Webseite. Als Einrich-
tung fiir Erwachsenenbildung ist eine Webseite
fir beinahe alle Arten der Kommunikation wichtig.
Hier suchen Teilnehmende und potenzielle Teil-
nehmende nach Informationen. Ebenso Journalis-
ten. Sie sollten Ihre Kampagne stets auf der Web-
seite aufbauen, damit Nutzer dort die Kampagne
kennenlernen, Material dazu herunterladen und
sich Hintergrundfiguren, Zahlen und Argumente
ansehen kdnnen.

Sie kénnen auch Neuigkeiten auf Ihrer Webseite
veroffentlichen. Auf diese Weise wird lhre Web-
seite lebendig und wirkt nicht so statisch. Auf ei-
ner Webseite kdnnen Sie lhre Nachricht direkt mit
Hintergrundinformationen verbinden.

Es ist allerdings wichtig, dass Sie sich dartiber im
Klaren sind, dass Sie auf diese Weise die Bot-
schaft nicht verbreiten. Nur eine geringe Anzahl

von Leuten ruft die Webseite regelmaBig auf, um
sich zu informieren. Die meisten Nutzer landen
auf Ihrer Webseite vermutlich tiber Google oder
eine andere Suchmaschine.

Wenn Sie |lhre Nachrichten auf lhrer Webseite
verdffentlichen, miissen Sie andere Wege finden,
Ihre Nachricht zu verbreiten, beispielsweise liber
einen elektronischen Newsletter oder liber sozi-
ale Medien (Facebook, Twitter, Instagram usw.)
Sie kdnnen es auch mit der Veroffentlichung auf
anderen Webseiten versuchen, statt nur lhrer
eigenen. Partnerunternehmen veroffentlichen
Ihren Artikel vielleicht auf ihrer Webseite oder,
was wahrscheinlicher ist, verlinken darauf. Das
gleiche gilt flir kommunale, regionale oder lan-
desweite Behorden, die mit der Erwachsenenbil-
dung zu tun haben.

Die allgemeine Tendenz von Medienhdusern in
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‘ Europa ist die Diversifikation. Die meisten natio-
nalen Zeitungen verfligen auch tber eine Web-
seite oder verdffentlichen auf Sozialen Medien.
Lokale und regionale Zeitungen tun dasselbe. Ei-
nige Zeitungen verfligen heute liber mehr Leser
der Webseite als der Druckfassung.

Fir einen Erwachsenenbildner, der in der Kom-
munikation téatig ist, stellt dies eine Gelegenheit
dar, macht die Sache allerdings auch komplizier-
ter. Erstens unterscheidet sich der Anteil von Print
und Internetauftritt je nach Land. Zweitens mis-
sen Sie mit unterschiedlichen Journalisten und
Redakteuren verhandeln, und selbst wenn lhre
Story auf der Webseite veréffentlicht wird, ist das
keine Garantie dafiir, dass sie auch in der Print-
ausgabe erscheint, und umgekehrt. Letztlich er-
reichen die Printausgabe und die Webseite auch
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nicht dieselbe Zielgruppe. Vor allem gibt es zahl-
reiche unterschiedliche Altersgruppen.
Eine besondere Art von Webseiten sind die On-
line-Zeitschriften und Magazine, einschlieBlich
wissenschaftlicher Zeitschriften. Bei einigen han-
delt es sich nur um Online-Versionen der Print-
medien. Andere Zeitschriften verdffentlichen aus-
schlieBlich online. Verglichen mit Print-Magazinen
kommen hier eher kurze Texte vor. Online zu lesen
ist anstrengender als gedruckte Medien zu lesen.
Neue Mdglichkeiten, auf Webseiten zuzugreifen:
Es gibt einen Wandel in der Art, wie Leute auf
Webseiten (und Facebook) zugreifen. Immer we-
niger Menschen verwenden einen PC und immer
mehr Leute ein Smart Phone. Dies gilt vor allem
fur junge Leute. Wie stark sich dieser Wandel
fortsetzt, ist je nach Land unterschiedlich, aber
diese Zahlen aus Danemark kénnen als Richtlinie
verwendet werden:
® Die Anzahl der Personen, die taglich einen
PC nutzen: 2012: 72 %; 2016: 65 %
®m Die Anzahl der Personen, die téglich ein
Smartphone nutzen: 2012: 20 9%; 2016:
64 %
®m Deshalb miissen Sie sicherstellen, dass lhre
Webseite auch auf Smartphones funktioniert
(responsives Design).

D. Newsletter

Die wichtigste Eigenschaft eines Newsletters ist,
dass er nur Personen erreicht, die darum gebe-
ten haben. Dabei handelt es sich um konzentrier-
te Kommunikation. Sie konnen die Konzentration
sogar noch erhohen, indem Sie unterschiedliche
Newsletter mit unterschiedlichen Inhalten an un-
terschiedliche Personen verschicken.

Wie der Name schon sagt, ist dieses Tool vor al-



lem fiir Nachrichten geeignet. Dabei kann es sich
um Nachrichten lhrer Einrichtung tiber Aktivitaten,
Personalanderungen usw. handeln. Es kdnnen
auch Aussagen uber o&ffentliche Angelegenhei-
ten darin enthalten sein, die mit Ihrer Arbeit zu tun
haben. Falls Sie die notwendigen Mitarbeiter da-
fur haben, und falls dies fiir die Abonnenten von
Bedeutung ist, konnen Sie auch sonstige Infor-
mationen lber Erwachsenenbildung aus anderen
Quellen darin veroffentlichen.

Immer mehr Organisationen wechseln von ge-
druckten zu elektronischen Newslettern. lhre
Abonnenten erhalten die Nachrichten somit
schneller. Sobald der Newsletter vollstandig ein-
gerichtet wurde, ist er kostengiinstiger und be-
notigt weniger Arbeitsstunden. Der wichtigste
Vorteil liegt darin, ihn auf Ihre Webseite zu inte-
grieren. Sie missen nicht alle Informationen in
einen elektronischen Newsletter schreiben. Statt-
dessen konnen Sie Links zu einem oder mehreren
Artikeln auf Ihrer Webseite zur Verfligung stellen.
Auf diese Weise bieten Sie Ihren Lesern die M6g-
lichkeit, selbst zu entscheiden, ob sie mehr oder
weniger Uber eine bestimmte Angelegenheit le-
sen mochten. Sie kénnen dies auf unterschiedli-
che Weise umsetzen: Nur mit einer Uberschrift in
Ihrem Newsletter und einem Link zum Artikel, eine
Uberschrift und einige einleitende Sitze sowie
den Link, oder kleinere Artikel im Newsletter, in
Kombination mit Hintergrundinformationen.
Elektronische Newsletter sind duBerst flexibel,
sowoh| was die Lange als auch den Veroffentli-
chungszeitraum betrifft. Natirlich hdangt die An-
zahl der von lhnen verdffentlichten Newsletter
davon ab, wie viel Sie kommunizieren mochten.
Sie missen auch die Angewohnheiten und Wiin-
sche der Leser beriicksichtigen. Ihr Abonnement
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hat vermutlich viel zu tun und erhélt zahlreiche E-
Mails und Newsletter. Falls Sie jeden zweiten Tag
einen Newsletter verschicken, werden die Emp-
fanger vermutlich Uberdrissig, 6ffnen sie nicht
mehr oder bestellen sie ab. Auf der anderen Seite
vergessen die Empfanger méglicherweise, worum
es eigentlich geht, wenn Sie nur alle drei Monate
einen Newsletter verdffentlichen. Die Empféanger
kénnten folgendermaBen reagieren: ,Ist das von
Bedeutung? Habe ich mich dafiir angemeldet?
Nachste Mail.”

E. Soziale Medien

Soziale Medien bieten zahlreiche unterschiedli-
che Kommunikationswege auf zahlreichen unter-
schiedlichen Plattformen an. Diese hdngen von
den Nutzern ab, werden aber von Unternehmen
kontrolliert und sind mit Sicherheit nicht privat.
Was Soziale Medien von Fernsehen, Radio,
Printmedien und Webseiten unterscheidet ist -
Uberraschung! - das sie sozial sind. Bei Sozialen
Medien geht es um den Dialog und um die Be-
teiligung der Nutzer. Es geht nicht um einseitige
Kommunikation. Am unangenehmsten fiir Einrich-
tungen und Unternehmen, ist die Tatsache, dass
es vielleicht lhre Facebook-Seite ist, sie aber kei-
ne Kontrolle darliber haben. Falls Sie soziale Me-
dien dazu nutzen, um ,in das Megafon zu briillen”,
oder wenn Sie versuchen, die Eintrage zu steuern
oder zu zensieren, verpassen Sie das besondere
Potential dieser Medien und im schlimmsten Fall
horen die Leute auf, lhre Seite zu lesen oder ihr zu
folgen, weil sie langweilig geworden ist.

Die meisten Sozialen Medien gewinnen und ver-
lieren Popularitét, doch Facebook ist seit Jahren
ein sehr beliebtes Soziales Medium. Mit diesem
Sozialem Medium kénnen Sie mit den meisten



£~ Leuten in Dialog treten. Allerdings nicht mit allen.

In einigen Landern sind die alteren Leute Face-
book noch nicht beigetreten und werden dies
wohl auch nicht mehr tun. In einigen Landern ver-
lassen junge Leute Facebook, um zu anderen So-
zialen Medien zu wechseln.

Ein Grund fiir Facebooks Beliebtheit ist, dass
Sie es auf vielfdltige Weise nutzen kdnnen: per-
sonliche Ankiindigungen und téagliche Geschich-
ten, Marketing, Werbung, um unterschiedlichste
Nachrichten zu erhalten, fiir Debatten, um Aktivi-
taten zu organisieren, um Menschen um sich zu
scharen usw. Als Einzelperson kénnen Sie sich
ein Facebook-Profil erstellen. Als Organisation
oder Einrichtung kénnen Sie eine Facebook-Seite
erstellen. Sie kdnnen Facebook-Veranstaltungen
oder eine Facebook-Gruppe erstellen.

