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Larm geht uns alle an: Lauter Verkehr belastigt viele Menschen Tag fir Tag. Wie kann ich ge-
gen den StralRenlarm vor meiner Haustir vorgehen? Der Hughafen in meiner Nahe soll ausge-
baut werden, wie kann ich einen effektiven Larmschutz erreichen? Wie kann ich den Larm
messen, der durch vorbei fahrende Ziige erzeugt wird? In unserer Reihe Aktiv gegen Larm ge-
ben wir die Antworten: Wir liefern Infomaterial und Aktionshilfen.

Der vorliegende Leitfaden Aktiv gegen Larm — Tipps und Tricks fir eine effektive Pressearbeit
im Bereich Larm bietet einen Uberblick, wie engagierte Gruppen vor Ort ihr Anliegen in die
Offentlichkeit tragen konnen. Hier finden Sie Antworten auf die Schluisselfragen erfolgreicher
Pressearbeit: Wie kommen unsere Themen in Zeitung, Funk und Fernsehen? Wie pflegen Grup-
pen und Initiativen den Kontakt zu den lokalen Journalisten? Wann lohnt sich eine Pressekon-
ferenz und wie sieht eine gelungene Presseerklarung aus? Erganzend stellt die Studie Pressere-
aktion zum Tag gegen Larm am 28. April 2004 zusammen.
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Der BUND engagiert sich gegen Larm: Mit unserem von Bundesumweltministerium und Um-
weltbundesamt geférderten Projekt Umwelt und Gesundheit im Bereich Larm zeigen wir M6g-
lichkeiten fur einen effektiven Larmschutz vor Ort auf. Unser Zid ist es, Umweltgruppen und
Burgerinitiativen bei ihrer Arbeit fir mehr Larmschutz effektiv zu unterstitzen. Paralld sind
wir auf Bundesebene aktiv, um Bewegung in die politische (Larm-) Arena zu bringen.
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Sie engagieren sich Bereich La&rmschutz oder wollen gegen den Larm vor Ort aktiv werden?
Nehmen Se Kontakt mit uns auf. Fir die Aufbereitung der Infomaterialien und Aktionshilfen
sind wir auf lhre Erfahrungen angewiesen.

Um mehr Uber das Projekt Umwelt und Gesundheit im Bereich Larm und dber das Thema Larm
zu erfahren, besuchen Sie unsim Internet: www.bundgegenlaerm.de

Thorben Prenzel
Berlin, Juni 2004

Thorben Prenze

BUND Verkehrsreferat, Projekt Larmschutz:
Am Kollnischen Park 1

10179 Berlin

Tel.: 030 275 86 467

Fax.: 030 275 86 440

Thorben.Prenzel @bund.net
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Nachrichten, die Sie in den Medien lesen, sind
oft auf Offentlichkeitsarbeit zuriickzufiihren.
Auch das Thema Umwelt bildet da keine Aus-
nahme. Im Gegenteil: Fir Umweltschutzorgani-
sationen ist die Presse- und Offentlichkeitsarbeit
besonders wichtig. Schliefdlich ist es Ihr Ziel, die
Offentlichkeit von der eigenen Arbeit zu (iber-
zeugen und Veranderungen zugunsten des Um-
weltschutzes herbeizufiihren.

Ene Analyse der Offentlichkeitsarbeit von
Greenpeace hat zum Beispiel ergeben, dass fast
zwei Drittel aller Artikel Uber die Umwelt-
schutzorganisation inhaltlich auf Pressemittei-
lungen zuriickgehen. Ohne die Pressearbeit wére
sicher weitaus weniger Uber die Arbeit von
Greenpeace berichtet worden. Die Organisation
ware weniger bekannt.

Medien kénnen lhnen also die fir eine Umwelt-
organisation notwendige offentliche Aufmerk-
samkeit bringen. Mit einer guten Pressearbeit
liefern Sie lhrer Zielgruppe - den Journalisten
und Journalistinnen - Informationen und kén-
nen so vielleicht sogar das eine oder andere
Thema forcieren.

Dafir missen Sie den Medien Informationen
bieten, die einerseits einen hohen Nachrichten-
wert besitzen und sich andererseits inhaltlich
und terminlich an der journalistischen Produk-
tionsweise und den ingtitutionellen Bedingun-
gen der Medien orientieren.
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Ein GroRdteil der Meldungen in den Medien geht
auf Pressemittellungen zuriick — das gilt auch
fur die Umwdtberichterstattung. Welchen in-
haltlichen und handwerklichen Anforderungen
missen Pressemitteilungen gerecht werden, um
von den Medien bemerkt zu werden?

Da ein Grof3teil der Umweltberichterstattung auf
Pressemitteilungen zuriickgeht, sind diese fir
Ihre erfolgreiche Pressearbeit von hoher Bedeu-
tung. Und da sie in vielen Fallen nur in Form
von Kirzungen oder stilistischen Korrekturen
redaktionell bearbeitet werden, missen Presse-
mitteilungen auch formal gewissen Anspriichen
genugen.

Eine Pressemitteilung sollte nicht langer als eine
DIN A4-Seite sein. Es geht darum, den Leser
kurz und knapp Uber das , Wer, was, wann, wo,
wie und warum* zu informieren. Eine Presse-
mitteilung ist insofern ein Fazit, eine Zusam-
menfassung. Sie soll die Aufmerksamkeit des
Lesers wecken. Es muss deutlich werden, worin
die Neuigkeit, die ,Geschichte" besteht. Die
detaillierten Hintergrinde kénnen in nachfol-
genden Gesprachen geklart werden. Die Formu-
lierung einer Pressemitteilung erfolgt daher in
kurzen, klaren Satzen und maoglichst sachlich.
Das Wichtigste (Wer, was, wann, wo) steht am
Anfang. Hier einige Grundregeln:

Formale Aspekte

- DIN A4- Format (alle anderen Formate sind
schlecht zu drucken, faxen, etc. bzw. un-
Ubersichtlich)
Einseitig! (mehr lesen Journalisten ohnehin
nicht)
Ubersichtlichkeit und Raum fur Anmerkun-
gen
Zeilenabstand 1 ¥ bis 2 Zeilen
etwa. 60 Zeichen pro Zeile
etwa 40 Zeilen
Korrekturrander: 2- 3 cm rechts und links
keine Unterstreichungen, Versalien o0.a.
Kennzeichnung als Pressemitteilung (damit
jeder sofort weil3, worum es sich handelt)
Uberschrift
korrekte und vollstandige Absenderangabe
Datum
Ansprechpartner (Name, Durchwahl, Email-
Adresse)
Internetadresse
klare Gliederung in Absétze



Stili

stische Aspekte

einfacher Satzbau

klare Sprache (Vorsicht mit Metaphern u.&.)
keine unnétigen Fremdworter

keine Fullworter, Foskeln

aktive Verbform ("wir", "man" vermeiden —
das gilt namlich auch fir Journalisten)
Artikel und Adjektive nur wenn notwendig
sparsam mit der Erwahnung des BUND
umgehen (sonst klingt es zu sehr nach
Werbung)

Trennung zusammengesetzter Verben ver-
meiden

bei Namen: Funktionsbezeichnung, Titel,
Vorname

keine Anrede (Ausnahme: Zitat)

Zahlen bis zwolf ausschreiben
Abkirzungen beim ersten Gebrauch erkla-
ren

Hier ein gelungenes Beispiel:
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Hier ein Beispiel dafiir, wie allein eine Uber-
schrift abschrecken kann:

»NABU begrifit Zustandigkeit des BfN fir
Agro-Gentechnik

Billen: Auswirkungen von GVO auf natlrliche
Okosysteme weitestgehend unbekannt*

Was bitte ist BFN? Was kann man sich unter
Agro-Gentechnik vorstellen? Was ist GVO? Und
wer ist Billen?

