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Einflirang

Liebe Teilnehmer:innen des Online-Kurses ,Qualifizierte Leitungskraft der sozialen

Betreuung”,

als Leitung der sozialen Betreuung wird man haufig einen Teil zur Offentlichkeitsarbeit der
Einrichtung beitragen und fiir Teile davon eventuell sogar hauptverantwortlich sein. Dabei
ist der Bereich der Offentlichkeitsarbeit umfangreich und umfasst die Beziehung mit der
Offentlichkeit. Es geht bei Offentlichkeitsarbeit nicht um reine WerbemaRnahmen.

Beispiele sind:

1. Klassische Pressearbeit. Projekte, die durchgefiihrt werden, aktuelle Ereignisse,
besondere Veranstaltungen und Aktionen kdonnen fiir lokale Vertreter von Medien und
Presse interessant sein. Artikel in Zeitungen, Fachzeitschriften oder auch auf Online-

Plattformen konnen eine Moglichkeit sein, um Aktivitaten der Einrichtungen vorzustellen.

2. Die eigene Online-Prasenz. Es wird kaum noch Pflegeeinrichtungen geben, die nicht
Uber eine informative Internetseite verfiigen. Diese Seite ist fiir viele Menschen, die sich
Uber Einrichtungen informieren, die erste Anlaufstelle. Neben den obligatorischen
Informationen kénnen dort auch Informationen zu aktuellen Veranstaltungen, Einblicke
in das Alltagsleben, Neuigkeiten und Berichte Uber vergangene Aktionen einen Platz

finden.

3. Social-Media. Es ist aufwendig, Social-Media-Kanédle zu pflegen, aber wenn solche
Kanale bestehen, koénnen Sie genutzt werden, um Informationen zu verbreiten und die

Sichtbarkeit der Einrichtung durch attraktiv gestaltete Beitrdge zu erhdéhen.

4. Informationsmaterial. In Flyern und Broschiren kann eine Einrichtung interessante
Informationen flir potenzielle Bewohner:innen, deren Angehérigen und die
Nachbarschaft zusammenstellen. Welches Angebot bietet die Einrichtung? Welche
Philosophie verfolgt sie? Die Broschiiren kénnen in Geschaften, Arztpraxen, Apotheken
und offentlichen Einrichtungen in der Umgebung ausgelegt werden und gezielt an

Interessierte herausgegeben werden.

5. Heimzeitung. In einer eigenen Heimzeitung kann Informationen an Bewohner:innen

und Angehorige weitergegeben werden. Erfolgsgeschichten, Berichte Gber Besonderes,
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Geschichten, Ratsel und andere Beitrage férdern das Gemeinschaftsgefiihl. Es ist auch

eine Moglichkeit, das Image der Einrichtung zu pflegen und die Arbeit zu prasentieren.

6. Kooperation. Durch eine gute Vernetzung in der Nachbarschaft wird die Einrichtung
bekannt und die Menschen erinnern sich, im besten Fall positiv, an die Einrichtung.
Interessante Kooperationspartner sind zum Beispiel: Kindergarten, Kirchengemeinden,
Schulen, gemeinniitzige Institutionen, Vereine, Musikschulen, Tanzschulen, Verbande

oder Interessenvertretungen.

6. Offnung von Angeboten. Um die Beziehung zur Nachbarschaft zu stirken und ganz
nebenbei die Integration der eigenen Bewohner:innen in das Gemeinwesen zu férdern,
konnen Einrichtungen sich entschlieRen, einen Teil der eigenen Angebote fir
AuRenstehende zu 6ffnen. Hierflr eignen sich zum Beispiel: Café oder Restaurant der
Einrichtung, Gemeinschaftsveranstaltungen, Feiern und Feste, Bildungs- und

Schulungsangebote, Garten.

7. Ehrenamt. Ehrenamtliche kénnen, sinnvoll eingesetzt, nicht nur eine groRe Entlastung
fir die Mitarbeiter:innen der Einrichtung darstellen. Durch die soziale Integration von
Freiwilligen wird die Identifizierung mit der Einrichtung unterstitzt, der Austausch mit der
Nachbarschaft ausgebaut und ein hoffentlich positives Bild der Einrichtung etabliert.
Hauptamtliches Personal kann durch den verantwortungsvollen Einsatz von Freiwilligen

nicht eingespart werden.