Ein stdndig steigender Anteil der Bevolkerung
in vielen Landern erhalt seine Nachrichten lber
Facebook (und andere soziale Medien), statt aus
traditionellen Medien.

Sie kénnen Facebook-Gruppen nutzen, um be-
sondere Gruppen fiir Teilnehmer oder Mitarbei-
ter einzurichten oder um Wissen, Gedanken und
Fragen zu Bildungsaktivitdten weiterzugeben.
Twitter ist fiir eine kleinere Anzahl von Leute ge-
eignet. Es ist als Kommunikationskanal mit Jour-
nalisten und Politikern geeignet. Als solcher ist es
fir jeden unerlasslich, der sich fiir die Erwachse-
nenbildung einsetzt, diese verdffentlicht und Poli-
tiker von der Férderung und der Verbesserung der
Gesetze der Erwachsenenbildung (iberzeugen
mochte. Twitter ist flir Empfehlungen geeignet.
Twitter sind schnelle Nachrichten - Haufig auch
Kommentare uUber die Tagesnachrichten oder
wahrend einer Veranstaltung. Ein einzelner Tweet
besteht aus maximal 280 Zeichen, aber, wie bei

16

Facebook, kénnen Sie Links, Infografiken, Bilder
und Videos einfligen.

Instagram ist ein Soziales Medium, um Bilder
zu posten. Daher ist es intuitiv und visuell leicht
verstandlich. Damit kénnen Sie lhre Bildungsak-
tivitdten an potentielle Teilnehmer kommunizieren.
AuBerdem kdnnen Sie damit Produkte und gliick-
liche Momente der Teilnehmer mit anderen teilen.
Instagram ist unter Frauen etwas beliebter als un-
ter Mannern.

Snapchat ist ein weiteres Soziales Medium fiir
Bilder. Das Besondere an Snapchat ist, dass lh-
nen nur wenige Sekunden bleiben, um ein Bild
anzusehen, und es dann verschwindet, und Sie
es dann nicht mehr aufrufen kénnen. Geschwin-
digkeit ist hier Trumpf.

Snapchat ist unter Teenagern beliebt.

YouTube und Vimeo sind zwei weitere Kanéle,
auf denen Sie Videos posten kdnnen. YouTube
ist ebenfalls sehr beliebt. Jeder kann einen Kanal
erstellen und beinahe jedes Video auf YouTube
posten und viele Leute suchen auf YouTube nach
Inhalten. Vimeo wird hauptséchlich fiir professi-
onelle und kreative Videos verwendet. Um mehr
Uber den Unterschied zu erfahren, konnen Sie auf
Google nach ,Der Unterschied zwischen YouTu-
be und Vimeo" suchen.




Kapitel 4

Im vorherigen Kapitel haben wir den Unterschied
verschiedener Medien beschrieben und lhnen ei-
nige Hinweise dariiber gegeben, wann Sie sich
aus den unterschiedlichsten Griinden fur ein
bestimmtes Medium entscheiden sollten. Main-
stream-Medien (Radio, Fernsehen und Zeitung)
fallen auch unter diese Moglichkeiten. In diesem
Kapitel geben wir Ihnen Ratschlage dazu, wie Sie
lhre Chancen verbessern kénnen, eine Story in
den Mainstream-Medien zu veroffentlichen.

Wie Journalisten denken

Dazu missen Sie erst verstehen, wie Redak-
teure und Journalisten denken. Der erste Schritt
besteht darin, sie zu tberzeugen, lhre Story zu
schreiben oder lhre Meinung zu akzeptieren.
Journalismus unterscheidet sich von Werbung
und Propaganda dadurch, dass diese von Regie-
rungen, politischen Parteien, Einrichtungen und
NGOs stammt, die gesteuert sind und eine be-
stimmte Absicht verfolgen. Dies gilt auch fiir die
Werbung der Erwachsenenbildung.

Das heiBt nicht, das Journalismus objektiv ist. Es
gibt keine Obijektivitat. Aber in einer Gesellschaft
mit Pressefreiheit erwartet man von Journalisten,
dass sie die Interessen hinter eine Botschaft er-
kennen und Propaganda vermeiden. Man geht
davon aus, dass sie den Quellen gegeniiber kri-
tisch sind und unterschiedlichen gesellschaftli-
chen Gruppen und unterschiedlichen Meinungen
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hinsichtlich einer Angelegenheit fair gegentber-
stehen. Dies ist nicht immer der Fall, aber es ist
der Ansatz, den Sie von Journalisten erwarten
kénnen, wenn Sie ihnen ihre Story erzéhlen.
Mainstream-Medien sind meistens kommerziell.
Sie sind von der Anzahl der Abonnenten, Leser,
Zuhérer, Zuschauer oder Klicks (Webseiten-Auf-
rufe) abhéngig. Teilweise weil diese bezahlen, teil-
weise, weil diese fiir Werbepartner attraktiv sind.
Selbst der 6ffentliche Dienst/mit 6ffentlichen Gel-
dern finanzierte Medien sind von diesen Zahlen
abhangig, um sich in den Augen der finanzieren-
den Politiker zu legitimieren.

Erwachsenenbildner sind ein Spezialisten in ih-
rem Bereich und sprechen sich haufig fiir eine
Meinung oder ein Thema aus. Eine Spezialistin
verfligt Uber groBe Kenntnisse und Einsichten in
komplexe Angelegenheiten. Ein Vertreter einer
Angelegenheit verfiigt Uiber zahlreiche Argumente
fur sein Thema.

Wenn Sie eine Journalistin auf eine Story anspre-
chen, von der Sie mochten, dass er sie schreibt
oder ausstrahlt, ist ihr erster Gedanke: Kann ich
es so schreiben, dass die Leute es lesen, horen
oder ansehen? lhr grundlegendes Mittel, um Leu-
te bei der Stange zu halten, ist die Lange und
Komplexitdt des Stoffs zu kiirzen. Dies kann rich-
tig oder falsch sein. Dennoch kann diese Einstel-
lung unterstrichen werden. Sie werden kaum in
der Lage sein, Ihre Meinung dariiber zu andern.



‘ Je nachdem, um was fiir einen Artikel es sich han-
delt, kann die Kirze und Einfachheit variieren. Flir
eine Nachrichten-Story ist dies, neben einigen
weiteren Kriterien, unerlasslich. Doch darauf kom-
men wir gleich zu sprechen.

Ein weiteres Genre ist das Feature. Ein Feature
besteht aus einer Kombination mehrerer Elemen-
te: Berichterstattung, Interviews, Hintergrundin-
formationen, Debatten und so weiter. Features
behandeln nicht ausschlieBlich neue Nachrichten.
In Features konnen komplexe Details unterge-
bracht werden, aber meistens féllt das Ergebnis
geringer aus, als sich die Fachleute (Sie!) wiin-
schen.

Nachrichtenwert

Journalisten sprechen vom ,Nachrichtenwert.
Jeder Artikel muss Uber einen Nachrichtenwert
verfligen, und einige Journalisten bringen diesen
selbst in einem Feature-Artikel unter. Der Nach-
richtenwert ist:

Proximity: Disasters in far-off
regions need more victims than
local accidents...
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® Uberraschung/Sensation. Der Leser hat dies
nicht erwartet. Beispiel: ,Hund beiBt Mann* hat
keinen Nachrichtenwert, ,Mann beit Hund“
jedoch schon.

® Prominente Personen. Wer als ,prominent”
gilt, kann von Medium zu Medium und von Ziel-
gruppe zu Zielgruppe unterschiedlich gewer-
tet werden. In einigen Medien ist der Fihrer
der Oppositionspartei prominent, wéhrend in
anderen Medien der Teilnehmer einer Reality
TV-Show als prominent gilt.

= Mit Anwesenheit ist gemeint, wenn der Jour-
nalist vor Ort ist und berichtet, wahrend etwas
geschieht. Kennen Sie das, wenn ein Reporter
in die Kamera spricht und im Hintergrund De-
monstranten und Polizei miteinander kdmpfen,
oder wenn Entscheidungstrager Konferenzsa-
le betreten oder verlassen, haufig, ohne etwas
Bedeutendes zu sagen? Aber der Journalist ist
vor Ort.

® Nahe und ldentifikation. In den &rtlichen Me-




dien erscheinen beispielsweise Nachrichten
tber Personen aus der Gegend, die von einem
Auto angefahren wurden, jedoch unverletzt
blieben. In einer landesweiten portugiesischen
Zeitung ist es eine Meldung wert, Uber zwei
Portugiesen zu berichten, die in einem Autoun-
fall in Malawi getotet wurden, die 200 ertrun-
kenen Chinesen in einem Fahrungliick jedoch
nicht. Identifikation erfordert, dass der Mensch
im Mittelpunkt der Story steht.

Relevanz bezeichnet eine Story, die ,Konse-
quenzen fir den Leser” hat. Dieser Nachrich-
tenwert kann nur schwierig definiert werden.
Es ist wichtig, dass man daran denkt, dass es
keine Rolle spielt, ob eine Story fiir den Er-
wachsenenbildner und dessen Kollegen von
Bedeutung ist. Sie muss auch fiir eine Mehr-
heit der Leser oder Zuschauer von Bedeutung
sein.

Negative Storys scheinen Journalisten mehr zu
reizen, als positive Storys. In deren Augen liegt

Event = media story
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mehr Uberraschung und Sensation in einer ne-
gativen Story (etwas, das schief gelaufen ist).
Die negative Story beinhaltet auch immer einen
Konflikt, der Anziehend auf Menschen wirkt.