Das sind zu viele Fragezeichen. Eine derartige
Uberschrift macht keine Lust aufs Weiterlesen.
Sie macht nicht neugierig, sondern verschreckt.
Wenn schon die Uberschrift so kompliziert ist,
was mag dann folgen?

Eine unvollstandige, zu lange oder schlecht
geschriebene Pressemitteilung landet schnell im
Papierkorb, da sie entweder den Journalisten
nicht davon Uberzeugt, dass das Thema interes-
sant ist oder er nicht genug Zeit fur eine Nach-
recherche hat.

Uberlegen Sie sich bei jeder Pressemitteilung,
ob:

Das ,Wer, was, wann, warum, wie" gleich
am Anfang beantwortet wird

Die Uberschrift einpragsam und einfach ist
Der Text logisch, in Absdtze gegliedert ist
Eine einfache, klare Sprache ohne Fillwor-
ter, Fachbegriffe, etc. verwendet wurde
Alle formalen Regeln (DIN A4, einseitig,
etc.) eingehalten wurden

Alle nétigen Kontaktdaten zu finden sind
(Adresse, Ansprechpartner, etc.)

Die Pressemitteilung bei den richtigen
Journalisten landet (ist der Presseverteiler
noch aktuell?)
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Um die Aufmerksamkeit der Medien zu erlan-
gen, missen Sie medienwirksame Ereignisse
schaffen. Aktionen haben u.a. den Zweck, die
Aufmerksamkeit der Medien und damit der
Offentlichkeit auf bestimmte Anliegen der Orga-
nisation zu richten. Wie kénnen solche Ereig-
nisse aussehen?

Mit Ihrer Pressearbeit versuchen Sie ein knappes
Gut zu erlangen: Aufmerksamkeit. Ob Sie diese

Aufmerksamkeit mit einer medienwirksamen
Aktion bekommen, héngt von verschiedenen
Bedingungen ab:

Der Bedeutung des Themas. Wer ist davon
betroffen?

Der Prominenz lhrer Organisation oder der
tellnehmenden Person(en)

Der Neuigkeit des Ereignisses

Der Originalitéat der Aktion

Die Berichterstattung tber Umweltthemen ist in
erster Linie ereignisorientiert und tagesaktuell.
Wenn Sie mit oder Uber Medien kommunizieren
wollen, mussen Sie sich auf den Kommunikati-
onspartner einstellen.

Uberlegen Sie sich also von Anfang an, wie Sie
eine Aktion durchfuhren, um mit ihr offentli-
ches Interesse zu wecken.

Kindigen Sie ein Ereignis frihzeitig an (auf alle
Félle einen Tag vorher), damit die Redaktionen
sich einarbeiten, den Termin einplanen kdénnen.
Einige Wochen im Voraus eine Veranstaltung
anzukindigen, ist zu frih. Am Aktionstag ha-
ben es dann alle vergessen.

Denken Sie daran, schriftliches Material fur die
Presse vor Ort bereit zu halten. Und zwar nicht
nur die Pressemitteilung. Auch Flyer oder ande-
res Informationsmaterial sollten Sie dabel ha-
ben. Wenn Sie Ergebnisse présentieren, Uberge-
ben Se diese schriftlich an die anwesenden
Journalisten. Damit ersparen Sie den Journalis-
ten sténdiges Mitschreiben und ermdglichen
ihnen, auf diese Hintergrundinformationen
zurtickzugreifen, wenn sie spéter in der Redak-
tion am Artikel arbeiten. Dadurch kénnen auch
Fehler z.B. bezlglich technischer Daten vermie-
den werden.

Insbesondere tagesaktuelle Medien miissen sich
an gewisse Zeiten halten. Morgens werden in
der Redaktionskonferenz die Themen bespro-
chen, Uber die berichtet werden soll. Wenn Sie
eine medienwirksame Aktion organisieren, soll-
ten Sie darauf achten, dass sie nicht in gewisse
Zeiten fallt. Sie sollten nicht ganz friih morgens
gtattfinden (mdglichst nicht vor 10 Uhr) und
damit auf die Redaktionssitzung fallen. Am
Nachmittag kdnnen Sie wiederum mit dem
Redaktionsschluss in Konflikt geraten. Eine gute
Zeit fur eine Veranstaltung oder &hnliches ist
meist mittags bzw. zwischen 10 und 14 Uhr.



Damit konnte das Thema morgens in der Redak-
tion besprochen, am Tag produziert und bis
zum Redaktionsschluss bearbeitet werden.

Das ist nicht mdglich, weil Sie selbst nur ehren-
amtlich tétig sind? Nehmen Sie das Wochenen-
de! Manche Tageszeitungen erscheinen auch am
Sonntag — und Uber Sontags-Aktivitaten kann
am Montag berichtet werden. Da am Wochen-
ende kaum Politiker 0.4 zu erreichen sind,
herrscht vielleicht sogar Themenmangel. Eine
gute Chance fur Sie und lhr Anliegen.

Denken Sie daran, dass viele Medien das Prob-
lem Larm auch optisch darstellen missen. Min-
destens miissen Sie dem Leser jedoch vermit-
teln, welche Belastung Lérm darstellt. Versu-
chen Sie Ideen zu entwickeln, wie Sie das
Problem L&m greifbarer bzw. verstandlicher
machen kdnnen.

Ihre Aktionen missen nicht riesig sein, d.h. sie
brauchen nicht unbedingt tausende Menschen
zum demonstrieren. Auch kleine originelle
Aktionen mit nur wenigen Leuten konnen fir
die Presse von Interesse sein.

Hier einige gute Beispiele:

Der BUND selbst schickt eine riesige Tomate
durch deutsche Stadte, um auf Genmanipulation
aufmerksam zu machen. Eine sehr originelle
Idee das eher abstrakte Thema optisch greifbar
zu machen. Und es hatte Erfolg: Die meisten
Medien haben Uber die Tomate und damit auch
Uber die dahinter stehende Aktion berichtet.

Zu teuer? Der Deutsche Tierschutzbund hat in
mehreren Stadten Eer getestet. Mit einem ein-
fachen UV-Messgerdt wurden Her mit der
Kennzeichnung 0 (O=biologische Herkunft) auf
verréterische Abdricke von Gitterstdben unter-
sucht. Im Rahmen der Aktion wurden nicht nur
die Ergebnisse der Testkaufe verdffentlicht. Die
Messung fand in den Innenstadten auf Platzen
mit viel Laufpublikum statt. Jeder Verbraucher
konnte seine eigenen Eer dort testen lassen.
Selbst wenn nicht viele davon Gebrauch ge-
macht haben: Die Lokalmedien waren anwesend
und haben berichtet.

