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	Schulische Pressearbeit



	

	[image: image1.jpg]


Pressearbeit oder PR (vom englischen "Public Relations") gehört für Schulen zu den interessantesten Möglichkeiten, in der Öffentlichkeit wahrgenommen zu werden. Schulen produzieren eine Vielzahl von Informationen, die für die (regionale) Öffentlichkeit von Interesse sind. Stellungnahmen zu Bildungspolitik, Erklärungen zu pädagogischen Ansätzen, Einführung von Qualitätssicherungssystemen, Austausch mit anderen Schulen, Projekte oder Ausstellungen sind nur einige Anlässe, die Presse zu informieren. 


1. So kommt die Schule in die Zeitung

Anders als in der Werbung, in der Materialien wie Broschüren oder Anzeigen gezielt produziert und verteilt werden, setzen Public Relations auf die Verbreitung von Informationen durch die Presse. Diese Art der Information 

· wirkt besonders glaubwürdig, 

· ist vergleichsweise kostengünstig und 

· erreicht in der Regel eine breite Gruppe von Ansprechpartnern. 

Andererseits ist die Einflussnahme des Senders auf das Ergebnis, sprich den Artikel, naturgemäß geringer. Zeitungen berichten unabhängig und so kann es durchaus vorkommen, dass Informationen entweder gar nicht oder in einer Form veröffentlicht werden, die man sich so nicht vorgestellt hatte. 

"In eigener Sache", unter dieser Überschrift bat eine Stadtteilzeitung vor Kurzem darum, Informationen in möglichst knapper Form an die Redaktion zu schicken. Zwar würde man gern alle Neuigkeiten aus Vereinen, Verbänden und anderen Institutionen veröffentlichen, die besten Chancen in der Zeitung aufzutauchen, hätten aber präzise und aktuelle Mitteilungen. Das Beispiel zeigt, dass neben dem Inhalt auch Form und Zeitpunkt der Presseinformation stimmen müssen, soll sie sich gegen die Flut anderer Informationsangebote durchsetzen. 


2. Formale Anforderungen an Presseinformationen

Schon die äußere Form muss stimmen. Presseinformationen werden heute in der Regel per Email verschickt. In welcher Form das geschehen soll - als angehängte Datei oder in der Email-Nachricht - das klärt am Besten ein kurzer Anruf bei der entsprechenden Zeitung. Viele Redaktionen löschen aus Angst vor Viren Email mit Anhängen sofort oder lassen sie gar nicht erst durch die hausinterne Firewall. 
Aber auch der Versand per Post ist immer noch möglich. In diesem Fall gelten folgende formale Gestaltungsregeln:

· Format DIN A4 

· Zeilenabstand 1,5 fach 

· Linker und rechter Rand 4 bis 5 cm breit 

· 35 bis 40 Zeichen pro Zeile 

· Papier nur einseitig beschreiben 

· Sinnvolle Absätze und Zwischenüberschriften erleichtern die Orientierung 

· Am Textende Ansprechpartner, Telefonnummer und Adresse deutlich angeben 

· Möglichst nur eine, maximal zwei Seiten Text 

Aller Anfang ist schwer

Tipps für Aufbau und Formulierung

Auch oder gerade Geisteswissenschaftler oder Menschen, die täglich mit Sprache zu tun haben, kennen die Angst vor dem leeren Blatt. Bei der Formulierung von Pressetexten hilft es deshalb, sich zunächst an der ganz einfachen Gliederung in Einführung, Hauptteil und Schluss zu orientieren. 

Das Wichtigste, die Hauptaussage gehört immer an den Anfang. Als Faustformel kann man sich bei der Formulierung dieses Einstiegs an den so genannten fünf journalistischen "W's" orientieren:
Wer informiert? (die Schule)
Was ist die Botschaft? (Podiumsdiskussion über Integration)
Wie konkret? (Teilnehmer, Moderator, wie kam es dazu...) 
Wo? (Veranstaltungsort) 
Wann? (Zeitpunkt, Beginn/Ende) 
Zwei weitere "W"-Fragen lauten noch für Wen? und Warum? 

Sind in der Einleitung (auch "Lead in" genannt) die fünf W-Fragen beantwortet, folgen Detailinformationen. Dabei durchziehen die Informationen aus den ersten Sätzen den folgenden Text wie ein "Gerippe", an dem sich der Schreiber entlang hangeln kann und das es gilt, mit "Fleisch" zu füllen. Den Abschluss bildet eine prägnante Zusammenfassung oder ein Ausblick auf die Zukunft (Zum Beispiel Antwort auf die Frage "Wie geht es weiter?"). Grundsätzlich soll ein Journalist den Text von hinten her kürzen können, ohne die wesentlichen Informationen dabei zu verlieren. 