Die Pressemitteilung

Die Pressemitteilung ist ein traditionelles Mittel fur
Einrichtungen und Organisationen, die ihre Story
in den Medien verdffentlichen méchten. Heute ist
sie nicht mehr so effektiv, wie sie einmal war. Jour-
nalisten und Redakteure erhalten so viele Presse-
mitteilungen, dass ihnen die Zeit fehlt, alle zu le-
sen. Eine Pressemitteilung wird, laut Definition, an
eine groBere Anzahl von Medien geschickt, aber
die Medien bevorzugen ,Einzelgeschichten®, also
Storys, die zuvor noch nicht veroffentlicht wurden,
und die nicht gleichzeitig an andere Medien ge-
schickt wurden.

Pressemitteilungen sind in einigen Landern, fir
einige Medien und vor allem fiir lokale Medien
vielleicht noch von Bedeutung. Die Journalisten

No event = no media story




£ lokaler Medien miissen viele Artikel verdffentli-

chen und sind deshalb gegentber ihren Quellen
nicht immer so kritisch, wie landesweite Medien.
Sie verdffentlichen Pressemitteilungen eventu-
ell nur mit kleinen Anderungen. Sie miissen sich
uber die mediale Realitat Ihres eigenen Landes
und lhrer Region informieren.

Die Alternative zu einer Pressemitteilung besteht
darin, ein Medium oder einen Journalisten direkt
anzusprechen. Doch selbst dann, ist es ratsam,
vor lhrem Anruf einen kurzen Text tiber lhre Story
zu verschicken.

In beiden Féllen, der Pressemitteilung oder der
personlichen E-Mail, ziehen Sie einen Vorteil da-
raus, wenn Sie einige der Techniken anwenden,
die von einem Journalisten beim Verfassen eines
Artikels angewandt werden. Wenn Sie wie ein
Journalist denken und schreiben, verbessert dies
ihre Chancen, das Interesse eines Journalisten zu
wecken.

Sie bendétigen keine journalistische Ausbildung,
aber einige journalistische Schreibtechniken hel-
fen sehr.

1) Die Reihenfolge der Informationen ist wichtig.
Fachleute und Firsprecher einer Sache beginnen
haufig mit dem geschichtlichen oder logischen
Anfang. Journalisten tun das Gegenteil. Es gibt
im Journalismus ein Element namens ,Prinzip der
umgekehrten Pyramide®. Das Dreieck selbst ist
nicht wichtig, sondern was sich im oberen und
unteren Teil der Pyramide befindet.

Im oberen Teil der Pyramide ist der Anfang jedes
Artikels: eine spannende Einfiihrung und mdgli-
cherweise schon die Lsung. Als zweites kommen
die ein oder zwei wichtigsten Informationen oder
Botschaften. Dann folgen einige grundlegende
Fakten, um die wichtigen Punkte zu unterstiitzen
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und zu erlautern. Danach die weniger wichtigen
Punkte. Danach die Hintergrundinformationen.
Dann die Einzelheiten.

Es geht bei der umgekehrten Pyramide darum,
dass Sie mit etwas beginnen, dass die Aufmerk-
samkeit der Leserin auf sich zieht, und dass diese
die Lektire jederzeit abbrechen kann, und den-
noch die wichtigsten Punkte erfahrt. Friher hieB
es, dass man in der Lage sein sollte, den Artikel
von unten zu kiirzen, ohne dass man oben etwas
andern muss.

2) Die Kopfzeile/Betreffzeile und die ersten bei-
den Satze sind wichtig, um die Aufmerksamkeit
des Lesers zu erregen. Beim Lesen dieser Satze
entscheidet die Leserin dariiber, ob sie den ge-
samten Artikel mit allen Informationen liest, oder
nicht. Das gleiche gilt fir Journalisten, die hun-
derte von Ideen fiir Artikel von unterschiedlichen
Quellen, Fachleuten und Beflirwortern einer Sa-
che wie Sie erhalten.

Um herauszufinden, was Sie in der Uberschrift
und im Hauptteil schreiben sollen, sollten sie ein
oder zwei Seiten zurlickblattern und sich die Liste
der Nachrichtenwerte noch einmal ansehen.

3) Nachdem Sie die Aufmerksamkeit eines Jour-
nalisten erregt haben, miissen Sie zumindest ei-
nige dieser Fragen beantworten: Wann, wo, wer,
was, wie, warum? Dies ist zumindest eine Prif-
liste, die Sie durchgehen konnen, bevor Sie auf
Abschicken driicken.

4) Journalisten sind berufsbedingt skeptisch ge-
geniber Fachleuten und Beflirwortern einer Sa-
che wie Ihnen. Um diese Skepsis liberwinden zu
kdnnen, ist es wichtig, dass lhre Informationen
richtig sind. Verlassen Sie sich auf Fakten und
vermeiden Sie falsche Zahlen und tibermaBig vie-
le Superlative. Wenn Sie Gliick haben, kénnen



Sie den Journalisten einmal mit Ubertriebenen
oder falschen Informationen hinter Licht flihren.
Aber Sie werden mit ihm kein zweites Mal zusam-
menarbeiten, wenn Sie ihn dazu bringen, etwas
Falsches zu schreiben.

5) Konflikt ist einer der Nachrichtenwerte, die wir
oben angesprochen haben. Eine starke Meinung,
einschlieBlich Kritik an anderen oder an Einrich-
tungen, weckt das Interesse des Journalisten.

6) Reale Personen. Fiigen Sie ein Zitat von einem
Direktor oder einem Mitarbeitenden in lhre Pres-
semitteilung ein, um neben den grundlegenden
Informationen auch die Botschaft / die Meinung
zu kommunizieren.

7) Verfassen Sie keine Pressemitteilungen, die
langer als eine DIN A4-Seite sind. Verweisen Sie
lieber auf weiteres Material und sonstige Informa-
tionen.

8) Fiigen Sie am Ende eine kurze Beschreibung
lhrer Einrichtung oder Organisation ein, sowie
Kontaktinformationen von Personen, von denen
weitere Informationen oder Aussagen erhéltlich
sind.

Wie man Interviews durchfiihrt

Falls lhre Pressemitteilung oder sonstige Versu-

che, das Interesse einer Journalistin weckt, kann

es sein, dass sie ein Interview mit lhnen flihren

mochte. Einige gute Ratschlage fiir ein Interview:
Sprechen Sie in kurzen, deutlichen Satzen.
Dadurch wird das Risiko eines Missverstand-
nisses seitens der Journalistin oder des Lesers
verringert. Wenn es um kontroverse Angele-
genheiten geht, wird auch das Risiko verrin-
gert, dass die Journalistin lhre Informationen
oder Meinung verzerrt, um eine Sensation oder
einen Konflikt zu schaffen, den es gar nicht gibt.
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Sagen Sie die Wahrheit, ltigen Sie nicht. Sie =

sind allerdings nicht verpflichtet, die ganze
Wahrheit zu sagen.

Machen Sie nur vage Aussagen, wenn dies
absolut notwendig ist.

Konzentrieren Sie sich auf die Hauptpunkte
und die Informationen, die nétig sind, um die
Hauptpunkte zu stiitzen. Dies verbessert die
Chance, dass lhre Hauptpunkte im Artikel vor-
kommen.

Verwenden Sie Slogans. Journalisten mdgen
Slogans. Wiederholen Sie lhren Slogan ruhig
wahrend des Interviews. Ein professioneller
Journalist veroffentlicht nicht all lhre Wiederho-
lungen.

Prasentieren Sie Losungen. Es kann notwen-
dig sein, Probleme zu erlautern und Regeln
oder Personen zu kritisieren, um das Interes-
se eines Journalisten zu wecken. Der Leser
mochte jedoch Losungen und Antworten von
Ihnen haben, vor allem von Politikern und an-
deren Entscheidungstrégern.

Vereinbaren Sie Verbesserungen. Sollte es
bei einem Interview um schwierige technische
Angelegenheiten gehen, konnen Sie mit dem
Journalisten vereinbaren, dass Sie die Gele-
genheit bekommen, das Interview vor der Ver-
offentlichung zu lesen, zu korrigieren und die
Verdffentlichung zu genehmigen. Das gleiche
gilt, wenn die Angelegenheit sehr kontrovers
ist, und Sie dadurch Menschen provozieren
oder verstimmen konnten, falls der Artikel lhre
Meinung falsch widerspiegelt. Sie kdnnen da-
rauf bestehen, Ihre Aussagen zu genehmigen.
Allerdings gewahren nur wenige Journalisten
lhnen ein Mitspracherecht, welcher Teil des
Interviews der Journalist furr seinen Artikel ver-



=

wendet, vor allem nicht die Teile des Artikels,
die aus der Feder des Journalisten stammen.

Nennen Sie lhre eigene Meinung

Die meisten Zeitungen bieten Lesern die Gele-
genheit, einen Leserbrief an die Zeitung zu sch-
reiben, beispielsweise einen ,Brief an den Re-
dakteur”, ein Editorial, eine Kolumne oder etwas
ahnliches. Einige Zeitschriften und Webseiten tun
das selbe.