Fuhren Sie L&rmmessungen an einer , Problem-
stral3e” offentlich durch. Laden Sie dazu auch
Lokalmedien ein. Messen Sie nicht nur, wie viel
Dezibel in der StralRe im Schnitt herrschen.
Demonstrieren Sie, dass drei Kinder fir 5 Se-

kunden durch lautes Geschrei den Larm der
Stral3e Uberténen konnen, ihnen aber schnell
die Luft ausgeht. Die schreienden Kinder sind
gut zu fotografieren. Aufllerdem weil3 (fast) jeder
Mensch, wie laut Kinder sein konnen. Damit
haben Sie auf eine einfache aber originelle
Weise anschaulich gemacht, wie laut Strafen-
l&rm ist. Zusdtzlich zu den Kindern konnen Se
noch Anwohner einladen, die Uber lhre Proble-
me und die Auswirkungen des standigen Larms
berichten.

Ein nicht besonders gelungenes Beispiel:

Sie fuhren eine Diskussion mit den Mitgliedern
Ihres Lokalverbandes durch. Besprochen und
diskutiert werden die Plane lhres Lokalverban-
des fir das nachste Jahr sowie der Erfolg Ihrer
Arbeit des letzten Jahres. Als prominenter Gast
ist die Vorsitzende des BUND Deutschland gela-
den, die einen Vortrag Uber ,Die Entwicklung
des Larmschutzes in Deutschland seit der Wen-
de" hélt. Dazu laden Sie die Lokalpresse ein.

Wenn Sie Glick haben, bekommen Sie eine
kleine Meldung in der Lokalpresse. ,,BUND-
Vorsitzende war zu Gast in Buxtehude ..! Zu
dem Termin erscheinen wahrscheinlich nur
wenig Journalisten (wenn Uberhaupt..). Wa-
rum? Die Details Ihrer Arbeit sind in erster Linie
fir Sie selbst interessant und nur von geringem
offentlichem Interesse. Aul3erdem fehlen span-
nende Kontroversen. Damit fehlt Ihrer Veran-
staltung der Aufhénger, die O&ffentliche
Betroffenheit. AulRerdem ist ein Vortrag viel zu
lang, wenn es um einen aktuellen Anlass geht.
Kein Journalist hat so viel Zeit. Es sei denn, es
handelt sich um ein weltpolitisch extrem
wichtiges Thema.
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Wie finden Sie den richtigen Anlass fur eine
mediengerechte Aktion? Welche Ereignisse kon-
nen Sie aufgreifen?

Wenn Sie sich auf ein Thema beziehen, das
bereits offentlich diskutiert wird, erhthen sich
Ihre Chancen, wahrgenommen zu werden. Grei-
fen Sie solche Themen auf und beziehen Se sie
auf lhre Region. So kdénnen Sie im ldealfall
Themen vorgeben.



Nutzen Sie auch Uberregionale Ereignisse, um
auf Ihre Arbeit aufmerksam zu machen. Viele
Themen lassen sich auf Ihre Region herunter
brechen und sorgen damit fur Aufmerksamkeit.

Hier einige Anregungen:

Wenn das Mautsystem scheitert, wo wird dann
in Ihrer Region gespart? Vielleicht fehlen jetzt
Investitionen fir offentliche Verkehrsmittel?
Hat eine andere Stadt innovative Ideen zur
Verkehrsberuhigung umgesetzt? Warum nicht
in lhrer Region?

Stellen Sie solche Fragen ruhig offentlich. Laden
Sie die Lokalprominenz zu einer Diskussion
dartber ein. Achten Sie dabei darauf, dass kont-
rare Meinungen vertreten sind. Wenn Sie nur
mit Politikern der ,Grinen“ diskutieren, wird
dabel wahrscheinlich nicht mehr raus kommen
als Ubereinstimmung. Dafiir interessieren sich
aber nur die Menschen, die ohnehin schon tief
in dem Thema stecken. Laden Sie deshalb auch
einen Gegen-Kandidaten, z.B. von der CDU ein.
Erst dann wird es spannend fir viele.

Oder verkniipfen Sie das Thema Larm mit ande-
ren Themen. Wenn aufgrund einer neuen En-
flugschneise die Einwohner eines ehemals be-
lebten Bezirks wegziehen, hat das auch Einfluss
auf die wirtschaftliche Situation. Lassen Se die
Bnzelhdndler des Gebiets zu Wort kommen.
Wenn die Anwohner wegziehen, miissen auch
Laden schlie3en oder zumindest Personal abge-
baut werden. Es gehen Arbeitsplatze verloren.
BEn momentan sehr beliebtes Thema in der
Presse. Versuchen Sie also, das Thema ,Larm"
an die Menschen heranzubringen. Zeigen Sie,
dass der BUND sich nicht nur um die Interessen
einiger weniger Umweltschiitzer kiimmert, son-
dern um ein Problem, das viele Menschen etwas
angeht.

Das Thema StralRenlarm zum Beispiel kdénnen
Sie auch mit dem Aspekt verknupfen, dass im-
mer neue Stral3en gebaut, die alten jedoch nicht
mehr richtig saniert werden. Dadurch entstehen
unnotige StralRenschaden. Uber StralRenschaden
argern sich sogar Autofahrer. Und wenn Sie
nicht den Autofahrer sondern die maroden
Straf3en kritisieren, kdnnen Sie vidlleicht Unter-
stiitzung in sonst eher feindlichen Lagern fin-
den. AulRerdem kdnnen Sie einen Lokalpolitiker
etwas Uber die (falsche) Verwendung der 6ffent-
lichen Gelder sagen lassen.
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Wann sollten Sie eine Pressekonferenz veran-
stalten und was gibt es dabel zu beachten?

Mit Pressekonferenzen sollten Sie noch sparsa-
mer umgehen als mit lhren Pressemitteilungen.
Setzen Sie eine Pressekonferenz wirklich nur
dann an, wenn Sie etwas von Bedeutung flr
Ihre Region mitzuteilen haben. Uberlegen Sie
sich vorher genau: Ist der Anlass wirklich wich-
tig genug? Reicht nicht auch eine Pressemittei-
lung? Wenn Sie ohnehin nicht damit rechnen,
dass mehr als zwei Medienvertreter erscheinen:
Laden Sie diese lieber zu einem Pressegespréch
ein. Dabel kdnnen Sie interessierten Journalis-
ten und Journalistinnen Fragen beantworten
und Hintergrundinformationen tbermitteln. Das
ist fur beide Seiten weitaus effizienter.

Wenn Sie Konferenzen zu unwichtigen Anlas-
sen festsetzen, werden Sie unglaubwirdig und
zur nachsten Konferenz erscheinen Uberhaupt
keine Journalisten und Journalistinnen mehr.

Bedenken Sie, dass die Journalisten und Jour-
nalistinnen zu einer Pressekonferenz anreisen
mussen. Ene Pressemitteilung dagegen ist
schnell gelesen. Ist der Anlass der Konferenz
wirklich so komplex, dass er nicht auch auf
anderem Wege vermittelt werden kann?