Feste, Feiern, Veranstaltungen und besondere Aktionen eignen sich besonders, um die
Einrichtung nach auBen darzustellen und an diesen Stellen ist die soziale Betreuung im
besonderen Malie involviert. Es kann sich auch lohnen, selbst Engagement zu zeigen und
das Thema Offentlichkeitsarbeit mit in den eigenen Fokus zu nehmen.
Einrichtungsleitungen sehen es in der Regel gerne, wenn die Einrichtung positive
Aufmerksamkeit erhalt und wissen Mitarbeiter:innen, die dazu beitragen, zu schatzen. Im
ersten Live-Seminar dieses Moduls befassen wir uns intensiv mit dem Thema Ehrenamt,
dazu erhalten Sie im Anschluss eine gesonderte, schriftliche Dokumentation. In diesem
Skript geht es daher schwerpunktmaRBig um das Erstellen von Pressemitteilungen, die
Informationen lassen sich in weiten Teilen auf die Erstellung von Artikeln fir die eigene

Internetseite, Social-Media, Informationsmaterial und die Heimzeitung tbertragen.

Natali Mallek
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HINWEIS: Informationen liber Gesetze, Richtlinien und Zusammenhange in diesem Skript entsprechen der
personlichen Interpretation der Autorinnen. Der Inhalt des Skripts wurde fachlich sorgfaltig lektoriert, stellt

aber dennoch keine Rechtsberatung dar und kann im Einzelfall die rechtliche Beratung nicht ersetzen.
' ' '
?reggemaﬁtec/ungen — warun uber/mupﬁ?

Egal, ob es darum geht, ein Auto zu kaufen, den Job zu wechseln oder eine
Pressemitteilung zu schreiben: Sie missen sich im Vorfeld klarmachen, was lhre
Erwartungen und Ziele sind. Will ich ein Auto kaufen, um damit meine Firma zu
reprasentieren, Zeit zu sparen oder Gerate zu transportieren? Je nach Anspruch wird das
geeignete Fahrzeug ein anderes sein und teilweise ist das Ergebnis sogar: Ein Fahrrad tut

es auch.

Auch in puncto Pressemitteilungen sollten Sie sich zunachst klarmachen: Was kann dieses

Mittel der Pressearbeit Gberhaupt leisten? Und wo lauern Fallstricke?

Pressemitteilungen sind, so impliziert es bereits der Begriff, Mitteilungen an
Presseorgane. Die Zielgruppen von Pressemitteilungen sind also in erster Linie
Journalist:innen und erst in zweiter Linie deren Leserinnen und Leser. Schon dieser

Unterschied ist wichtig, zu verstehen, denn:

In erster Linie sollen Pressemitteilungen Journalist:innen Anreiz zur Berichterstattung
geben, ihnen als Informationsgrundlage dienen und sie als Unternehmen/Verein/Firma in
Kontakt mit der Presse bringen. Erst in zweiter Linie bzw. auf langere Sicht dienen
Pressemitteilungen dann dazu, ihre Zielgruppe zu erreichen, ihren Bekanntheitsgrad zu
steigern und ihr Angebot vorzustellen. Pressemitteilungen sind kein direkter Draht zur
Leserschaft und kein Ersatz fir Werbung. Sie sind Ideengeber, Vorstellungsangebot und

Informationslenker.

Weil die Logiken, die in diesem Prozess (Unternehmen — Presse — Zielgruppe) wirken,
unterschiedlich sind, werden Pressemitteilungen fast nie im Wortlaut ibernommen oder
nur leicht gekirzt und abgedruckt. Konzentrieren Sie sich darauf: Sie schreiben
Pressemitteilungen zunachst fir Pressevertreter:innen. Deren Aufgabe ist es, den Inhalt
fiir die Leserschaft aufzubereiten. Wie Sie Journalist:innen diese Arbeit erleichtern (und

das gefallt schlieRlich jedem!), erfahren Sie auf den folgenden Seiten.
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Uelche Themen elgnen cch?

Nun, wo deutlich wurde, dass Sie Pressemitteilungen fiir Journalist:innen schreiben,
sollten Sie sich die Logiken bewusst machen, nach denen diese arbeiten. Fiir lhre
Pressemitteilungen ist das besonders bei der Auswahl der Themen von Relevanz. Die
Pressemitteilungen, die zu einer journalistischen Nachricht oder einem Bericht werden,

haben folgende Hiirde genommen: Sie enthalten mindestens einen Nachrichtenfaktor.