Wenn Sie firr diesen Teil der Zeitung schreiben,
brauchen Sie keine Journalisten davon Uberzeu-
gen, dass lhre Story einen Nachrichtenwert hat.
Hier haben Sie die Méglichkeit, genau zu tberle-
gen, was Sie kommunizieren méchten und kon-
nen sich den Wortlaut genau tberlegen.
Allerdings haben Briefe an die Redaktion in den
Augen des Lesers nicht unbedingt den selben
Wert, wie ein richtiger Artikel. Sie missen den
Redakteur dennoch von der Wichtigkeit |hrer
Meinung Uberzeugen. Es ist nur begrenzt Platz
vorhanden und die Redaktion kiirzt Texte haufig.
Viele der oben (und im nichsten Kapitel) stehen-
den Ratschlage zum Verfassen eines Artikels,
sind auch nitzlich um einen Meinungstext zu sch-
reiben. Hier besteht die Besonderheit darin, dass
personliche Sprache, Debatten, eine gefestigte
Meinung und sogar Polemik funktionieren. Wie in
allen anderen Arten der Kommunikation missen
Sie die Wahrheit sagen. Polemik verleiht lhnen
nicht das Recht zu ltigen, und sie untergrébt lhre
Glaubwiirdigkeit.

Redakteure verfiigen Uber unterschiedliche Re-
geln und Vorlieben, aber haufig werden Texte be-
vorzugt, die sich auf einen zuvor in der Zeitung er-
schienenen Text oder die Meinung einer anderen
Person beziehen.
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Die personlichen Beziehungen

Als Erwachsenenbildner wissen Sie, wie wichtig
personliche Beziehungen sind und, wie wichtig
es ist, direkt mit den Leuten zu sprechen. Dar-
an sollten Sie denken, wenn Sie Schwierigkeiten
haben, lhre Story in den Mainstream-Medien zu
veroffentlichen.

Der Redakteur und der Journalist erhalten hun-
derte von E-Mails von Personen, die einen Be-
richt Gber eine Story mochten. Irgendwie muss
diese Post sortiert werden. Falls der Journalist
die Story mit einer Stimme oder einem Gesicht in
Verbindung bringen kann, steigt die Wahrschein-
lichkeit fiir einen Artikel, oder dass der Meinungs-
text angenommen wird.

Deshalb sollten Sie den Redakteur oder den
Journalisten lieber anrufen, und lhre Story erkla-
ren, statt eine Pressemitteilung zu verschicken.
Es ist sogar noch besser, das Biiro der Zeitung
zu besuchen, um die Story zu erldutern (vor allem,
wenn die Story wirklich gut ist).

Deshalb sollten Sie den Redakteur oder den Jour-
nalisten ein paar Tagen, nachdem Sie die Presse-
mitteilung verschickt haben, anrufen. Wie geht es
lhnen? Haben Sie die Mitteilung gelesen? Darf
ich das kurz erlautern? Was halten Sie davon?
Deshalb lohnt es sich, eine gute Beziehung zum
Redakteur der ortlichen Zeitung oder mit einem
Journalisten zu haben, der haufig tber Bildung
schreibt. Rufen Sie ihn hin und wieder an, selbst
dann, wenn Sie gerade keine gute Story haben.



Kapitel 5

Die wichtigste Fahigkeit eines Erwachsenenbild-
ners besteht nicht darin, komplette Artikel zu ver-
fassen. Allerdings kann dies fiir einige notwendig
sein, oder eine gute Gelegenheit darstellen.
Folgendes geschieht, wenn die Erwachsenenbil-
dungseinrichtung oder Organisation einen eige-
nen Newsletter oder ein Magazin ver6ffentlicht.
Manchmal schreiben Sie vielleicht fiir ein anderes
Magazin, das sich mit Bildung oder anderen The-
men befasst. Einige Erwachsenenbildner schrei-
ben flr wissenschaftliche Zeitschriften, was aber
in dieser Anleitung nicht weiter behandelt werden
soll.

Die meisten Ratschlage fiir Pressemitteilungen
aus dem vorherigen Kapitel gelten auch fiir das
Verfassen eines kompletten Artikels. In diesem
Kapitel werden wird diesen Punkt etwas genauer
ausfiihren.

Festlegen der Zielgruppe

Die Leute haben einen unterschiedlichen Wis-
sensstand Uber das Thema, tUber das Sie schrei-
ben mdchten. Sie verfligen iber unterschiedliche
Lesefédhigkeiten. Sie haben unterschiedliche Moti-
ve. Daher ist es wichtig, dass Sie genau wissen,
an wen sich lhr Text richtet.

Lehrkréfte interessieren sich moglicherweise be-
sonders flir die Beschreibung guter didaktischer
Praktiken, Interviews mit Kollegen oder Lernenden
und so weiter.
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Beflirworter und Mitarbeiter einer NGO interes-
sieren sich moglicherweise besonders fir politi-
sche Nachrichten, Férdermdglichkeiten und Pro-
Jekterfahrungen.

Politische Entscheidungstrager verfligen Uber
wenig Zeit und schatzen kurze Nachrichten und
pragnante Storys liber die positiven Effekte des
Lernens (die Belohnung der Anstrengungen).
Erwachsene Lernende sind eine groBe Zielgrup-
pe: Potenziell jeder Erwachsene gehdrt dazu!
Schreiben Sie nicht alle gleichzeitig an. lhr Arti-
kel befasst sich vermutlich mit einem besonderen
Lernangebot. Denken Sie beim Verfassen des Ar-
tikels an den moglichen erwachsenen Lernenden.
Forscher kommunizieren Uber wissenschaftliche
Zeitschriften, interessieren sich aber unter Um-
standen auch dafiir, wie einige Theorien praktisch
umgesetzt werden oder welchen Einfluss die Poli-
tik auf die Férderung der Wissenschaft hat.

Die oben stehende Liste ist eine grobe Verallge-
meinerung, dient aber als Beispiel dafir, wie Sie
sich Uberlegen sollten, welches Thema auf welche
Zielgruppe passt. Denken Sie daran, dass, unab-
hangig von der Zielgruppe, jeder an einer guten
Story, an anderen Leuten oder emotionalen Bege-
benheiten interessiert ist. (Siehe Kapitel 4)

Idealer Leser
Eine niitzliche Art, wie Sie sich der Zielgruppe
anndhern konnen, ist der ,ldeale Leser". Damit ist



Beispiel eines typischen Lesers

Mario, 40, Bologna, ltalien

Mario wurde an einer Universitat zum Lehrer ausgebildet. Er hat 15 Jahre
damit verbracht, jungen Leuten die Grundbildung zu vermitteln, und 5 Jahre
mit Sprachunterricht fiir Erwachsene. Vor vier Jahren hat er damit begonnen,
nebenbei als Leitender Angestellter einer kleinen, lokalen Einrichtung fiir Er-
wachsenenbildung zu arbeiten, um die Finanzierung fiir Erwachsenenkurse
zu erhalten.

Was sind seine beruflichen Ziele?

Er mdchte aufhdren zu unterrichten, um Vollzeit als Leiter der Einrichtung zu arbeiten. Er méchte die
Einrichtung weiterentwickeln: Er mochte sie vergroBern und mehr potenzielle Lernende anziehen.
Er méchte seine Mitarbeiter durch Schulungen noch professioneller machen. Er personlich méchte
regionaler Koordinator fiir Erwachsenenbildung werden.

Was sind seine wichtigsten Werte?

Mario ist konservativ, familienorientiert, aber neuen Ideen gegentiber relativ aufgeschlossen. Fiir ihn
stellt das Lernen selbst einen Wert dar. Er glaubt auch, dass sich die harte Arbeit irgendwann aus-
zahlen wird, und dass Lernen greifbare Auswirkungen auf das Leben hat. Er traut Politikern nicht.
Welches Leben fiihrt er auBerhalb der Arbeit?

Mario ist verheiratet und hat zwei Kinder. Er interessiert sich leidenschaftlich fur FuBball und trainiert
eine Kindermannschaft. Eine weitere Leidenschaft ist gutes Essen: Mario stellt aus Ziegenmilch vom
Hof seiner Mutter Mozzarella her. Wahrend des Friihstlicks liest er auf seinem Tablet die landes-
weiten und lokalen Nachrichten. Wahrend der Arbeit hat er wenig Zeit, zu lesen. Zur Entspannung
genieBt er am liebsten Kriminalgeschichten.

Welche Art von journalistischen Inhalten zur Erwachsenenbildung méchte/sollte er le-
sen?

Er braucht Ideen zur Strategie und Praxis, um Férdermittel zu erhalten, sowie Vorschléage, wie er neue
Partnerschaften aufbauen kann. Er interessiert sich fiir Analysen uber die Inhalte unterschiedlicher
Bildungsangebote. Vor allem interessiert er sich fiir die Strategien sozialer Verantwortung von Un-
ternehmen.

Welche Kenntnisse wiirden sein Leben verdandern?

Ein Artikel Giber partizipatorische demokratische Werte im Management kdnnten ihn auf neue Ideen
bringen und etwas ermutigen.

Da Sie Mario nun kennen, kénnen Sie direkt fiir ihn schreiben!

R ——_——
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eine fiktive Person gemeint, welche die Merkmale
und Anforderungen lhrer Zielgruppe hat. Fiihren
Sie nicht nur einige grundlegende Einzelheiten
Uber den Beruf oder das Geschlecht dieser ima-
gindren Person auf, sondern geben Sie ihr einen
Charakter, so dass er oder sie sich wie eine echte
Person anfiihlt. Sie sollten sich fiir jede Zielgruppe
einen oder mehrere idealen Leser ausdenken.

Gewinne Aufmerksamkeit!

In Kapitel 3 haben wir beschrieben, wie ein Jour-
nalist eine spannende Einleitung schreibt, etwas
neues, Uberraschendes oder gar sensationelles -
nicht die Hintergriinde oder die Tatsachen. Damit
weckt er die Aufmerksamkeit des Lesers.

Es ist offensichtlich, warum die Mainstreammedien
um die Aufmerksamkeit potenzieller Leser kdmp-
fen. Sie konkurrieren mit tausenden anderer Medi-
en und Informationskanélen. Zusammen schaffen
sie mehr Inhalte, als ein durchschnittlicher Kaufer
lesen wird. Deshalb setzt sich der Wettbewerb
auch fort, nachdem der Leser die Zeitung gekauft
hat.