Was wollen Sie der Presse mitteilen? Beachten
Sie wie bei der Pressemitteilung: Erlautern Sie
kurz und einfach, worum es geht. Kommen Se
sofort zum Wesentlichen. Fangen Sie keine
langen Reden oder Grundsatzdiskussionen an.
Schreiben Sie am besten vorher genau auf, was
Sie sagen wollen.

Wer soll auf der Pressekonferenz sprechen?
Wahlen Sie moglichst jemanden, der sich kurz
fassen und frei wiedergeben kann, was Sie vor-
her aufgeschrieben haben.

Anlasse fir eine Pressekonferenz:
Kommentierung bedeutender Ereignisse in
der Region, z.B. der (geplante) Bau einer
neuen Flugzeuglandebahn, einer Autobahn,
Schliefdung von Einrichtungen, ...

Analyse der Lokalpolitik, und ihrer Um-
weltaspekte

Darstellung von Messergebnissen und Lam-
vermeidungsstrategien

Vorstellung eines neuen Vorstandes



Wie viele Journalisten erwarten Se - ganz
realistisch? Nicht mehr als zwei? Dann ist

eine Konferenz nicht der richtige Weg lhre
Reicht nicht eine Pressemitteilung aus? Informationen zu verbreiten.

Besteht wirklich Bedarf, direkt mit mehre-
ren Journalisten gleichzeitig zu reden?
Ist der Aufwand nicht zu grof3?

Uberlegen Sie sich aber in jedem Fall gut:
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Wie suchen Sie sich Ansprechpartner? An wen
schicken Sie Ihre Pressemitteilungen?

Generell gilt: Journalisten sind auch nur Men-
schen und Medien suchen auch nur nach The-
men, die die Welt bewegen. Sie und die Journa-
listen haben demnach das gleiche Ziel: Sie wol-
len die Offentlichkeit tiber interessante Themen
informieren. Gelingt lhnen das, haben Sie nicht
denen den Job abgenommen, sondern sich
selbst in den Medien platziert — und damit Ihren
Job getan.

Schauen Sie sich in lhrer Region genau um.
Welche Medien existieren? Wer schreibt was?
Uberlegen Sie, wie Sie den Journalisten und
Journalistinnen bei der Suche nach Geschichten
behilflich sein kénnen. Dabei ist es Uberhaupt
kein Problem, in den einzelnen Redaktionen
anzurufen und sich zu erkundigen, wer eventu-
el auf Umweltthemen spezialisiert ist. Wenn es
dazu keinen direkten Ansprechpartner gibt,
fragen Sie nach, an wen Sie Informationen am
besten senden. In welcher Form, als Fax, Email
oder Brief? Wenn Sie einen Redakteur als An-
sprechpartner haben, senden Sie Ihre Informati-
onen zusitzlich auch noch an das Sekretariat
oder den Lokalchef. Doppelt hélt besser. Viel-
leicht ist ,lhr* Redakteur gerade im Urlaub.
Wenn ein Journalist bei einer Ihrer Veranstal-
tungen ist, fragen Sie ihn, ob Sie ihm weiterhin
Infos Uber lhre Arbeit schicken sollen. Wenn
jemand schon mal Uber Sie berichtet hat: Nut-
zen Sie ihn weiterhin als Ansprechpartner. Das
erleichtert die gemeinsame Arbeit.
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Hier gibt es einen kleinen Einblick in den Ar-
beitsalltag von Journalisten. Dazu en paar
Tipps, wie Sie mit einfachen Tricks die Zusam-
menarbeit mit Journalisten in Ihrer Region op-
timieren kdnnen.

Journalisten sind standig auf der Suche nach
Neuigkeiten, nach Geschichten. Das ist ihr Be-
ruf. Allerdings sind sie aus Zeitmangel immer
ofter dazu gezwungen, aus einem (Ubergrof3en
Informationsangebot Themen auszuwahlen und
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mediengerecht aufzubereiten, anstatt sie selbst
zu recherchieren und zu kreieren. Eine gute
Chance fir lhre Pressearbeit. Sie kdnnen den
Journalisten bei der Suche nach Geschichten
behilflich sein, indem Sie ihnen Informationen
und Geschichten liefern.

Besonders in der Umweltberichterstattung sind
die Medien zu einem grofen MaR3 auf die In-
formationsleistung der Umweltschutzorganisati-
onen angewiesen. Denn die Journalisten selbst
sind oft keine Spezialisten fur Umweltthemen.
Sie sind der Experte. Versuchen Sie den Journa-
listen komplizierte Zusammenhange zu erkl&-
ren, so dass diese sie Ihren Lesern erkléren kon-
nen.

Im Grunde haben Sie und die Medien das gle-
che Zid. Sie wollen die Offentlichkeit uber
wichtige Themen informieren. Und da
Journalisten auch nur auf der Suche nach
Themen sind, sind sie meist dankbar fir lhre
Vorschldge. Arbeiten Sie also mit der Presse
zusammen.

Bieten Sie Journalisten moglichst einen gleich
bleibenden Ansprechpartner, an den sie sich bei
Fragen immer wieder wenden kénnen. Dieser
.Pressesprecher” lernt im Laufe der Zeit die
Journalisten in seinem Bezirk kennen und kann
einschatzen, wer sich fur welches Thema inte-
ressiert, wie man ein Thema an verschiedene
Redakteure am besten verkauft. Bei Fragen
wissen Journalisten so sofort, an wen sie sich
wenden kdénnen und von wem sie eine medien-
gerechte Auskunft erwarten kénnen.

Vermeiden Sie es, Journalisten mit unnétigen
Informationen zu Uberfluten. Laden Sie sie, wie
in Kapitel 1.2. geschildert, nicht zu einer Veran-
staltung ein, die fur sie nicht von Interesse ist.
Sonst riskieren Sie den Ruf, ,vie Larm um
nichts’ zu machen. lhre Mitteilungen werden
nicht mehr gelesen und landen zu schnell im
Papierkorb.

Bedenken Sie auch, dass viele Journalisten als
frele Redakteure tétig sind. Freie Journalisten
werden oft erfolgsorientiert bezahlt, d.h. sie
bekommen nur dann (das volle) Geld, wenn ein
Artikel von ihnen verdffentlicht wird. Wenn ein
Journalist auf einer Ihrer Veranstaltungen auf-
taucht, hat er demnach ein grofles Interesse
daran, einen Artikel zu verdffentlichen. Helfen



Sie ihm, indem Sie ihm fur Fragen zur Verfi-
gung stehen und ihm vor Ort weitere Ansprech-
partner (z.B. betroffene Anwohner) vermitteln.

Beachten Sie also im Umgang mit Journalisten:

Bieten Sie einen festen Ansprechpartner,
der sich mit Medien auskennt, kommunika-
tiv und offen ist und personliche Beziehun-
gen aufbauen kann.

Uberlegen Sie sich gut, zu welchen Veran-
staltungen Sie Journalisten einladen. Zu
viele Informationen koénnen dazu fihren,
dass Sie irgendwann als uninteressant an-
gesehen werden.