Nachrichtenfaktoren sind jene GroRen, anhand denen Journalist:innen den
Nachrichtenwert von Informationen bestimmen. Relevant ist z. B. Neues, Vertrautes,

Prominentes, Uberraschendes, Hilfreiches und/oder Emotionales.

Sie sollten ihr Thema, welches Sie in einer Pressemitteilung verarbeiten mochten, vorab
auf die o.g. Faktoren abklopfen. Es missen nicht alle Punkte zutreffen, fehlen aber

jegliche Nachrichtenfaktoren, sollten Sie sich von dem Thema besser verabschieden.
Hat das Thema einen aktuellen Bezug? Ist es neuartig oder tGiberraschend?

Hat das Thema Relevanz fiir die Zielgruppe? Betrifft es eine ihrer Zugehorigkeiten? (z. B.

Stadt(teil), Land)

Enthalt das Thema etw./ jmd. mit Status (Oberbuirgermeister:inn, Wahrzeichen)?

Bietet das Thema eine Losung fiir ein bestehendes Problem?

Gleichzeitig suchen Journalist:innen in den Nachrichten nach Geschichten, die sie
erzdhlen konnen. Das sind z.B. personliche Erfolgsgeschichten oder emotionale
Schicksale. Eins ist ihnen gemeinsam: Sie geben der Geschichte ein Gesicht. Wenn Sie
beispielsweise eine Pressemitteilung dazu versenden, dass lhr Unternehmen neue
Auszubildende hat — greifen Sie eine Person gezielt heraus und teasern deren Geschichte

in der Pressemitteilung an. Z. B. so:
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(...) Zu unseren fiinf neuen Auszubildenden gehért auch Kilian F. Der 16-JGhrige kommt aus
Eritrea und lebt erst seit 16 Monaten in Deutschland. Aus welchem emotionalen Grund er
sich fiir die Ausbildung als Altenpfleger entschieden hat und wie sie sich von dem Beruf in

seinem Heimatland unterscheidet, erzdhlt er Ihnen gerne in einem Interview. (...)

Kurzes (J6rterbuch des fournalismus

Wenn Sie mit Journalist:innen Kontakt haben, begegnen Ihnen moglicherweise Begriffe,
bei denen Sie zunachst nur ,,Bahnhof” verstehen. Hier finden Sie eine kurze Auflistung der

geldufigsten Phrasen und Abkirzungen:

AP = Ansprechpartner

PM = Pressemitteilung

Autorisieren = Interview/ Zitate/ Text freigeben

Sperrfrist = Zeitpunkt, bis zu dem eine Information nicht veréffentlicht werden darf

Unter 1, 2, 3 = Informationen zur beliebigen Verwendung (1), zur Verwertung ohne

Quellenangabe (2), vertraulich (3)
Koépfe = Portratfotos
HeiR/kalt = relevantes o. aktuelles vs. uninteressantes o. altes Thema

Boilerplate = Textbaustein am Ende einer Pressemitteilung, ,Visitenkarte” des

Unternehmens

Uac it vor dem Cchredben der ?reg@mt%tec'/ung 2u tun?

Bei der Auswahl der Themen sind lhnen bereits die Logiken begegnet, nach denen
Journalist:innen schreiben. Eine gewisse Kenntnis sollten Sie jedoch auch von der Struktur
von Redaktionen haben. Wichtig zu wissen sind fir Sie in der Pressearbeit v. a. folgende

Punkte:



Modul 4:

Redaktionen sind nach Ressorts aufgebaut, klassischerweise gehoért dazu z.B. ein
Wirtschaftsteil, ein Politikteil, ein Sportteil und ein Kulturteil. Uberlegen Sie sich vorab, fiir
welches Ressort |hr Thema geeignet sein konnte und verschaffen Sie sich dazu einen
Uberblick auf der Website des Mediums. So kénnen Sie gezielter auf Redaktionen

zugehen.

Allgemeine Mails wie info@ oder redaktion@ sind oft tote Briefkdsten. Es lohnt sich, die
Zustandigkeit telefonisch zu erfragen. Telefonnummern finden Sie im Impressum.
Bedenken Sie, dass Journalist:innen taglich Dutzende Mails und Pressemitteilungen
erhalten. Hier lautet die Devise: Weniger ist mehr. Nur, weil Sie wo6chentlich

Pressemitteilungen versenden, erhohen Sie die Erfolgschancen nicht.