Was Sie als Erwachsenenbildner moglicherwei-
se Uberrascht, ist die Tatsache, dass Sie mit sich
selbst ringen missen, wenn Sie einen Artikel fiir
lhr eigenes Medium oder fiir ein Medium aus der
Erwachsenenbildung verfassen, das von jemand
anderem verdffentlicht wird. Selbst jemand, der
eine Zeitschrift Uber Erwachsenenbildung selbst
in die Hand nimmt, wird es kaum von vorne bis
hinten durchlesen. Er wird sich innerhalb weniger
Sekunden fiir ein paar Artikel entscheiden.

Daher sollten Sie etwas Zeit aufbringen, sich Ge-
danken darliber zu machen, wie Sie mit dem Arti-
kel die Aufmerksamkeit des Lesers, Ihrer Zielgrup-
pe oder ihres idealen Lesers erregen.
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Der potentielle Leser entscheidet sich beim Be-
trachten einer gedruckten Seite oder einer Web-
seite in Bruchteilen einer Sekunde, ob er einen
Artikel liest oder ob er an anderer Stelle weiter-
liest. In diesem Moment kann der Leser die Uber-
schrift lesen und verstehen, eine hervorgehobene
Einleitung lesen, eine lllustration sehen, die Un-
tertitelung einer lllustration lesen oder die Zwi-
scheniberschriften eines Artikels. Moglicherweise
nimmt er in dieser Sekunde nicht alle Elemente
des Artikels, aber diese kommen als néachstes
dran, sollte er sich dazu entscheiden, den Artikel
wirklich zu lesen.
Eine gute Kombination aus Uberschrift, Einfiih-
rung, lllustration und Unterschriften kommunizie-
ren Folgendes:
Was ist das Thema des Artikels?
Welche besondere Sicht leistet der Artikel tiber
das Thema?
Was ist an diesem Artikel neu? (Sagt der Leser
vielleicht: ,Oh, das wusste ich gar nicht“?)
Welchen Mehrwert bekommt der potenzielle
Leser fur die duBerst kostbare Zeit, die er mit
dem Lesen des Artikels verbringt? Was regt die
Neugier an? Was ist neu und tberraschend?
Kann er den Artikel fiir die Arbeit oder sonstige
Aktivitaten verwenden?
Dies ist die rationale Grundlage, anhand der man
sich fir den Artikel entscheidet. Irrationale Fak-
toren spielen ebenfalls eine Rolle, selbst fiir die
ernsthaftesten Erwachsenenbildner oder Lehrer:
Kann ich mich mit jemandem im Artikel identifi-
zieren”? Finden sich im Artikel auch Menschen,
oder nur Zahlen und Kategorien?
Ist der Artikel einfach zu lesen? Dies ist beson-
ders wichtig, wenn Sie eine ausléndische Le-
serschaft ansprechen. Diese gehen vermutlich



davon aus, das Artikel liber die Vorgange in ei-

nem anderen Land zunéchst schwer verstand-

lich sind.

Werde ich auf irgendeine Weise unterhalten?

Dies ist keine leichte Aufgabe. Deshalb ist Journa-
lismus auch ein Beruf. Solange Sie jedoch einige
dieser Punkte mein Verfassen lhres Artikels in Be-
tracht ziehen, verbessern Sie die Chance, Leser
anzuziehen. Anders gesagt: Es ist Zeitverschwen-
dung, einen Artikel zu verfassen, den niemand
oder nur wenige Personen lesen.
Wenn Sie eine Uberschrift und Einfiihrung haben,
die Sie selbst nicht lesen wiirden, konnen Sie sich
einige Kreativtechniken aneignen. Kreativitat und
Humor machen Texte unterhaltsamer und kurz-
weiliger und schaffen eine emotionale Verbindung
zum Leser:

Techniken, mit denen man Storys findet, mit de-

nen sich ein Thema aufgreifen lasst: Brainstor-

ming, Brainwriting, Brainwalking; Mindmaps;

Bilder im Kopf generieren; spontane Zeichnun-

gen; Bilderkarten;

Techniken, mit denen man humorvolle Titel und

hervorragende Wortspiele findet: Uberraschun-

gen und Widerspriiche verwenden, Riickrufe,
bei Poetry Slams mitmachen, die Position der

Gegenseite einnehmen (Satire) ...

Gute, zufriedenstellende Inhalte

Leider muss gesagt werden, dass die Arbeit noch
nicht abgeschlossen ist, sobald Sie Leser ange-
zogen haben. Es kann immer noch sein, dass der
Leser den Artikel nicht zu Ende liest. Sie brauchen
deshalb auch gute, zufriedenstellende Inhalte.

Um den Leser bei der Stange zu halten, missen
Sie ihm zuerst etwas bedeutendes und interessan-
tes fur lhre Zielgruppe bieten. Machen Sie es nicht
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wie ein schlechter Journalist, der Leute zum Lesen
eines Artikels bringt, dann aber nichts liefert. Im In-
ternet ist dies auch unter der Bezeichnung Click-
Bait bekannt. Dies funktioniert bei Medien, bei de-
nen es hauptsachlich um Unterhaltung geht. Der
Leser einer Zeitschrift fiir Erwachsenenbildung
wird jedoch enttauscht sein und wird spater keine
weiteren Artikel von lhnen lesen, méglicherweise
nicht einmal mehr die betreffende Zeitschrift.
Was ein Leser wichtig und interessant findet, ist
natiirlich von Person zu Person unterschiedlich.
Hier sind einige Kriterien, durch die ein Artikel in-
teressant wird:

Das Thema betrifft eine hohe Anzahl von Er-

wachsenenbildnern.

Dieses Thema wird fiir viele Erwachsenenbild-

ner immer interessanter.

Dieses Thema wird in der Erwachsenenbildung

oder der Gesellschaft allgemein stark diskutiert.
Selbst wenn Sie tber ein wirklich aktuelles Thema
der Erwachsenenbildung sprechen, sind Sie noch
nicht am Ziel. Ihr Fall oder lhre Informationen, Ana-
lysen oder besondere Sichtweise auf das Thema
missen etwas besonderes zum Wissen, Ver-
standnis und der Motivation lhrer Leser beitragen.
Neue Erfahrungen, Kenntnisse und Félle mit tiber-
raschenden Ergebnissen sind dafiir meist gut ge-
eignet, nicht zwangslaufig die besten Praktiken
und erfolgreiche Priifungen. Auch Fehler kdnnen
die Perspektive des Lesers verandern.
Demnach mussen Sie sich je nach Zielgruppe fol-
gende Fragen stellen:

Hilft mein Artikel dem Leser, seine Tatigkeiten in

der Erwachsenenbildung weiterzuentwickeln?

Wird der Leser durch meinen Artikel seine An-

sichten Uber Erwachsenenbildung neu Uber-

denken?



Motiviert mein Artikel Birger dazu, Erwachse-

nenbildung in Anspruch zu nehmen?

Hat mein Artikel Einfluss auf die Meinung eines

Entscheidungstragers tiber Erwachsenenbil-

dung?
Wenn Sie auf eine dieser Fragen eine positive
Antwort geben kdnnen, haben Sie vermutlich et-
was, dass es Wert ist, zu kommunizieren. Aber
wichtig zu sein bedeutet nicht gleichzeitig, dass
es interessant ist. Wir kennen alle das Gefiihl, das
wir haben, wenn wir ein Buch oder einen Artikel
lesen sollten, da er ein Thema abdeckt, an dem
wir arbeiten oder arbeiten werden. Wenn uns das
Thema langweilig vorkommt, schieben wir es ger-
ne auf. Sie sind sich sicher, dass der Text ziemlich
viel Arbeit bedeutet.
Tatsachen, Hintergriinde, Verallgemeinerungen,
Analysen und Chronologie stellen méglicherweise
wichtige Elemente eines Artikels dar, fiihren aber
nicht unbedingt zu einem interessanten Artikel.
Sie missen eine Geschichte zu erzdhlen haben.
Der entscheidende Punkt einer Story ist der Fluss.
Ein Tell muss zum né&chsten fiihren. Die einzel-
nen Teile missen miteinander in Verbindung ste-
hen. Beispielsweise: Etwas ist geschehen, oder
jemand (eine Person oder eine Gruppe) hat ein
Problem. Jemand hat eine Idee. Jemand hat etwas
getan. Etwas neues ist zu Tage getreten. Etwas/
Jemand hat sich verandert.
Das Konzept der Story hilft hnen auch, sich auf die
fur Sie wichtigsten Punkte zu konzentrieren. Ver-
mutlich kennen Sie sich mit dem Thema gut aus,
aber Sie sollten nicht Ihre gesamten Kenntnisse in
einem Artikel unterbringen (weniger Komplexitt!).
Zitate machen das Lesen leichter, da Sie gespro-
chene Sprache verwenden konnen. Zitate konnen
sowohl Aussagen als auch personliche Erfahrun-
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gen kommunizieren. Zitate von Fachleuten oder
Politikern kdnnen die Legitimitat und Glaubwiir-
digkeit Ihrer Botschaft verbessern.

Falls mdglich konnen Sie die Umsténde lhrer Story
beschreiben, beispielsweise in welchem Raum sie
stattfindet, wo eine Aktivitat stattfindet oder wer
der Protagonist der Story ist (der Lehrer, der Or-
ganisator, der Lernende und so weiter). Auf diese
Weise schaffen Sie Bilder im Kopf des Lesers und
dadurch wird die Geschichte leichter verstandlich
und man kann sich besser an sie erinnern.

Sie sollten auch kritische Aspekte und unter-
schiedliche Ansichten beriicksichtigen. Dadurch
wird ein Artikel gegeniiber Artikeln interessanter,
die nur den besten Fall beschreiben, oder in de-
nen alles perfekt zu sein scheint.