Suchen Sie sich selbst Ihre Ansprechpartner
in den Medien. Sie missen auf die Journa-
listen zugehen. Informationen liefern.
Suchen Sie selbst nach guten ,, Geschichten®
und stellen Sie diese mediengerecht dar.
Dann kommen Sie auch in die Presse.
Stehen Sie Journalisten als Experte und
Vermittler zur Verfligung.

1% - ($ "

Eine kleine Ubersicht tiber die Vidfalt der Me-
dienlandschaft. Welche Medien kdnnen interes-
sant fir Sie sein? Wie sprechen Sie diese an?
Was ist ein Presseverteiler?

Die Medienlandschaft ist vielféltig. Nutzen Se
fur lhre Pressearbeit das gesamte Spektrum der
Medien lhrer Region: Printmedien, Radio und
Fernsehen. Dabei sollten Sie kostenlose Anzei-
genblétter oder Bezirkszeitungen nicht aul3er
Acht lassen. Nicht jeder Haushalt hat eine Ta-
geszeitung abonniert und wirft alles andere
ungelesen in den Papiermill. Viele Menschen
lesen die kostenlosen Blétter, weil sie sich mit
dem eigenen Bezirk beschaftigen oder einfach
nur, weil sie in ihrem Briefkasten landen.
Schauen Sie sich also die Medien Ihrer Region
genau an. Sie lernen dadurch die Besonderhei-
ten der einzelnen Medien kennen und konnen
einschétzen, wen bestimmte Themen interessie-
ren, wie Themen aufgegriffen werden und wer
Uber was berichtet.

Eine Untersuchung der Berichterstattung Uber
Greenpeace hat ergeben, dass besonders die

12

regionalen und lokalen Tageszeitungen uber die
Arbeit der Umweltschutzorganisation berichtet
haben. Sie haben daher eine gute Chance, dass
auch Ihre Themen dort aufgenommen werden.

Achten Siein lhrer Region auf:

- Anzeigenbléatter (der redaktionelle Teil geht
oft fast ausschliefdlich auf Pressemitteilun-
gen zurtick)

Kostenlose Bezirkszeitungen (mit hohem
lokalen Bezug werden sie von vielen gele-
sen)

Stadtmagazine oder Schilerzeitungen (fur
die jingere Zielgruppe)

Kirchenzeitungen (die auch Uber das Leben
in der Gemeinde berichten)

Lokalradios (wegen Personalmangel immer
auf der Suche nach Themen)

Lokales Fernsehen (wie rbb, TV Berlin oder
FAB) oder Offener Kanal (auch immer auf
der Suche nach Themen und offen fir vie-
les)

Bedenken Sie: Selbst ein Bericht in einer Be-
zirkszeitung kann dazu fuhren, dass ein grofl3e-
res Blatt das Thema aufgreift. Alle Medien sind
standig auf Themensuche und lesen aufmerk-
sam andere Zeitungen. Das gehdrt in jeder Re-
daktion zum Arbeitsalltag.

Sie ersparen sich viel Arbeit, wenn Sie sich
einen Presseverteiler mit allen Medien lhrer
Region anlegen. Mit so einem Verteiler kdnnen
Sie lhre Kontakte zu den Medien organisieren
und mussen nicht bei jeder Pressemitteilung
erneut Ansprechpartner ausfindig machen. In
den Presseverteiler nehmen Sie alle Medien
bzw. Journalisten auf, die Sie Uber lhre Aktio-
nen informieren wollen bzw. an die Se Ihre
Pressemitteilungen schicken. Der Verteiler sollte
Angaben uber:

Medium

Ressort/Redaktion

Ansprechpartner (Journalist, Chefredakteur,
Sekretariat, ..)

Anschrift

Telefon, Fax, Email

beinhalten.

Es ist auch nitzlich, im Verteiler zu vermerken,
welche Zielgruppe die einzelnen Medien haben,
fur welche Themen sie sich interessieren bzw.
wie sie diese verarbeiten. Damit kénnen Sie je



nach Aktion lhre Informationen an verschiede
Medien weiterleiten.

Behandeln Sie alle Journalisten gleich — egal
von welcher Redaktion. Haben Sie sich Uber
einen Journalisten geérgert, bestrafen Sie ihn
nicht mit Informationsentzug, damit bestrafen
Sie nur sich selbst.

Allerdings sollten Sie sich trotzdem dartiber im
Klaren sein, welches Medium fur Sie welche
Bedeutung hat. Soll heif3en: Einem wichtigen
Medienpartner kbnnen Sie auch mal etwas mehr
Aufmerksamkeit schenken.

Sogar die Vereinten Nationen beméangelten
schon die Ereignis- und Sensationsorientierung
bei der Umweltberichterstattung. Sie missen
selbst entscheiden, ob Sie die Art, wie manche
Medien berichten, verurteilen und als Folge mit
diesen nicht zusammenarbeiten wollen oder ob
Sie sich den Bedingungen ,,anpassen”.

Bedenken Sie aber bei der Auswahl von Medien
bzw. bei der Planung von Aktionen, dass die
Darstellung lhrer Arbeit nicht nur in der reinen
Nachrichtenform stattfinden sollte. Sie erreichen
eine groRere Offentlichkeit, wenn Themen auch
in Form von Meinungen oder Unterhaltung
prasentiert werden. Menschen werden lieber
unterhalten als unterrichtet.

/%0 % ( "

Hier finden Sie einige Tipps, mit welchen einfa-
chen Mittedn Sie bel Journalisten einen guten
ersten Eindruck machen und damit die Zusam-
menarbeit erleichtern.

Wie schon oben angesprochen: Finden Sie
selbst heraus, wer in den Lokalmedien Uber lhre
Themen berichten konnte. Schauen Sie sich an,
wer welche Artikel schreibt. Senden Sie Presse-
mitteilungen nicht nur an den Chefredakteur
oder das Sekretariat. Suchen Sie sich Ansprech-
partner, deren Fax, Email und Durchwahl und
lassen Sie ihnen Pressemitteilungen zukommen.
Damit erhdhen Sie Ihre Chance, wahrgenommen
zu werden und nicht in der Informationsflut
unterzugehen.

Ihr Lokalverband sollte mit einer eigenen Ho-
mepage im Internet zu finden sein. Bei der Su-
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che nach Ansprechpartnern und Informationen
rufen Journalisten in erster Linie das Internet zu
Hilfe. Durch gezielte Pressearbeit im Web kon-
nen Sie Journalisten als Multiplikatoren fur lhre
Inhalte interessieren und an sich binden. Wie
bereits erwdhnt: Journalisten stehen meist unter
hohem Zeitdruck und greifen gerne auf zuver-
lassige Informationen und Informanten zuriick,
die ihnen angeboten werden.

100 Prozent aller Journalisten wiinschen sich
nach einer Befragung aus dem Jahr 2000 einen
extra Navigations-Button fir die Presse. Wenn
Sie einen ,Presse‘-Link auf lhrer Startseite
anbieten, werden Ihnen die Journalisten schon
mal dankbar sein.