Eine wichtige Frage lautet: Wann sollte ich eine Pressemitteilung versenden? Wenn es um
eine konkrete Veranstaltung geht, sollte diese nicht zu weit in der Zukunft liegen, bei , kurz
vor knapp“ sind die redaktionellen Ressourcen aber unter Umstdnden auch schon

verplant. Ein Zeitraum von wenigen Wochen ist gern gesehen.

Eine besondere Zeit kann die Sommerzeit sein, denn hier fallen u. U. reguldre Termine
weg (wie etwa Ratssitzungen). Im sogenannten Sommerloch kann es deshalb einfacher
sein, Themen zu platzieren. Besonders beliebt sind bei Journalist:innen zudem
,Weiterdrehs”. Damit sind Nachrichten gemeint, die an aktuelle Entwicklungen

anknipfen.
Beispiel: In Ihrer Heimatstadt ereignen sich Uberschwemmungen.

Weiterdreh: So recyceln Senior:innen von der Flut zerstérte Mébel.

Uie cchredbe ich eine ?reggem&%tec'/ung? ( &'n/eéfung )

Sie haben nun bereits ein Thema auf Nachrichtenfaktoren abgeklopft, ausgewahilt,

Zielmedien definiert und evtl. bereits Ansprechpartner:innen an der Hand.

Zum Start des Schreibprozesses fragen Sie sich: Wie lautet der Kiichenzuruf? In anderen
Worten: Welchen Satz rufen Sie einer anderen Person vom Wohnzimmer in die Kiiche zu,

um Sie Uber Ihr Thema zu informieren? Anstatt Sdtzen wie , Der Stadtteilladen erweitert
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sein Nachhaltigkeitsangebot und starkt das Ehrenamt im Quartier” rufen Sie ,Der

Stadtteilladen hat jetzt ein Repaircafé!”

Es ist wie bei Blchern oder Filmen — ist es schon bei der Einleitung langweilig, sind Sie
schnell raus. Auch bei Pressemitteilungen gilt daher: Stellen Sie Spannendes an den

Anfang, vermeiden Sie lange Einleitungen und suchen Sie gezielt nach Superlativen.

Nicht gelungen ist dieser Einstieg:

,Kennen Sie das auch? Es ist wieder Sommerzeit und die Wespen sind unterwegs.
Besonders interessieren sie sich fiir Kuchen und Softdrinks. Manchmal fithlen sich die
Tierchen bedroht und stechen zu. Ein Stich kann mitunter zur ernsthaften Gefahr

werden. Deshalb bietet das DRK am Wochenende einen Infonachmittag an.”
Interesse weckt hingegen:

,Wissten Sie, was bei einem allergischen Schock durch einen Wespenstich zu tun ist?
Oder welche Tischdeckenfarbe Wespen fernhalt? Fragen wie diese beantwortet das
DRK am Wochenende (3./4.) bei einem Infonachmittag rund ums Thema

Insektenstiche.”
Interesse verlieren Sie mit so einer Einleitung:

"In diesem Hundehotel kommen Vierbeiner voll auf ihre Kosten — wahrend Sie
entspannt die Sonne Spaniens genieRen kénnen. Viel Auslauf und gesunde Ernahrung

(Moglichkeit zur veganen Fitterung) liegen uns am Herzen."
Besser:

|ll

»In Hannover 6ffnet das erste vegane Hundehotel Deutschlands seine Tiren

Uie cchreibe ich eme ?reggem%ﬁeﬂung? ( %éaupzﬁtec'/)

Die Einleitung einer Pressemitteilung ist bereits die halbe Miete. Ist lhnen ein guter
Einstieg gelungen, geht der Rest einfach von der Hand. Denn im nachsten Schritt missen

Sie im Grunde nur die klassischen W-Fragen beantworten, also:
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Wer (veranstaltet, hat erfunden, griindet, kooperiert ...),
Was (findet statt, gibt es Neues, ist geplant ...),
Wann (findet es statt, geht es an den Start ...),

Wo/Woher (findet es statt, kann man mitmachen, befindet es sich, kommt es ...),

Warum/Wie (kam es zustande, |6st es ein Problem, ist es wichtig/relevant ...).