Dies kann schwierig sein, wenn |hr Artikel einen
Kurs bewerben soll, oder es darum geht, einen Po-
litiker davon zu tGiberzeugen, die Mittel zu erhéhen.
Andererseits sind die Leute auch nicht dumm. Ei-
nige Leser sind sehr erfahren und erkennen sofort,
wenn sich Werbung als Artikel getarnt hat. Wenn
Sie die Probleme oder die Verbesserungsmog-
lichkeiten nicht verbergen, macht dies den Artikel
in den Augen vieler Leser erst glaubwiirdig.

Ratschlage zur Sprache
Ein letzter wichtiger Punkt, um lhre Leser bis zum
Ende des Artikels zu fesseln, ist die Lesefreund-
lichkeit. ,Halten Sie es einfach®, eine weitere For-
mulierung fiir weniger Komplexitat, ist ein guter
Ausgangspunkt. Ein paar Dinge, die Sie tun und
lassen sollten, helfen lhnen dabei:
Vermeiden Sie technische Begriffe, auBer
wenn Sie einen Aufbaukurs fur ein bestimmtes
Thema bewerben.
Vermeiden Sie den Begriff der Erwachsenen-



bildung, auBer Sie schreiben fiir erfahrene Er-
wachsenenbildner.
Vermeiden Sie lange Satze und Worter mit vie-
len Buchstaben, auBer Sie schreiben fiir ein
gebildetes Publikum.
Verwenden Sie Substantive, um den Sétzen
Inhalt zu verleihen. Zu haufiger Gebrauch von
Substantiven fiihrt dazu, dass der Text blirokra-
tisch wirkt.
Verwenden Sie keine passiven, sondern aktive
Verben, um den Satz aktiver zu gestalten. Ein
Text mit aktiven Satzteilen ist leichter verstand-
lich und motivierender, als ein Text Uber etwas,
das passiv getan wird.
Falls moglich sollten Sie Substantive in Ver-
ben umwandeln. Viele Substantive stammen
von Verben ab: Kombination von kombinieren,
Produktion von produzieren, Bedeutung von
bedeuten.
Vermeiden Sie den Jargon von Beratern und
Politikern, der hdufig verwendet wird, um zu be-
eindrucken: implementieren, Prioritét, Struktur,
differenzieren usw.
Seien Sie mit Adjektiven
vorsichtig. Adjektive we-
cken Emotionen und Vor-
stellungen, aber zu viele in
selben Abschnitt senken
die Verstandlichkeit.
Vermeiden Sie erweiterte
Kombinationen: der Bil-
dungsbereich, das betrieb-
liche Ergebnis, die gezielten
MaBnahmen.
Diese Ratschlage konnen
nicht immer leicht umgesetzt
werden. Wenn Sie sich diese
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Anleitung durchlesen, werden Sie merken, dass
wir als Autoren uns auch nicht immer daran gehal-
ten haben. Wenn Sie lhren Artikel entsprechend
diesen Anweisungen jedoch ein paar mal abén-
dern, wird er lesefreundlicher.

Interviews
Das Interview ist eine klassische Arbeit fiir Jour-
nalisten, die auch nicht-professionelle Mitarbeiter
wie Erwachsenenbildner durchfiihren kénnen. Die
Vorteile eines Interviews sind:
Sie mussen sich nicht selbst mit dem Thema
perfekt auskennen.
Der Gespréachspartner tibernimmt die Verant-
wortung fiir seine Informationen und Analysen
(jedoch nicht im rechtlichen Sinne. Redakteure
kénnen ebenfalls fiir Falschaussagen verklagt
werden.)
Der Gesprachspartner verleiht den Informatio-
nen und der Botschaft Berechtigung.
In einem Interview kdnnen Sie gesprochene
Sprache verwenden, was leichter zu lesen ist.
Ein Interview ist eine Art Dialog, was ebenfalls
lesefreundlich ist.
Gegen ein Interview spricht, das Sie den Artikel
nicht alleine schreiben kénnen, sondern einen Ge-
sprachspartner bendétigen.

Recherche

Es ist wichtig, dass Sie sich gut auf ein Interview
vorbereiten.

Zuerst missen Sie etwas Recherche betreiben.
Sie missen sicherstellen, dass der Gesprachs-
partner lhnen Informationen, Analysen, person-
liche Erfahrungen oder Botschaften vermitteln
kann, die fiir die Zielgruppe von Bedeutung sind.
Sie missen das Thema und den Fachbereich Ih-



res Gesprachspartners gut kennen, um die richti-
gen Fragen stellen zu kdnnen.

Art des Interviews

Dann mussen Sie iberlegen, welche Art von Inter-

view Sie schreiben mdchten. Es gibt unterschied-

liche Arten von Interviews.
Das einfache Interview: Eine Einflihrung sowie
Fragen und Antworten.
Das fortgeschrittene Interview: Immer noch ein
Interview, aber Sie streuen Zitate, Hintergrund-
informationen, Szenen und personliche Einzel-
heiten ein und kiirzen bestimmte Passagen mit
dem Gespréachspartner und beschreiben das
mit eigenen Worten.
Der Artikel mit Zitaten: Im Prinzip ein Artikel, in
den Sie einige Zitate von einer oder mehreren
Personen einstreuen, die Sie interviewt haben.
Das konfrontative Interview: Sie sprechen mit
zwei Personen mit unterschiedlichen Ansichten
Uber ein Thema und bitten sie, das Thema zu
besprechen. (Dies kann schwierig zu kontrol-
lieren und im Anschluss zu protokollieren sein.)
Natiirlich kdnnen Sie sich nach dem eigentli-
chen Interview dazu entscheiden, die Art des
Interview-Artikels zu &ndern.

Notizen und Aufzeichnungen

Nun missen Sie einige technische Entscheidun-
gen féllen. Machen Sie sich nur Notizen, zeichnen
Sie das Interview auf, oder beides?

Falls das Thema nicht sonderlich technisch oder
kontrovers ist, reicht es professionellen Journalis-
ten aus, sich nur Notizen zu machen. Der Vorteil
dabei ist, dass Sie die wichtigen Teile wahrend
des Interviews selektieren. Dies erspart lhnen Zeit
beim Schreiben. ABER: Es ist schwierig, leserli-
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che und umfangreiche Notizen wahrend des Inter-
views anzufertigen. Stattdessen kann lhnen eine
Kollegin dabei helfen. Sie stellen die Fragen und
die Kollegin kiimmert sich um die Notizen. ABER:
Das Aufzeichnen von Notizen ist immer ein selekti-
ver Prozess und lhre Kollegin hat vielleicht eine an-
dere Vorstellung wie Sie, was wichtig sein konnte.
Falls Sie ausschlieBlich eine (Tonband-) Aufnahme
machen, kdnnen Sie spater das ganze Gesprach
analysieren, einschlieBlich interessanter und ori-
ginaler Aussagen. ABER: Sie missen entweder
eine vollstdndige Abschrift anfertigen oder die
gesamte Aufzeichnung noch einmal anh&ren, um
sich eine Ubersicht iiber die Inhalte zu verschaf-
fen, und um herauszufiltern, was Sie fiir den Artikel
verwenden mdchten. Dies ist duBerst zeitaufwan-
dig, wenn Sie jemanden langer als 15 Minuten
lang interviewen.

Die dritte Moglichkeit besteht darin, Notizen und
Aufzeichnungen zu machen. Dadurch kdnnen Sie
direkt zu den Teilen des Interviews springen, die
Sie verwenden méchten, und diese Passagen
niederschreiben. Es ist hilfreich, wenn Sie sich
wahrend des Interviews den Zeitpunkt notieren.
Wenn Sie die Notizen mit den Aufzeichnungen
kombinieren, kdnnen Sie den genauen Wortlaut
des Gespréachspartner noch einmal nachhoren,
und nach anderen Teilen suchen, an die Sie sich
erinnern, aber die Sie sich nicht notiert haben.

Die Fragen

Wahrend der Vorbereitung des Interviews miissen
Sie die Hauptfragen festlegen.

Nattrlich muss sich lhre Frage auf den Inhalt lhres
Artikels beziehen. Wie in einem normalen Artikel
auch, ist es wichtig, dass Sie sich auf die wichtigs-
ten Angelegenheiten konzentrieren.