Ein ,Presse-Link nltzt natdrlich nichts, wenn
dort nicht die entsprechenden Inhalte zu finden
sind. Unbedingt notwendig sind:

Email- Adressen der Presseansprechpartner
Telefondurchwahl und Faxnummer der
Ansprechpartner (unverzichtbar fir 100
Prozent der Journalisten!)

Newsletter-Abo per Email. Bieten Sie Jour-
nalisten die Méglichkeit, sich selbst in lhren
Presseverteiler einzutragen (lhnen erspart
das Uibrigens auch Arbeit)

Aktuelle Pressemitteilungen sowie ein Ar-
chiv der alten Pressemitteilungen
Downloadméglichkeit von  Bildmaterial
(besonders kleine Redaktionen haben oft
keine eigenen Fotografen und sind daher
fur Fotomaterial dankbar)

0 Zu beachten: Aufldsung: 300
dpi fur Veroffentlichungen (in
der OriginalgrofRe) fur Publika-
tionen mind. 150 dpi

Name, Telefonnummer, Email und Fax der
Ubrigen Funktionstréger im Verband

Auf welche Arten konnen Sie noch mit den
Medien zusammenarbeiten? Wie konnen Sie
sich und den BUND als Umweltexperten in lhrer
Region etablieren?

Sicher ist es Ziel der Pressearbeit, die Arbeit des
BUND in die Medien zu bringen. Das werden
Sie aber nicht erreichen, wenn Sie pedantisch



an dieser Aufgabe festhalten. Vielmehr missen
Sie es schaffen, sich als Kommunikationspartner
Zu etablieren, der Informationen aufbereitet,
Zusammenhange herstellt und Hintergriinde
erlautert. Lassen Sie sich nicht selbst auch am
ehesten von jemandem Uber Sachen aufkléren,
der offen ist, mal Witze macht und sich selbst
nicht zu ernst nimmt? Bleiben Sie auf dem
Boden der Tatsachen. Versuchen Sie, eine kolle-
giale Atmosphére herzustellen. Dann klappt es
auch mit den Journalisten.

Eine professionelle Kommunikation verpufft,
wenn Sie im Alltag nicht umgesetzt wird. Sie
koénnen lhre Pressemitteilungen noch so perfekt
formulieren: Wenn Sie keinen netten personli-
chen Umgang mit der Lokalpresse pflegen, wer-
den Se langfristig kein gutes Echo finden. Den-
ken Sie daran, dass Sie stellvertretend fur den
BUND stehen. Wenn Sie die Medien unfreund-
lich behandeln, werden die keine Lust haben,
weiterhin mit Ihnen zusammen zu arbeiten und
Uber Sie zu berichten.
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Etablieren Sie sich fir die Journalisten als An-
sprechpartner bzw. Experte in Umweltfragen.
Stehen Sie zur Verfugung fur

Beantwortung konkreter Nachfragen
Kontaktvermittlung zu Experten innerhalb
und auferhalb des BUND

Behebung von Informationsdefiziten der
Journalisten durch Interviews oder Experti-
sen

Auch wenn Journalisten Sie anrufen und Fra-
gen zu einem Thema haben, das sich nicht di-
rekt auf Ihre eigene Arbeit bezieht: Stellen Se
sich oder andere aus dem BUND als Experte zur
Verfligung. Ihnen wird damit die Mdoglichkeit
geboten, Positionen oder Stellungnahmen des
BUND an die Offentlichkeit zu bringen und den
BUND als im offentlichen Leben etablierte Or-
ganisation zu positionieren.
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Sie haben neue Messwerte Uiber den StralRenlarm
in Threr Region bekommen. Wie kénnen Sie aus
diesen Messwerten eine Geschichte entwicken,
die von den Medien aufgegriffen wird? Hier en
paar Ideen, wie Sie mit Hilfe von Pressearbeit
aus trockenen Zahlen ene medienwirksame
Geschichte machen.

Messwerte sind eine gute Sache. Leider etwas
sehr trocken und fur Laien nur schwer zu inter-
pretieren. Die meisten Menschen wissen nicht,
wie laut 85 Dezibel sind.

Natdrlich kénnen Sie einfach eine Pressemittei-
lung an die Lokalpresse schicken. Hier sind
dann die aktuellen Messwerte aufgelistet und
die Stimmen Ihres Vorsitzenden oder eines Lo-
kalpolitikers zitiert. Sicherlich wirden Sie eine
Meldung in der einen oder anderen Zeitung
bekommen. Aber es geht auch mehr!

Sie kdnnen die eher trockenen und langweiligen
Messwerte mit einer mediengerechten Aktion
verbinden und so die Medien auf lhre Seite
bringen bzw. zur Berichterstattung bewegen.

0% $ "

Welche Neuigkeit bieten Sie den Medien? We-
che Aufhénger kénnen Sie benutzen?

Ihre Neuigkeit sind die aktuellen Messwerte. Das
allein reicht aber nicht. Sie miissen konkreter
werden.

Werten Sie die Ergebnisse aus:

WEelche StralRe ist die lauteste?

War sie das auch schon in den Vorjahren
oder ist das neu?

Welche Straf3en folgen?

Gibt es eine Konzentration auf einen be-
stimmten Bezirk? Wenn ja: Wer lebt dort?
Ist der Bezirk besonders arm? Kénnen sich

(6% 7 ( 8
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die Menschen dort eventuell nicht so gut
wehren?

Welche Stral3e ist — als Vergleich - die lei-
seste?

Kann man die gemessene Lautstérke mit
etwas vergleichen, das jeder kennt? Zum
Beispiel Rasenmaher, schreiendes Kind, Mo-
torsage, ... Sie missen das Problem an-
schaulich machen. Kein Laie weil3, was 85
Dezibel bedeuten.

Was nehmen Sie als konkreten Aufhanger?
Sie haben die Stral’e mit dem hdchsten Mess-
wert ausfindig gemacht und méchten diesen als
konkreten Aufhanger lhrer Aktion benutzen.

Damit haben Sie auch schon den Titel lhrer
Aktion:

.Die lauteste Strafle der Stadt“. Damit weil3
jeder sofort, worum es geht. Ihre Geschichte hat
folgende wichtigen Merkmale:

Sie hat einen hohen lokalen Bezug. Es inte-
ressiert die Anwohner der Stral3e, wie laut
es dort ist und dass die Grenzwerte Uber-
schritten werden. Andere Enwohner der
Region wollen wissen, wo sie nicht hinzie-
hen sollten oder wie laut ihre eigene Strale
im Vergleich ist

Sie ist einfach zu belegen. Schliellich ha-
ben Sie offizielle Messwerte. Es gibt Grenz-
werte, die Uberschritten werden und damit
sicher auch Politiker, die dazu Stellung
nehmen

Sie kann tagesaktuell und ereignisorientiert
aufgezogen werden
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Wie wollen Sie die Aktion durchfiihren? Stellen
Sie einen Plan auf.

Die ausgewerteten Ergebnisse der Larmmessun-
gen sollten Sie — wie gesagt - nicht einfach nur
an die Medien weiterleiten. Verbinden Sie die
Bekanntgabe mit einer medienwirksamen Akti-
on. Damit kommen Sie der Ereignisorientierung
der Medien entgegen.