Es lockert Ihre Pressemitteilung auf, wenn Sie Zitate beinhaltet. Lassen Sie z. B. die

Leitung des Altenheims zu Wort kommen, aber nicht mit drogen Allgemeinplatzen

ala
,Der Preis ist eine schéne Auszeichnung flir unsere harte Arbeit”
oder
,Wir freuen uns auf die Zusammenarbeit”,
Besser:

»,Die Urkunde werden wir im Eingangsbereich ausstellen, damit alle etwas davon

haben”

oder

,Unsere Bewohner:innen freuen sich auf die Zusammenarbeit mit der Kita
Waldzwerge. Beim Mittagessen geht es seit Tagen um Anekdoten aus ihrer eigenen

Kindergartenzeit”.
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Halten Sie sich dabei stets kurz und reduzieren Sie Ihre Pressemitteilung auf das
Spannendste. lhre Pressemitteilung sollte insgesamt nicht langer als eine DIN-A4-Seite

sein.

Zitate sollten auRerdem nicht zu lang sein und nicht in Fachchinesisch verfasst sein.

Sparen Sie Begriffe wie , Klient”, ,passive Mobilisation” oder ,taktile Wahrnehmung®.

Fiir eine gute Lesbarkeit empfiehlt es sich, den Text in mehrere Absatze zu gliedern. Wir
halten zum Schluss noch einmal den Aufbau fest: Die Headline muss Interesse wecken
und Nachrichtenfaktoren bedienen. Dann steigen Sie mit der wichtigsten Information ein
und beantworten die W-Fragen. Im mittleren Teil liefern Sie ndhere Informationen,
zusatzliche Details und ggf. Quellen. lhre Pressemitteilung wird abgerundet durch

Hintergrundinformationen oder zusatzliche Statements.

Ulie sieht der Cohluce eder ?reggem[z%ec'/ung aus?

In jede Pressemitteilungen gehoren selbstverstandlich auch Ihre Kontaktdaten, am besten
inkl. Handynummer. Wenn Sie einen extra Pressekontakt haben, geben Sie diesen an und
benennen Sie ihn (Pressekontakt: Frau XY). Sofern vorhanden, geben Sie Ihre Website

oder Social-Media-Profile an.

Vermeiden Sie Schachtelsatze, Fachbegriffe und Substantivierungen (meist Worter
auf -ung, -keit, -ik, -iat, -heit oder -ismus). Schreiben Sie in kurzen Satzen mit aktiven

Verben. Ein Beispiel:

,Die Eroffnung des Repair-Cafés bedeutet fiir uns eine Neuorientierung in Sachen

nachhaltiges Miteinander und Ehrenamt.”
Besser:

»,Das Repair-Café bindet unsere Bewohner:innen beim Thema Nachhaltigkeit mit ein

und gibt ihnen die Moglichkeit, sich ehrenamtlich zu engagieren.”

Nutzen Sie in Ihrer Pressemitteilung hingegen Alltagssprache, die jeder versteht.
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Wenn Sie regelmalig Pressemitteilungen versenden, basteln Sie sich eine sogenannte
Boilerplate. Gemeint ist eine Visitenkarte Ihres Unternehmens/Vereins etc., die als
gleichbleibender Textblock unter die Pressemitteilung eingefiigt wird. Sie enthalt z. B.

Informationen liber Unternehmensgriindung, -grolRe, -sitz und -tatigkeitsbereich.

Ein Beispiel: ,HappyAge ist ein 2022 gegriindetes Start-up mit Sitz in Berlin. Das
Unternehmen mit Gber 50 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern entwickelt Virtual

Reality Touren an Urlaubsorte fiir Menschen, die nicht mehr verreisen kénnen.”

UJas mucs man iber Gl and §pmc/ze bel ?reggemdzfedungen Wien?

Pressemitteilungen sind keine Werbung. Werbliche Adjektive wie ,einzigartig”,
ywunderschon”, ,innovativ’ oder ,elegant” kdnnen Sie streichen. Verfassen Sie die
Pressemitteilung in sachlicher und neutraler Sprache. Vermeiden Sie jedoch Fachbegriffe.
Jeder Begriff, den ein:e Journalist:in extra googeln muss, kostet Zeit — und davon haben

Medienvertreter:innen wenig.

Zum Stil einer Pressemitteilung gehoren keine starken Aufforderungen oder direkte
Ansprache. Erinnern Sie sich immer wieder daran, dass Sie mit Pressevertreter:innen

kommunizieren und nicht direkt mit Ihrer gewiinschten Zielgruppe.

Es gilt, schnell auf den Punkt zu kommen. Sparen Sie deshalb bei unnétigen Fullwoértern
(Klassiker: besonders, sehr, eigentlich, wohl, bei Weitem, genau, im Prinzip, kaum,

letztendlich, meist, natlrlich, schon, auch, weitgehend, wirklich ...)