£~ Sie sollten mit den Fragen beginnen, die zur ei-

gentlichen Botschaft des Interviews fiihren: Wer,
was, wo, auf welchem Wege, warum, wie und
wann. Dies ist lhr Ausgangspunkt der moglicher-
weise schon vollig ausreicht.
Zweitens missen Sie sich auf unterschiedliche
Arten der Steuerung und auf Folgefragen vorbe-
reiten.
Uberpriifen Sie die Ernsthaftigkeit des
Gesprachspartners entsprechend lhrer Kennt-
nisse des Themas.
Bitten Sie um Bestatigung, Verneinung oder
eine Klarstellung.
Die hypothetischen Fragen: ,Nehmen wir an”,
.Was wiirde geschehen, wenn* und ,Wie
wirden Sie reagieren?”
Die direkten Folgefragen: ,Wann haben Sie ..."
oder ,Warum haben Sie ..."
Eine Frage, die mehr Uber den Gesprachspart-
ner verrat: ,Was meinen Sie mit ...", ,\Warum?“,
,Konnen Sie ein Beispiel nennen?* oder ,Wie
meinen Sie das?"
Die kritische Frage: ,Warum haben Sie ...", ,An-
gesichts der Tatsache X, wie kénnen Sie be-
haupten, dass ...“, ,Der Fachmann A behauptet
genau das Gegenteil. Was sagen Sie dazu?"
Es ist wichtig, wie Sie lhre Frage formulieren, da-
mit der Gespréachspartner sein Wissen oder seine
Botschaft weitergibt.
Sie sollten so oft wie mdglich offene Fragen stel-
len. Offene Fragen sind Fragen, die nur mit einem
ganzen Satz beantwortet werden kénnen. Diese
Fragen beginnen mit Wer, warum, oder den meis-
ten anderen Fragewdrtern, die mit einem W be-
ginnen.
Im Gegenzug sollten Sie geschlossene Fragen
vermeiden. Der Gesprachspartner antwortet auf
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diese Fragen meist mit einzelnen Woértern wie Ja,
nein, gestern, letztes Jahr und so weiter, was in
den meisten Féllen kaum verwertbar ist. Eine Fra-
ge mit zwei Auswahlméglichkeiten zahlt ebenfalls
zu den geschlossenen Fragen: ,Werden Sie lhre
politische Karriere fortsetzen, oder in lhren ur-
spriinglichen Beruf zurlickkehren?*
Geschlossene Fragen sind jedoch méglicherwei-
se gut als Folgefragen geeignet. Falls Sie eine
wichtige Tatsache, eine Klarstellung oder ein Ver-
sprechen von einem Gesprachspartner benoti-
gen, der bisher nur vage Aussagen getroffen hat.
Sollte der Gesprachspartner nicht genug sagen,
kénnen Sie die Fragen etwas versuchen, beispiels-
weise, indem Sie die Kompetenz des Interviewten
ansprechen: ,Wie denken Sie als Fachmann im
Bereich von XYZ dariiber?* Sie kénnen sich auch
auf etwas beziehen, dass der Gespréchspartner in
einem friiheren Interview sagte: ,Was Sie uber ...
gesagt haben war sehr interessant. Kénnten Sie
dies genauer ausfiihren?"

Von der Abschrift bis zum Text

Egal, welche Arbeitsmethode Sie fiir das Interview
verwenden, missen Sie lhre Notizen, Aufzeich-
nungen und Transkripte als Recherchematerial
behandeln, nicht als fertigen Artikel.

In den meisten Féllen hat |hr Gespréachspartner
mehr gesagt, als im Artikel Platz findet. Ihr Ge-
sprachspartner hat vermutlich keine logische Rei-
henfolge eingehalten, hat sich wiederholt, oder
vorher besprochene Dinge noch einmal erlautert.
Es ist bei einem Interview wie bei einem gewohnli-
chen Artikel auch, wichtig, die Komplexitat zu sen-
ken, sich auf ein Hauptthema zu konzentrieren und
eine Story zu schreiben, die von einem Punkt zum
néchsten geht. Sie missen die Aussagen aus-



waéhlen und sie so neu ordnen, dass ein attraktiver,
bedeutender und lesbarer Artikel entsteht.

Wie oben bereits angedeutet, besteht einer Vor-
teile eines Interviews darin, dass es sich um ge-
sprochene Sprache handelt. Selbst die kom-
petentesten Fachleute erklaren Dinge miindlich
verstandlicher als schriftlich. Trotzdem darf ein
Interview nicht Wort fiir Wort in den Artikel tiber-
nommen werden. Viele Leute beenden einen Satz
in der Mitte und fangen einfach einen neuen Satz
an. Haufig werden ,leere Worte" verwendet, wie
beispielsweise ,wissen Sie“, oder ,richtig?”, und
teilweise sogar Laute ohne eigentliche Bedeutung.
Es waére nicht fair gegentiber dem Gesprachspart-
ner, diese im Artikel unterzubringen und wiirde
den Text sehr anstrengend fiir den Leser machen.
Nach dem Schreiben und vor der Ver&ffentlichung
konnen Sie den Text an den Gespréachspartner

Interview
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schicken, damit dieser ihm zustimmt. Einige Ge-

sprachspartner bestehen darauf und manchmal

ist dies furr Sie auch eine Riickversicherung. Wenn

das Thema beispielsweise sehr technisch ist und

Sie sich nicht allzu gut damit auskennen. Mégli-

cherweise haben Sie etwas missverstanden.

Die Regeln und Gewohnheiten, einen Text vom

Gesprachspartner absegnen zu lassen, sind von

Land zu Land und von Medium zu Medium unter-

schiedlich. Einige Ratschlage:

® Achten Sie darauf, die Fristen von Kontrollen
und Genehmigungen immer deutlich vor Be-
ginn des Interviews zu vereinbaren.

®m Bestehen Sie darauf, dass dies Ihr Artikel ist.
Sie konnen dem Gesprachspartner ermdgli-
chen, direkte Zitate im Artikel zu korrigieren,
aber Sie entscheiden, welcher Teil des Inter-
views es in welcher Reihenfolge in den Ar-
tikel schafft. Einzelne Gesprachspartner ha-
ben unter Umsténden andere Vorstellungen
davon, wie lang ein Artikel sein sollte und
was darin am wichtigsten ist. Méglicherweise
mag ein Gesprachspartner bestimmte Hinter-
grundinformationen nicht, sie Sie in lhrem Ar-
tikel verwenden. Vorschlage und Ratschlage
seitens des Gesprachspartners sind in Ord-
nung, aber letztlich entscheiden Sie.

® Seien Sie Anderungsvorschligen von Leuten
gegeniber offen, die keine Erfahrung damit
haben, interviewt zu werden, beispielsweise
Schilern. Sie kdnnen personliche Einzelhei-
ten Uber sich ausplaudern, wenn Sie sich wie
ein guter Freund mit ihnen unterhalten. Wenn
Sie dann lhre Worte gedruckt sehen, und sich
vorstellen, dass dies veroffentlicht werden
kann, bereuen sie ihre Worte.



& Kapitel 6

Das Schreiben fiir Webseiten und fiir Soziale Me-
dien ist dhnlich, wie das Schreiben fiir Printme-
dien. Wenn Sie ein Interesse an Online-Medien
haben und direkt zu diesem Kapitel geblattert
haben, raten wir lhnen, zuvor Kapitel 5 durchzule-
sen. Die meisten der dort gegebenen Ratschlage
sind auch fiir Onlinemedien relevant.

Webseiten
Das Lesen von Online-Angeboten unterscheidet
sich in mancher Hinsicht vom Lesen von Print.
Online-Leser haben eine andere Einstellung und
andere Angewohnheiten als die Leser von Print-
medien, beispielsweise:
Sie Uberfliegen und liberspringen Informatio-
nen wesentlich schneller, als beim Lesen von
Printmedien.
Sie springen von einer Uberschrift zur nichs-
ten, und Uberfliegen Bilder, Infografiken und
Videos.
Sie verbringen wenig Zeit auf Ihrer Seite.
Sie klicken lieber auf neue Links, statt einen
Artikel zu Ende zu lesen
Sie mdgen keine langen Texte, da online zu le-
sen anstrengender ist, als gedruckte Medien.
Entsprechend dieses Nutzungsmusters sollten
Sie sich folgende grundsétzliche Regeln merken:
Bringen Sie die wichtigsten Punkte zu Beginn.
Verwenden Sie aktive Sprache, wie ,Jemand
tut etwas”.
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Verwenden Sie viele Verben und Handlungen,
wenige Substantive.
Verwenden Sie kurze, unkomplizierte Satze.
Achten Sie darauf, verstandliche Konzepte,
Begriffe und Schlusselbegriffe zu verwenden
und stellen Sie diese grafisch dar.
Deutlich strukturierter Text mit vielen Zwischen-
Uberschriften.
Bieten Sie dem Leser lhrer Webseite mittels
Links die Mdglichkeit, mehr tber das Thema
zu erfahren, statt das gesamte Material auf der
Webseite zu prasentieren.
Verwenden Sie Stichpunkte, Zahlen, Fotos
und Untertitel. Dadurch wird es leichter, den
Text zu Uberfliegen und zu lberspringen und
dennoch lhre Botschaft oder zumindest Teile
davon zu ibermitteln.
Es gibt seit Kurzem einige Trends beim Lesen von
Netzinhalten, welche die Angelegenheit etwas
komplizierter machen. Der erste Trend ist die stei-
gende Anzahl von Nutzern, die Webseiten auf ih-
rem Smartphone lesen (siehe Kapitel 3). Dadurch
werden langere Texte noch anstrengender zu le-
sen, was den Anteil der Leser erhoht, die den Text
nur Uberfliegen oder wegklicken. Auf der anderen
Seite hat die jlingere Generation von Lesern mit
Smart Phone die Angewohnheit zu scrollen, wie
etwa bei Facebook, Instagram und Snapchat. Ei-
nige dieser Leser Ubertragen diese Gewohnheit
auf Webseiten, unabhangig davon, ob sie ein Te-



lefon oder einen PC verwenden.
Ein weiterer Trend ist die allgemeine Distanzie-
rung von Printmedien (siehe Kapitel 3). Dadurch
missen Leute, die langere oder mittellange Texte
lesen, an anderer Stelle danach suchen. Sie lesen
langere Texte online. Einige Zeitschriften haben
guten Erfolg damit, echte Artikel Uberschaubarer
Lange Online zu veroffentlichen.
Wenn Sie sich an die oben stehenden allgemei-
nen Regeln halten, kdnnen Sie es mit langeren
Texten versuchen, bei denen man scrollen muss.
Dazu missen Sie sich auf die Lesegewohnheiten
lhres Landes oder lhrer Zielgruppe einstellen.
Elektronischer Newsletter
Immer mehr Organisationen wechseln von ge-
druckten zu elektronischen Newslettern. Ihre
Abonnenten erhalten die Nachrichten somit
schneller. Sobald der Newsletter vollstandig ein-
gerichtet wurde, ist er kostengtinstiger und be-
notigt weniger Arbeitsstunden. Der wichtigste
Vorteil liegt darin, ihn auf Ihre Webseite zu inte-
grieren.
Sie mussen nicht alle Informationen in einen elek-
tronischen Newsletter schreiben. Stattdessen
konnen Sie Links zu einem oder mehreren Artikeln
auf hrer Webseite zur Verfiigung stellen. Auf die-
se Weise bieten Sie lhren Lesern die Moglichkeit,
selbst zu entscheiden, ob sie mehr oder weniger
uber eine bestimmte Angelegenheit lesen moch-
ten. Sie kdnnen dies auf unterschiedliche Weise
umsetzen:

Nur Uberschriften in lhrem Newsletter sowie

die Links zu den Artikeln.