4. Interesse wecken mit der Überschrift

Aus eigener Erfahrung wissen wir, dass "farbige" Formulierungen das Interesse eher wecken, als sachlich richtige, aber trockene Sätze. Zwar müssen Pressetexte - im Gegensatz zu Werbetexten - sachlich sein und der übermäßige Gebrauch von Adjektiven sollte vermieden werden, aber besonders in den Überschriften darf die Fantasie schon einmal spielen. So schreiben wir statt "Schüler eröffnen Kunstausstellung" lieber "Eintauchen ins Reich der Fantasie", statt "Austausch mit rumänischer Partnerschule" vielleicht "Völkerfreundschaft beginnt im Klassenzimmer", statt "Selbstverteidigung für Mädchen" "Stark sein, wild sein - Mädchenprojekt Selbstverteidigung". 

Lockt die Überschrift den Leser in den Text hinein, müssen die nächsten Sätze ihn dazu bringen weiter zu lesen. Neben dem interessanten Inhalt geschieht das durch Verständlichkeit und Lesbarkeit. Verschachtelte Sätze etwa erschweren das Verständnis. Laut dpa (Deutsche Presse Agentur) sind Sätze mit neun Wörtern am Besten verständlich, 20 Wörter stellen schon die Obergrenze dar und mehr als 30 Wörter sind schlicht nicht erlaubt. 
Neben der Satzlänge sorgen allgemeinverständliche Wörter dafür, dass eine Presseinformation gut lesbar ist. Verständlichkeit steht auch bei der Wortwahl an erster Stelle: Wer nicht gerade für ein wissenschaftliches Fachmagazin schreibt, verzichtet daher nach Möglichkeit ganz auf Fremdwörter und Fachbegriffe. Auch Abkürzungen sind tabu. Namen werden immer vollständig, mit Titel, Vor- und Nachnamen, erwähnt. 


Fotos runden die Information ab. Entweder werden sie direkt verschickt, dann im Format 13x18, mit Bildunterschrift und Datum auf der Rückseite. Möglich ist auch der Hinweis auf einen Download. Dann stehen Bildunterschriften entweder am Textende oder auf einer zweiten Seite, so dass der Journalist sich schon vorstellen kann, wie das Bild aussieht. 

5.  Informationszentrale Schwarzes Brett

Das Medium der internen Information

Richtet sich die Pressearbeit nach außen, so stellt das Schwarze Brett das Medium für die interne Information dar. Schulen verfügen oft über mehrere: Im Lehrerzimmer für das Kollegium, im Flur für alle Schüler und Eltern, in oder vor den Klassenzimmern für Schüler einer Klasse. Bei mehreren Brettern empfiehlt sich eine Überschrift, aus der hervorgeht, für wen die Informationen gedacht sind. 

Darüber hinaus sollte das Schwarze Brett folgende Eigenschaften erfüllen:

· Ausreichend groß, so dass mehrere Rubriken Platz haben 

· Informationen mit Abstand zueinander platzieren, dann werden sie besser wahrgenommen 

· Aushänge im PC schreiben und auf entsprechende Schriftgröße
(24 Punkt) achten 

· Rahmen heben das Geschriebene hervor 

· Bei viel Text besser das Querformat wählen, das lässt sich besser gliedern 

· Presseausschnitte mit Datum versehen und auf Karton kleben 

· Bilder und Fotos wirken besser in einem Passepartout 

Informationen, die am Schwarzen Brett hängen, müssen aber vor allem eines sein: aktuell. Wo nur die eselohrigen News von Gestern hängen, schaut bald keiner mehr hin. Es muss deshalb eindeutig klar sein, wer für die "Pflege" des Schwarzen Bretts verantwortlich ist und das sollte mindestens einmal pro Woche geschehen. Nur so kann das Schwarze Brett als Zentrum der internen Information auch wirklich funktionieren. 


6. Zu guter Letzt

Schule und Bildung stehen zunehmend in der Öffentlichkeit. Das wird sich auch in den nächsten Jahren kaum ändern. Es ist vielmehr absehbar dass angesichts knapper Kassen und der Notwendigkeit, in Sachen Bildung international mitzuhalten, das Interesse der Öffentlichkeit an dem, was in den Schulen des Landes geschieht, noch anwächst. 
Dem müssen Schulen sich stellen. Abgesehen von den Grundschulen, die ja nicht frei gewählt werden, dürften auch bald Schulen um die weniger werdenden Schüler konkurrieren. 
Gezielte Presse- und Öffentlichkeitsarbeit ist eine Antwort auf diese Herausforderung. Damit sie erfolgreich sein kann, muss sie kontinuierlich und professionell durchgeführt werden und vom gesamten Kollegium mit getragen werden. Nur so können es glaubwürdige Informationen werden, die mehr sind als hohle Worthülsen. 
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