Fotorechtliches (iccen ﬂjr ?reggemt%tec'/ungen, Heimeedungen und
Co,

Pressemitteilungen bestehen nicht nur aus Text, Journalist:innen freuen sich auch lber
Bildmaterial und Grafiken. Bei Zitatgeber:innen sind Portratfotos sinnvoll, bei

anstehenden Veranstaltungen sollten Sie darauf hinweisen, dass Sie sich (ber
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,Presseberichterstattung in Form von Bild und Text“ freuen oder im Nachgang

Bildmaterial zur Verfligung stellen.

Wenn Sie eine Pressemitteilung tGber ein neues Angebot versenden — zum Beispiel Gber
einen neu angelegten Krdutergarten — sollten Sie aussagekraftige Fotos hinzufiigen.
Menschen machen Fotos personlich, womoglich also immer Menschen mit aufs Bild!
Aber: Sie sollten nicht gestellt wirken. Verhasst sind bei Journalist:innen beispielsweise

Fotos von fiinf Anzugtragern mit einem Check oder einer Urkunde in der Hand.

Werden Fotos nachgestellt, dann sollte dies so alltaglich und lebensnah wie moglich
passieren. Bitten Sie einen Protagonisten oder eine Protagonistin, noch einmal Unkraut
zu zupfen oder eine Blume einzupflanzen und sich nicht einfach vor das Beet zu stellen.

Als Inspiration ist es immer hilfreich, selbst durch die Zeitung zu blattern.

Sofern Sie Fotos versenden, veroffentlichen oder in irgendeiner Form zur Verfiigung
stellen, sind Bildrechte berihrt. Das gilt auch, wenn Sie die Bilder etwa fiir eine
Heimzeitung nutzen. Dabei sind rechtlich zwei Fragen von Relevanz. 1. Wer hat das Foto
gemacht? 2. Wer oder was ist darauf abgebildet? Die Beantwortung dieser Fragen fihrt

Sie zu Urheber- und Personlichkeitsrechten.

Urheber- und Personlichkeitsrecht

Grundsatzlich gilt: Es bedarf immer einer Zustimmung und Nennung des Urhebers
fir die Nutzung. Macht jemand auf Ihrem Jubildumsfest Bilder, die Sie spater fir Ihre
Pressemitteilung nutzen wollen — sichern Sie sich ab und holen sich die Erlaubnis ein.
Das halten Sie am besten schriftlich fest. Vorlagen gibt es zu Geniige im Netz — haben

Sie immer Kopien davon im Biiro parat.

Der Fotograf hat einen gesetzlichen Anspruch auf Nennung ,am Werk” — also in
unmittelbarem Zusammenhang mit seinem Foto. Ohne weitere Regelung miissen Sie den
Fotografen also direkt am Bild (z. B. durch ,Fotocredit: Max Mustermann®) nennen. Soll
aus Layoutgriinden darauf verzichtet werden oder der Urheber nur im Impressum/
Bildquellennachweis aufgefiihrt werden, miissen Sie dies gesondert vereinbaren — etwa

durch einen Zusatz wie ,Hiermit verzichte ich auf die direkte Nennung am Werk”.
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Generell darf ein Bild auBerdem nur mit der Einwilligung des oder der Abgebildeten (o. d.
Angehorigen) genutzt werden. Nach dem Tod des oder der Abgebildeten bendétigen Sie
10 Jahre lang die Einwilligung der Angehérigen — das gilt fir Kinder natiirlich ausnahmslos
auch zu Lebzeiten. Zu beachten ist zudem, dass z. B. Markenlogos, Gebdude und Kunst

urheberrechtlich geschiitzt sein kdnnen.

Welche Ausnahmen gibt es?

Von den oben genannten allgemeinen Regelungen gibt es Ausnahmen. So verjahrt das
Urheberrecht nach 50 bzw. 70 Jahren, je nachdem, ob es sich um Lichtbilder u.
Lichtbildwerke handelt. Um als , Lichtbildwerk” zu gelten, muss ein Foto einen gewissen

kiinstlerischen Anspruch erfiillen.

AuRerdem ist keine Einwilligung der Personen bei Versammlungen, Demonstrationen
oder zeitgeschichtlichen Ereignissen notig, ebenso gelten Besonderheiten fiir
Personlichkeiten der Offentlichkeit oder Personen, die nur als Beiwerk neben einer
Landschaft oder sonstigen Ortlichkeit erscheinen. Ausnahmen wie Drohnen, Werbefotos

und Gerichtssdle werden an dieser Stelle ausgeklammert.