Uberschriften und einige einfiihrende Sitze,

sowie der Link zum Artikel.

Kurze Artikel im Newsletter, zusammen mit

Links zu Hintergrundinformationen.
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Elektronische Newsletter sind duBerst flexibel,
sowohl was die Lange als auch den Verdoffentli-
chungszeitraum betrifft. Natirlich hdngt die An-
zahl der von lhnen verdffentlichten Newsletter
davon ab, wie viel Sie kommunizieren mochten.
Sie missen auch die Angewohnheiten und Wiin-
sche der Leser beriicksichtigen. Inr Abonnement
hat vermutlich viel zu tun und erhélt zahlreiche E-
Mails und Newsletter. Falls Sie jeden zweiten Tag
einen Newsletter verschicken, werden die Emp-
fanger vermutlich lberdriissig, 6ffnen sie nicht
mehr oder bestellen sie ab. Auf der anderen Seite
vergessen die Empfanger méglicherweise, worum
es eigentlich geht, wenn Sie nur alle drei Monate
einen Newsletter verdffentlichen. Die Empfénger
konnten folgendermaBen reagieren: ,Ist das von
Bedeutung?“ ,Habe ich mich dafiir angemeldet?*
+Weiter mit der nachsten Mail."

Soziale Medien
Alle Sozialen Medien sind schnell. Es geht nur
um das hier und jetzt, bevor man zum nachsten




&~ Posting weitergeht. Fiir lhre Texte bedeutet das,

dass Sie sich noch mehr anstrengen miissen, als
bei Printmedien. Schreiben Sie kurz und auBeror-
dentlich deutlich!
Eine Art, den Text einfach zu halten ist, nur ein
paar Satze zu schreiben und dann auf einen Ar-
tikel zu verlinken, beispielsweise einen Artikel auf
lhrer Webseite.
Die nichste Uberlegung ist der soziale und inter-
aktive Kern der sozialen Medien. Sie sollten in Ih-
ren Post folgendes einfligen:
Fragen, die der Nutzer beantworten soll.
Bitte um Beispiele und Fallbeispiele.
Aussagen, die eine Bestatigung oder Gegen-
aussage verlangen.
Umfragen und Wettbewerbe (achten Sie al-
lerdings auf die Richtlinien von Facebook, da
diese sich laufend &ndern).
Dadurch werden mehr Menschen Ihre Facebook-
Seite abonnieren und mehr Abonnenten lesen,
liken und teilen Ihre Posts.
Soziale Medien sind auch sehr visuell aufgebaut.
Bei Instagram und Snapchat ist dies offensichtlich.
Aber es ist auch ein wichtiger Teil von Facebook.
Samtliche Statistiken von Facebook deuten dar-
auf hin, dass ein Post mit einem Foto, einer Grafik
oder einem Video erfolgsversprechender ist.
Wenn |hre Follower lhre Posts liken und teilen er-
hoht dies die Reichweite des Posts und Sie er-
halten sehr wahrscheinlich neue Follower fiir lhre
Facebook-Seite. Die Nutzer einzubinden ist kein
Trick. Es ist ein einzigartiges Tool, um lhre Nutzer,
Kursteilnehmende, potenzielle Teilnehmende und
Entscheidungstrager kennenzulernen. Dadurch
werden lhre Aktivitdten verbessert und die zu-
kiinftige Kommunikation sowie lhre Werbetétig-
keit gestarkt.

34

Letztlich mussen Sie in den Sozialen Medien Pra-
senz zeigen. Wenn |hre Follower unter lhren Posts
kommentieren, ist dies ein erster Erfolg fur Sie. Es
kann jedoch rasch zu einer vertanen Chance wer-
den, wenn Sie nicht darauf reagieren. Sie miissen
sich selbst einbinden, auf Fragen antworten und
den Dialog sofort weiterfiihren. ,Sofort* bedeu-
tet, dass Sie |hre Facebook-Seite mindestens
zweimal taglich Gberpriifen sollten, je nach Anzahl
der Kommentare und der Geschwindigkeit, in der
diese eintreffen. Organisationen und Einrichtun-
gen mit einer Facebook- oder Twitterseite sollten
Uber einen Dienstplan verfligen, um Mitarbeiten-
de oder Freiwillige fiir die Beantwortung von Fra-
gen und Kommentaren abzustellen.

Die Mechanismen von Mainstreammedien wir
landesweiten Zeitungen und Fernsehsendern
sind wenig transparent, so dass es schwierig ist,
herauszufinden, warum und wie ein Post oder
ein Tweet unter den Teilnehmern bei Facebook
und Twitter weitergeleitet wird. Das Selbe gilt fir
Suchmaschinen wie Google.

Aus diesem Grund haben Sie keine Kontrolle
darliber, und wissen nicht einmal, welche Face-
book-Nutzer Ihren Post sehen, nicht einmal, bei
wie vielen lhrer Followern der Post in der Timeline
auftaucht. Dies wird Uberkomplizierte Algorith-
men geregelt, die von den Facebook-Mitarbeitern
erstellt werden. Diese Algorithmen werden lau-
fend gedndert. Falls Sie Facebook nutzen, um
mit Ihrer Community und anderen Zielgruppen zu
kommunizieren, missen Sie einfach einige Din-
ge ausprobieren und die Ergebnisse tUberpriifen.
Eine Mdglichkeit, Ihre Reichweite auf Facebook
zu erhdhen, besteht darin, Ihre Posts zu boosten
oder fiir deren Verbreitung zu bezahlen, selbst
wenn die Ergebnisse nicht sicher sind.



Toolbox: Lehr-/Lernmaterialien fiir Erwachsenenbildner/-innen Journalismus und PR ‘

Am Beispiel Analphabetismus & Grundbildung

Modulares Curriculum //
Planspiel // Webinar // Handbucher

Erstellt von Profis fir Curriculumentwicklung und Journalismus im Bereich Erwachsenenbildung
Ergebnis einer strategischen Partnerschaft/Erwachsenenbildung (Erasmus+)

Wissenschaftliche Begleitung und Evaluation der Produkte

Praxiserprobte Materialien, modulartiger Aufbau

Hilfen fur Lehrkrafte, Materialien fiir Lernende

Freie Nutzung (Creative Commons-Lizensierung 4.0, CC BY-SA)

Sprachen: Englisch, Deutsch, Franzosisch, Niederlandisch, Ruménisch, Portugiesisch, Danisch
Themen sind z. B.: Wie finde ich eine richtige Story? Wie schreibe ich einen guten Pressetext? Wie
plane ich eine wirkungsvolle Kampagne? Wie nutze ich soziale Medien? Wo gibt es europaische
Fachmedien fiir die Erwachsenenbildung? Wie platziere ich vor Ort das Thema Grundbildung? Wie
gehe ich mit Stereotypen und Fakes um?

Download: www.let-europe-know.eu
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‘ Bitte achten Sie auf unsere Erwachsenenbildungsmedien,
die von Partnern veroffentlicht werden:

European Lifelong Learning Magazine ELM:
www.elmmagazine.eu

ELM (European Lifelong Learning Magazine; ISSN 2489-5865) ist ein
kostenloses Online-Magazin, bei dem es um lebenslanges Lernen und Er-
wachsenenbildung geht. Es ist das einzige journalistische Medium fiir Er-
wachsenenbildung mit européischer Reichweite und mit einem den gesam-
ten Kontinent Ubergreifenden Netzwerk. Der Hauptsitz des ELM-Magazins
befindet sich in Helsinki. Herausgeberin ist die Finnish Lifelong Learning
Foundation, KVS.

European Association for the Education of Adults (EAEA):
www.eaea.org

Der Europdische Erwachsenenbildungsverband (EAEA) ist die inoffizielle
Stimme der Erwachsenenbildung in Europa. Die EAEA ist eine européische
NGO mit 142 Mitgliedsorganisationen in 44 Landern und vertritt mehr als
60 Millionen Lernende in ganz Europa. Newspage, Twitter, Facebook.

Erwachsenenbildung.at

Das Portal erwachsenenbildung.at stellt Informationen tber Bildungssyste-
me, grundlegende und aktuelle Themen aus dem Bereich der Erwachse-
nenbildung in Osterreich und der EU zur Verfiigung und bietet eine Reihe
von Dienstleistungen an. Dariiber hinaus werden a Nachrichtenartikel und EUROPASCHE UNION
Veranstaltungen verdffentlicht. Ein Online-Journal ermdglicht den Tansferaus i |- -
der Wissenschaft und gute Vorgehensweisen fiir Erwachsenenbildner. Ein

Newsletter hélt die Leser mindestens zweimal pro Monat auf dem Laufenden.

goo : [a]

EB Erwachsenenbildung .
Das Magazin wird von der Katholischen Erwachsenenbildung — KEB EB&_EH%E';‘.'.,E.E5',.'.'._'2!";-.'_‘_'9
Deutschland - veroffentlicht. Die KEB ist der gréBte nicht-kommunale An- . '

bieter von allgemeiner Erwachsenenbildung in Deutschland. Die Publikation
verdffentlicht Beitrdge aus der Wissenschaft und Praxis zu wechselnden
Themen sowie aktuelle Bereichte und Rezensionen.
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