Richtig inszeniert kdnnen Sie der Lokalpresse
eine gute Geschichte liefern und das Problem
StraRenlarm einer breiten Offentlichkeit zu-
ganglich machen.

Uberlegen Sie sich schon jetzt, wie Sie die
Messwerte fur Laien verstandlich machen kon-
nen. Wie laut ist die lauteste Stral3e? Schaffen
Sie einen Vergleich:

Motorsage
Presslufthammer
Rasenméaher
Diisenjet
Kinderschreien, ...

Ein derartiger Vergleich ist nicht nur fur die
spatere  Formulierung der  Pressemitteilung
wichtig. BEr kann auch fur lhre Aktion benutzt
werden. Im Gegensatz zu lhren vergleichbaren
Larminquellen, ist Strallenlarm anhaltend und
dadurch extrem belastend. Stellen Sie das bei
Ihrer Aktion dar.

Lassen Sie lhre Phantasie spielen. Sie kdnnen
zum Beispidl:

Kinder gegen den Stral3enldrm anschreien
lassen

Einen Rasenmaher mitbringen und den
Motor laufen lassen

Uber Kopfhorer Musik in gleicher Lautstar-
ke spielen und Passanten die Kopfhorer
aufsetzen lassen (natdrlich nur, wenn sie
wollen..)

Gegen den Larm antrommeln (siehe BUND-
Berlin)

Oder alles zusammen

Seien Sie dabel nicht Uberexakt. Auch wenn
eine Motorsage nicht genau die gleiche Laut-
stérke hat wie Strafenlarm und der Gesetzgeber
oder Wissenschaftler sicher noch 1.000 Um-
stande in seine Bewertungen mit einbezieht -
Sie wollen das Problem den Menschen auf der
Stral3e erklaren und nahe bringen. Machen Sie
es nicht zu kompliziert.

Versuchen Sie, weitere Alltagsbeispide zu fin-
den. Ist Ihnen schon mal aufgefallen, dass Ihr
Handy zu Hause unertraglich laut klingelt?
Wenn Sie auf der viel befahrenen Stral3e laufen,
héren Sie es aufgrund des umgebenden Larms
aber nicht.

AuRerdem: Welche Krankheiten entstehen durch
Larmbelastigungen? Der Berliner Kurier titelte
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mal ,Verkehrdarm macht Berliner krank®. In
diesem Artikel wurden nicht nur die lautesten
Stral3en Berlins aufgefuhrt. Es hiefd auch weiter:
.Laut Senatsverwaltung fur Stadtentwicklung
werden am Tag 250 000 und nachts 320 000
Berliner durch Verkehrdérm geplagt. Folge:
Schlafstérungen, Herz-Kreidauf-Erkrankungen
und sogar Herzinfarkte.

Das sind weit verbreitete Krankheiten. Vielleicht
stoRen Sie mit lhrer Aktion einige Anwohner
erst darauf, was mogliche Ursache fiir Be-
schwerden sein kdnnte.

Uberlegen Sie sich bei der Planung lhrer Aktion
auch, ob Sie Betroffene, also Anwohner an den
lautesten Stral’en kennen, die bel der Aktion
mitmachen bzw. anwesend sind und der Presse
fur Fragen zur Verfigung stehen. Betroffene,
die von ihren Problemen berichten, wirken noch
glaubwirdiger als die Mitarbeiter einer Um-
weltorganisation. Schliefllich erleben sie den
Larm jeden Tag und kdénnen sich auf mehr als
Messwerte berufen.

Verdeutlichen Sie, welche Konsequenzen der
Larm far die Anwohner, aber auch fur andere
hat. Ziehen Anwohner aus gewissen Bereichen
weg, weil es dort zu laut ist? Wenn ja, welche
Auswirkungen kann das langfristig auf den
Bezirk haben? Konnen Sie das Problem Stra-
Benlarm mit anderen Aspekten verbinden? Was
sagt der Einzelhandel dazu? Oder die Restau-
rantbetreiber in der StraRe? Entstehen durch
den Larm nicht vielleicht auch wirtschaftliche
Schaden?

Wie kann gegen den L&rm vorgegangen wer-
den? Gibt es Lokalpolitiker, die sich dazu &u-
Bern? Wieso fehlen die Gelder fur marode, Larm
verursachende StraRen? Setzen Sie sich mit den
Politikern der betroffenen Bezirke in Verbin-
dung. Vielleicht ist einer von ihnen bereit, Sie
zu unterstitzen. Moglicherweise kann er bei der
Aktion anwesend sein und damit zusatzlich
Presse anlocken.

Uberlegen Sie sich, wer als fester Ansprechpart-
ner fur die Journalisten zur Verfligung stehen
kann. Diese Person sollte unbedingt Uber die
Aktion bestens Bescheid wissen und als Experte
bzw. Vermittler vor Ort zur Verfigung stehen.
Wahlen Sie jemanden, der kommunikativ und
einigermaflen redegewandt ist. Als Kontaktper-
son fur die Presse darf er/sie sich nicht davor



scheuen mit Namen und/oder Bild in den Me-
dien zu erscheinen.

Uberlegen Sie sich auch, zu welchem Zeitpunkt
Sie die Aktion durchfuhren. Denken Sie dabei
an die Arbeitsweise der Journalisten (siehe Ka-
pitel 1 und 2). Planen Sie die Aktion am besten
mittags bzw. zwischen 10 und 14 Uhr. Weichen
Sie notfalls aufs Wochenende aus.

Wenn Sie festgelegt haben, wo, wie und wann
Sie die Aktion durchfiihren, machen Sie sich an
den néchsten Schritte: Ihre Pressemitteilung zu
schreiben.

0*1 (
Wie kann eine Pressemittellung aussehen?

Die Uberschrift haben Sie bereits: ,Die lauteste
StraRe der Stadt“. Damit ist schon ein sehr
wichtiger Teil erledigt. Denn die Uberschrift
muss einpragsam und einfach sein und Neugier
erwecken.

Im ersten Absatz muss jetzt das ,Wer, was,
wann, warum und wi€e" beantwortet werden.
Achten Sie darauf, dass;

der Text logisch, in Absatze gegliedert ist
eine einfache, klare Sprache ohne Fullwor-
ter, Fachbegriffe, etc. verwendet wurde

alle formalen Regeln (DIN A4, ensdtig, ..)
eingehalten wurden

alle nétigen Kontaktdaten zu finden sind
(Adresse, Ansprechpartner, etc.)

So kdnnte Ihre Pressemitteilung aussehen:
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An wen schicken Sie wann die Pressemittei-
lung? Aufbau bzw. Aktualisierung lhres Presse-
vertelers

Wenn Sie lhre Pressemitteilung geschrieben
haben, missen Sie sie auch noch an die richti-
gen Personen verschicken. Dazu benutzen Sie
entweder lhren bereits existierenden Pressever-
teiler oder — wenn es lhre erste Aktion ist und
Sie noch keinen Verteiler angelegt haben —
recherchieren Se jetzt, an welche Journalisten
in Ihrer Region Sie die Mitteilung verschicken.
Wie bereits erwahnt, sollten Sie alle mdglichen
Medien Ihrer Region mit einbeziehen:

Anzeigenblatter

Kostenlose Bezirkszeitungen
Stadtmagazine oder Schiilerzeitungen
Kirchenzeitungen

Lokalradios

Lokales Fernsehen, Offener Kanal

Scheuen Sie nicht davor zuriick, in den jewelli-
gen Redaktionen anzurufen und sich mégliche
Ansprechpartner geben zu lassen. Sie kénnen
auch personlich mit den Journalisten sprechen
und ankindigen, dass Sie eine Pressemitteilung
oder Einladung schicken werden. Nutzen Sie die
Chance, den personlichen Kontakt herzustellen.
Fragen Sie auch, in welcher Form Sie die Mit-
tellung am besten schicken. Per Fax, Email oder
Brief.