Welche Regelungen Sie treffen sollten

Wichtig zu wissen: Ein , Tag der offenen Tiir” ist keine Versammlung im klassischen Sinne.
Er bildet also keine Ausnahme von dem Grundsatz der Zustimmungspflicht der
Abgebildeten fiir die Veroffentlichung von Fotos. Ein Mythos halt sich hartnackig: Die
Anzahl der abgebildeten Personen ist irrelevant. Es gibt keine rechtliche Regelung, die
besagt, dass man ab 10 Personen fotografieren und veroffentlichten kann, wen man

mochte.

Auf Veranstaltungen, bei denen offensichtlich Presseorgane und Fotograf:innen
anwesend sind, ist von einer stillschweigenden Zustimmung auszugehen. Sie sichern sich
zusatzlich ab, wenn Sie bei der Einladung oder Anmeldung zu einer Veranstaltung eine
Regelung treffen (,Bei dieser Veranstaltung werden Pressevertreter:iinnen zur
Berichterstattung vor Ort sein”) oder einen Aushang bei der Veranstaltung machen (,,Bei

dieser Veranstaltung wird fiir die Presseberichterstattung fotografiert”).

Unter Umstanden brauchen Sie das Einverstidndnis auch vom Hausrechtsinhaber. Es
empfiehlt sich, hier eine allgemeine Regelung zu treffen, sodass Sie das Einverstdndnis

nicht flir jede Veranstaltung einholen missen. Eine allgemeine Regelung zum
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Urheberrecht und zum Recht am eigenen Bild treffen Sie sinnvollerweise auch mit eigenen
Mitarbeiter:innen. Das ist vorausschauend gerade fiir die Zeit wichtig, fir die jemand

nicht mehr fir das Unternehmen tatig ist.

Egal, ob es um die Zustimmung von Fotograf:innen (Urheber:innen) oder Fotografierten
(Inhaber von Personlichkeitsrechten) geht, halten Sie Nutzungsart, -dauer und -ort fest.

Ebenso muss geklart werden, ob die Rechte am Bild exklusiv gewahrt werden.

Hilfreich ist es, die Metadaten eines Fotos (also Anlass, Ort, Zeit, Namen, Fotograf:in und
Copyright) in die Metadaten des Bildes zu schreiben. Diese kdnnen Sie in der Regel mit

einem Rechtsklick auf , Informationen” bearbeiten.

Im Grundsatz gilt eine sogenannte Panoramafreiheit bei Bildern von o6ffentlichen und
einsehbaren Gebauden. Vorsichtig missen Sie da sein, wo die Sicht auf ein Gebaude durch
eine Mauer o. a. verhindert ist. Sie dirfen diesen Sichtschutz nicht einfach umgehen und

Fotos von dem abgedeckten Bereich ohne Einwilligung veroffentlichen.

Haben Sie keine Zeit, eigene Fotos fir lhre Heimzeitung anzufertigen, mochten Beitrage
aber dennoch bebildern, lohnt sich ein Blick in Mediensammlungen fiir gemeinfreie und
frei lizenzierte Fotos, wie z. B. ,,Wikimedia Commons”. Hier findet sich Bildmaterial,

welches sie zum Teil uneingeschrankt nutzen diirfen.
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Checklite ?reggemt%ée[/ung en cchredben

Themenauswahl: Welche Nachrichtenfaktoren bedient mein Thema? Kann ich

zusatzlich Relevanz schaffen?

Kontakt: Fiir welche Leserinnen und Leser kdnnte mein Thema interessant sein, wie
kann ich den Kontakt zum Medium herstellen? Habe ich mich auf der Website tiber

die Ressortaufteilung informiert, eine persénliche Mail recherchiert oder angerufen?

Headline: Wie lautet der Kiichenzuruf meiner Pressemitteilung? Weckt die

Uberschrift Interesse?

Einstieg: Was ist das Spannendste, welche Superlative gibt es bei meinem Thema?

Habe ich ihn im Einstieg vorangestellt?

Hauptteil: Werden die W-Fragen zeitnah und vollstandig beantwortet? Komme ich

schnell auf den Punkt?
Habe ich ausreichend, aber nicht zu viele Hintergrundinformationen geliefert?

Enthalt meine Pressemitteilung aussagekraftige Zitate?

