WANN PLATZIERE ICH MEIN THEMA?

Medienarbeit muss friihzeitig geplant werden. Melden Sie
presserelevante Themen so friih wie moglich Ihrer Kommuni-
kationsabteilung. Auf Veranstaltungen sollten Sie spatestens
zwei Wochen vor dem Termin hinweisen. Das gilt auch fur
Publikationen oder Auszeichnungen. Presseinformationen zu
bereits stattgefundenen Ereignissen sind flir die Medien nicht
mehr interessant.

Wir kénnen thnen keine Abdruck- oder Sendegarantie geben,
helfen thnen jedoch dabei, Ihre Themen medientauglich auf-
zuarbeiten.

EXPERTE SEIN

lhr Forschungsthema ist fiir die Medien besonders interessant,
wenn es zu einem aktuellen Ereignis passt. Wenn beispiels-
weise eine aktuelle Studie diskutiert wird, eine Naturkata-
strophe sich ereignet, ein Gerichtsurteil gesprochen oder ein
politischer Beschluss gefasst wurde, ist die Wahrscheinlichkeit
einer Veroffentlichung grol3.

Geben Sie uns Bescheid, wenn Sie als Experte fur ein aktuelles
Thema zur Verfugung stehen. Rechnen Sie mit kurzfristigen
Interview-Anfragen, die schnell beantwortet werden mussen.

Informieren Sie uns auch tber Presseanfragen, die Sie erhalten
oder Uber Berichte, die veroffentlicht wurden.
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HABEN SIE INTERESSE, DEN MEDIEN IHRE
THEMEN VORZUSTELLEN ODER HABEN SIE
NOCH WEITERE FRAGEN?

lhre Kommunikationsabteilung hilft Ihnen gern: Rufen Siesan,
wenn Sie Unterstiitzung bei der Gesprachsvorberei un-
schen oder allgemeine Fragen zumi8mgang
haben.
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WIE ARBEITEN DIE MEDIEN?

Die Leser bestimmen: Leser, Zuschauer oder Zuhorer sind
in der Regel nicht akademisch gebildet. Die Journalistinnen
und Journalisten versetzen sich in deren Rollen und stellen
deren Fragen.

Deadlines und Zeitdruck: Journalisten arbeiten meist sehr
aktuell und kurzfristig. Die Themen werden vormittags in
der Redaktionskonferenz besprochen und mussen abends
rechtzeitig fiir den Druck oder die Live-Sendung fertig sein.
lhre Gesprachspartnerinnen und Gesprachspartner konnen
sich oft nur kurz auf ein Interview vorbereiten.

Themenvielfalt: In den Redaktionen befassen sich die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter taglich mit den unter-
schiedlichsten Themenbereichen und sind keine Experten
flr einen speziellen Bereich.

Themenauswahl: Redaktionen erhalten taglich eine Viel-
zahlvon Presseinformationen und Anregungen zur Bericht-
erstattung. Sie missen daher stark selektieren. Ein plotzlich
eintretendes, wichtiges Ereignis kann zudem dazu fiihren,
dass der gesamte Themenplan kurzfristig geandert werden
muss.

WAS INTERESSIERT DIE REDAKTIONEN?

Journalistinnen und Journalisten orientieren sich am Nach-

richtenwert einer Information. Fiir den Nachrichtenwert sind
folgende Kriterien entscheidend:

Aktualitat: Wie (tages-)aktuell ist das Thema?

Wie nah ist das Thema an den Lesern / Zuschauern /
Horern? Findet es in ihrer Region statt?

Wie viele Menschen sind davon betroffen? Betrifft es deren
Alltag?

Ist eine Entwicklung neu oder einzigartig? Beinhaltet das
Thema einen Superlativ oder ein Alleinstellungsmerkmal?

Gibt es Anzeichen von Konflikt oder Dramatik?
Sind prominente Personen beteiligt?

Hat das Thema kuriose Aspekte?

Uberlegen Sie, ob Ihr Thema mindestens eines der genannten
Kriterien erfllt. Je groRer der Nachrichtenwert ist, desto hoher
ist die Wahrscheinlichkeit, dass das Thema tatsachlich verof-
fentlicht wird.

Unser Ziel ist es, Forschung, Lehre und den Campus offen und transparent darzustellen und damit Akzeptanz und
Verstandnis zu férdern. Gute Medienarbeit hilft bei der Werbung um Studierende, Drittmittel, Partner und Unterstiitzer.

FUR GUTE ZUSAMMENARBEIT

W Antworten Sie zugig. Wenn Sie sich Gberrumpelt
flihlen, mussen Sie nicht sofort am Telefon antwor-
ten. Sie sollten aber moglichst schnell zuriickrufen,
auch wenn Sie das Interview absagen wollen.

Erwarten Sie nicht zu viel Vorwissen, zum Beispiel
zur Universitatsstruktur oder dem Stand der For-
schung.

Sprechen Sie in kurzen Satzen und so anschaulich
wie moglich. Verwenden Sie Beispiele und Vergleiche.

Zeitungs- und TV-Journalisten brauchen Bilder. Uber-
legen Sie, welches Fotomotiv Sie anbieten konnen.

Radiojournalisten freuen sich tber Aufnahmen
in ruhiger Umgebung und charakteristische
»Earcatcher«-Gerdusche.

WORAUF SIE LIEBER VERZICHTEN SOLLTEN

B Fordern Sie im Vorfeld moglichst keinen detaillierten Fra-
genkatalog an.

B Sie haben kein Recht, den Artikel gegenzulesen. Stellen Sie
unbedachte AuRerungen deswegen gleich im Gespréch
klar. Wortlautinterviews sind dagegen vorab vom Inter-
viewten freizugeben.

B Auch Journalisten sind Profis: Verzichten Sie nach dem
Erscheinen eines Textes auf Kritik am Schreibstil des Jour-
nalisten / der Journalistin. Wenden Sie sich im Zweifelsfall
an lhre Stabsstelle fiir Presse und Kommunikation.