Verschicken Sie Ihre Pressemitteilung rechtzei-
tig an die von lhnen ausgewahlten Medien und
Journalisten. Das heif3t;: am besten 1-2 Tage
bevor Sie die Aktion durchfihren.

Gehen Sie sicher, dass Sie lhr Ziel erreichen,
indem Sie eventuell die Mitteilung an mehrere
evtl. interessierte Journalisten eines Mediums
senden (bzw. eine zusatzliche Mitteilung an das
Sekretariat).

0*2

Was miussen Sie bei der Durchfihrung lhrer
Aktion beachten?

Eigentlich haben Sie schon in Schritt 3 alle
Bedingungen erfillt, um lhre Aktion erfolgreich
zu realisieren. Trotzdem gibt es auch bei der
Durchfiihrung noch einiges zu beachten.
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Stellen Sie sicher, dass die auf der Pressemittei-
lung aufgefthrten Ansprechpartner fur die Pres-
se bei der Aktion anwesend sind. Stehen Sie den
anwesenden Journalisten fur Fragen jeglicher
Art zu Verfigung. Weisen Sie sie auch darauf
hin, dass Anwohner der Straf3e anwesend sind
und mehr Uber die Belastungen durch den Larm
sagen konnen. Achten Sie darauf, dass auf alle
Falle schriftliches Material vor Ort ist. Dazu
gehort:

Die Pressemitteilung

Die ausgewerteten Messergebnisse

Flyer und anderes Informationsmaterial
Uber den BUND

Evtl. Bildmaterial

Sie konnen bei Bedarf mit ruhigem Gewissen
Ihre Mobilnummer an Journalisten weitergeben,
damit die Sie bei eventuell spéter auftauchen-
den Nachfragen erreichen kénnen. Und keine
Angst: Sie werden danach sicher nicht stéandig
von den Zeitungen zu unmdoglichen Zeiten an-
gerufen. Die Journalisten moéchten es sich si-
cherlich nicht mit Ihnen verderben und werden
nur bei wichtigen Dingen aufRerhalb Ublicher
Arbeitszeiten anrufen.

0o* |

Was passiert nach der Aktion? Wie werten Sie
die Medienresonanz aus? Was fangen Sie damit
an?

Verfolgen Sie nach einer Aktion, wie diese von
den Medien aufgenommen wurde. Daraus ler-
nen Se einerseits, welche Schwerpunkte in der
Berichterstattung gesetzt wurden bzw. worauf
die Presse besonders geachtet hat. AufRerdem
kénnen Sie damit auch Ansprechpartner ermit-
teln. Wer hat Gber Sie geschrieben? Wenn ein
Artikel nur mit einem Kirzel am Textende ver-
sehen ist, kbnnen Sie auch in diesem Fall wie-
der bel der entsprechenden Redaktion anrufen
und nachfragen, wer sich dahinter verbirgt.
Aktualisieren Sie mit der Auswertung lhren
Presseverteiler.

Mit welchem Tenor haben die einzelnen Medien
Uber Sie geschrieben. Merken Sie sich die Be-
furworter Ihrer Aktion fur eine weitere Zusam-
menarbeit.

Wie wurde das Thema visualisiert? Wie kdnnen
Sie lhre néchste Aktion vielleicht besser durch-



fihren um ein gréRReres Medienecho zu bekom-
men.

Und denken Sie daran, allen Mitwirkenden zu
danken. Das Presseecho und die Auswertung
sollten Sie an alle weiterleiten. Ein Stick Scho-
kolade hinterher, oder Kaffee/Tee wéhrend der
Aktion sorgen dafir, dass auch beim néchsten
Mal noch Mitstreiter zur Verfligung stehen.

Hier noch ein Beispiel des BUND-Berlin. Als
Aufhanger der Aktion diente hier der , Tag des
Larms". Die Pressemitteilung dazu sah so aus:
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Am né&chsten Tag erschien unter anderem in der
.Berliner Morgenpost” folgender Artikel:
~-Umweltschitzer trommen gegen larmenden
Verkehr an

Vor dem internationalen Tag des Larms haben
Umweltschiitzer gegen den Verkehrslarm ange-
trommelt. Bei einer Demonstration machte der
Bund fur Umwelt und Naturschutz (BUND) an
der Leipziger Stral3e auf die Belastungen durch
Verkehrdédrm aufmerksam. Mit einem Larmpe-
gel von rund 79 Dezibel gilt die Leipziger Stral3e
neben der Berliner Allee (WeilRensee), der Edi-
sonstrafle (Oberschoneweide) und dem Marien-
dorfer Damm zu den lautesten Straf3en Berlins.
Dauerlarmpegel Uber 65 Dezibel gelten als ge-
sundheitsschadlich. Rund 24 500 Berliner litten
auch nachts unter lautem Verkehrdérm. Auf
Informationsblattern forderten die Umwelt-
schitzer ein né&chtliches Tempolimit von 30
Stundenkilometern auf Berlins Hauptstraf3en
sowie néchtliche Lkw-Fahrverbote.

plet/dpa"
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Die Textkirzel am Ende geben Aufschluss dar-
Uber, wer fir den Artikel verantwortlich ist.
Lplet” ist das Kirzel des Redakteurs, ,,dpa“ steht
fur die Deutsche Presse Agentur. Wenn die
Agenturen Uber lhre Aktion berichten, ist das
fur Sie sehr gut. Denn alle groRBeren Redaktio-
nen haben die Agenturen abonniert und erhal-
ten damit deren Berichte Uber den sogenannten
» Ticker“. Thnen ist somit eine grofliere Aufmerk-
samkeit sicher.

Die Durchfihrung des ,Trommeln gegen den
Larm" ist auch ein gutes Beispiel dafir, wie auf
die Produktionsweise der Medien Rucksicht
genommen werden kann. Dadurch dass die
Demonstration einen Tag vor dem offiziellen
.1ag des Larms‘ durchgefiihrt wurde, kénnen
die tagesaktuellen Printmedien genau an dem
Tag Uber die Aktion berichten. Ein guter Service
fur den Leser, der dann am ,Tag des Larms’
vielleicht bewusst auf den ihn umgebenden
Larm achtet. Damit ist auch ein wichtiges Ziel
des BUND erreicht.



(>

Verschiedene Zeitungen greifen das Thema
Larm auf recht unterschiedliche Weise auf. Hier
en kleiner Querschnitt: von BILD und BZ Uber
Berliner Morgenpost hin zu Frankfurter Rund-
schau und Welt.
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