Habe ich mich an die Liange von ca. einer DIN-A4-Seite gehalten und Absatze

gegliedert?

Habe ich in nicht werblicher Alltagssprache formuliert, Substantivierungen und

Schachtelsatze vermieden?

Habe ich einen Pressekontakt genannt und ggf. eine Boilerplate hinzugefiigt?

Habe ich beim Mitsenden von Fotos die Rechte geklart?
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Sehluswort und Ergénzungen

Mit den Tipps und Hintergrundinformationen von Frau lliner lassen sich
Pressemitteilungen einfach erstellen und optimieren. Wenn lhre eigenen sprachlichen
Moglichkeiten fir die Erstellung von Texten eingeschrankt sind, zogern Sie nicht, sich Hilfe
zu holen. Text mit schlechter Rechtschreibung und unzureichendem grammatikalischen
Ausdruck koénnen fir kein Medium verwendet werden und werfen auch in eigenen
Publikationen nur ein schlechtes Licht auf den oder die Verfasser:in. Die inhaltlichen

Qualitaten kénnen dann nicht zur Geltung kommen.

Urheberrecht
Beachten Sie auch das Urheberrecht, wenn Sie fiir eigene Publikationen, wie zum Beispiel

eine einrichtungsinterne Heimzeitung, schreiben. Was bedeutet das?

Sie dirfen Texte, auch Ausschnitte davon, nicht einfach kopieren und einfligen, wenn sie
von einem anderen Menschen erstellt wurden. Der oder die Urheber:in hat die alleinigen
und exklusiven Nutzungsrechte an den von ihm oder ihr erstellen Texten, dieses erlischt
70 Jahre nach seinem oder ihrem Tod, dann gilt ein Text als gemeinfrei. Wenn ein:e

Autor:in bereits 70 Jahre tot ist, dirfen sie seine oder ihre Texte verwenden.
Erlaubt ist es, dass man Dinge in eigenen Worten wiedergibt.

Hartnackig halt sich die Annahme, man diirfe fremde Texte Gbernehmen, wenn man
wahlweise die Quelle oder den/die Autor:in darunterschreibt. Dem ist nicht so. Um
Passagen oder sogar ganz Texte von anderen ibernehmen zu diirfen, muss immer ein so
genannter Zitatzweck erfillt sein. Im Urheberrechtsgesetz § 51 liest sich das

folgendermalien:

,Zuldssig ist die Vervielfiltigung, Verbreitung und 6ffentliche Wiedergabe eines
verdffentlichten Werkes zum Zweck des Zitats, sofern die Nutzung in ihrem Umfang

durch den besonderen Zweck gerechtfertigt ist.”

Der Zitatzweck gilt als gegeben, wenn der Text als Beleg genutzt wird oder als Grundlage

fir eigene selbststindige Ausfihrungen dient. Die Ubernahme des Textes muss in
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Relation zu den eigenen Ausfiihrungen stehen und eine Briicke zu eigenen Uberlegungen
sein. (UrhG, Bundesministerium fiir Justiz. https.//www.gesetze-im-internet.de/urhg/ ,

Abruf 22.05. 2023)

Darstellung der eigenen Arbeit

Die Offentlichkeitsarbeit und insbesondere die Darstellung der eigenen Arbeit in eigenen
Publikationen, in Medien und der Presse, bietet nicht nur eine groRe Chance fiir die
gesamte Einrichtung, sondern auch fiir die soziale Betreuung als spezielle Abteilung. Die
soziale Betreuung hat es manchmal schwer, die Bedeutung der eigenen Arbeit deutlich zu

machen und hat durch Publikationen die Moglichkeit, diese in den Fokus zu riicken.

Es wird nicht gesehen, wie viel Zeit die Mitarbeiter:innnen der sozialen Betreuung damit
verbringen, den Menschen im Bett Zeit zu schenken? Schreiben Sie lber das tolle neue

Snoezelen-Programm fiir Bettlagerige!

Sie etablieren ein innovatives Konzept zur Trauerarbeit? Treten Sie in Kontakt mit einer

Fachzeitschrift und schlagen Sie einen Artikel dartiber vor.

Die Moglichkeiten sind endlos und der Nutzen fiir die Wertstellung der eigenen Arbeit
sollte nicht unterschatzt werden. Es ist eine Chance, um Vorgesetzten, Angehdrigen,
Kolleg:innen und anderen fiir Sie zum Teil wichtigen Menschen lhre tagliche Arbeit

sichtbar zu machen.
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