Kommunikation - Offentlichkeitsarbeit
Kapitel 7 aus dem ,Machwerk*, Werkzeugkoffer fiir Netzwerk- und Nachbarschaftsinitiativen im Quartier,
© Stadtteilvernetzer Stuttgart e.V.
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KLAPPERN GEHORT
ZUM HANDWERK

,INattirlich wollen Quartiersinitiativen auch lber ihre

Ideen im Allgemeinen informieren — und im Beson
deren mlissen sie sie auch kommunizieren...“ - so
das einhellige Fazit innerhalb unserer Workshop-
gruppe »Klappern gehért zum Handwerk: Kommu-
nikation — Offentlichkeitsarbeit«. Mit einer Presse-
information, also mit »geschriebenen Worten«
geben Sie interessierten Leser*innen ein Bild lhrer
neuen Initiative, machen dies den Biirger*innen in
Ilhrem Quartier zugdnglich.

Warum ist also Presse- und Offentlichkeits-
arbeit so wichtig? Jeder positive Bericht (iber Ihr
Quartiersprojekt, Ihr soziales oder ehrenamt-
liches Engagement und Ihre Aktivitaten fiir die
Gemeinschaft in den Medien erweitert den Be-
kanntheitsgrad, férdert das Image und starkt

das Vertrauen. Sie gewinnen und motivieren
Mitmacher*innen, Partner*innen, Férderer, finden
Teilnehmer*innen bei Veranstaltungen, sprechen
potenzielle Interessent*innen oder maégliche
Nachahmer*innen an ... Und Sie halten Ihre Ini-
tiative in positiver Erinnerung - es liegt auf der
Hand: Wenn niemand Notiz davon nimmt, verliert

auch das tollste Projekt mit der Zeit an Bedeutung.

»Im Gesprach bleiben, ohne ins Gerede zu kom-
men!“ - in den Medien soll sachlich, aber wohl-
wollend liber das Thema berichtet werden. Kldren
Sie vorab unbedingt Ihre Kommunikationsziele -
bspw: ,Die Quartiersbewohner*innen sollen Lust
bekommen, Ihre Auffiihrung zu besuchen.” Oder:
»Eine bestimmte Institution soll uns finanziell
unterstiitzen.” Oder, oder, oder ...

Und das ist gewiss eine gute Nachricht fiir Sie:
Presse- und Offentlichkeitsarbeit kostet im Ver-
gleich zur Werbung sehr viel weniger Geld. Wenn
ersichtlich ist, dass Sie fiir Inre Kommunikation
nichts »bezahlt« haben, wird sie als sehr viel
glaubwiirdiger angesehen.

Andreas Schlegel
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In der von Andreas Schlegel moderierten Work-
shoprunde »An einem Strang ziehen: Unterstut-
zung - Ressourcen« (siehe Kapitel V) hat sich
gezeigt, dass die Teilnehmer*innen dem Themen-
komplex der »Kommunikation und Offentlich-
keitsarbeit« ein grof3es Gewicht und eine hohe
Bedeutung beigemessen haben. Damit wurde im
zweiten Teil des Workshops der Grundstein fir
dieses Kapitel »Klappern gehoért zum Handwerk:
Kommunikation - Offentlichkeitsarbeit« gelegt.
Wertvolle Erkenntnisse und Tipps aus diesem
Workshop konnte Andreas Schlegel fiir die Arbeit
einer neu gegriindeten Netzwerk- und / oder
Nachbarschaftsinitiative gewinnen - und dies hat
er hier fur alle transparent und mit vielen »Bau-
steinen« und »Werkzeugen« zusammengetragen.
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Von Andreas Schlegel

UBERZEUGENDE KOMMUNIKATION -
DAS A UND O FUR IHRE OFFENTLICHKEITSARBEIT

Wie sieht die »richtige« Offentlichkeitsarbeit fiir ein Nachbarschaftsnetzwerk, fiir eine Quartiersinitia-
tive, flr ein Projekt im Stadtteil bzw. im Sozialwesenbereich aus ...? - kurz: ,Wie informieren wir die
Offentlichkeit dariiber, was wir auf die Beine gestellt haben?“.

Diese Frage sollten Sie sich immer wieder aufs Neue stellen, nicht nur am Anfang lhrer Aktivitaten. lhre
Offentlichkeitsarbeit ist ein permanenter Prozess und erfordert, wenn sie erfolgversprechend werden

soll, sowohl eine strategisch zielgerichtete Vorgehensweise als auch eine konzeptionell durchdachte und
ansprechende Kommunikation.

Grundséatzlich umfasst lhre Kommunikation nach auRen an die breite Offentlichkeit unterschiedliche
Dimensionen:

7um einen wollen Sie tber Ihre Quartiersinilt(}a'cl\tl)ee lt();rv\vnt
- i jekti i lso Ihre Idee
uartiersprojekt informieren, a .
' l|'tr]\ra1(<3~hen — bs‘;w. iiber geplante Veranstaltungen berichten,
einladen oder zum Mitmachep ermur\tern usi\{. o oder
_ Dariiber hinaus wollen Sie weitere Mitglieder*inn "o
Kooperationspartner*innen gewinnen bzw. brauche

u I jvitaten.
Unterstiitzung fur Ihre Akt.NI dtel . .
— Und nicht zuletzt wollen Sie die Offenthchkent ubei I:lr:o
erfolgreichen Veranstaltungen in Kenntnis s.etzen e
Nachberichte, Ergebnisse oder Dokumentationent

und Bild verdffentlichen.

Die Medienlandschaft in Stuttgart — sowohl die klassischen gedruckten Publikationen als auch die digi-
talen bzw. online verdffentlichten Medien - bieten viele Méglichkeiten der Kommunikation und Informa-
tion. Das breite und vielfdltige Thema des »Blirgerschaftlichen Engagements« in all seinen Facetten ist
momentan sehr beliebt. Anregungen werden von der Presse und den Redaktionen gerne angenommen.

Und was noch entscheidender ist: Artikel dariiber werden von den Leser*innen mit hohem Interesse
verfolgt.

Deshalb ist es relativ leicht, in den Medien »Gehor zu finden« und Platz fiir lhr Thema zu erhalten. Es
wurde jedoch in der Workshoprunde immer wieder zum Ausdruck gebracht, dass es schwierig bleibt, sich
gut und ansprechend zu prasentieren. Zielgerichtete Empfehlungen fir grundlegende Vorgehensweisen
bei der Offentlichkeitsarbeit und der Kommunikation nach auRen, die von den Teilnehmer*innen meist
aus eigener Erfahrung geauf3ert wurden, haben wir hier fiir Ihre Arbeit zusammengetragen.

Wie wichtig y i i
! g und erfolgreich Kommunikation und

»'mmeress'earbeit ist, beweist auch die Geschichte
r wieder Sonntags« am Ende dieses Kapitels vi|




Woung WEeGrundsatzfrage 1:
schaffeich Offentlichkeit?
l 7 (4

— Offentlichkeitsarbeit funktioniert auf unterschiedlichsten Wegen, mit viel-
faltigsten Mitteln, durch zahlreiche Formen und Facetten. Sehen Sie dies als
Chance: lhre Aufgabe ist €s, die fur Sie sinnvollen und richtigen Mapnahmen,
Mittel und Moglichkeiten zU finden und optimal zu nutzen.

_ Bedenken Sie, dass niemals nur ein einzelner Ansatz oder Anstofs zum Erfolg
fuhrt - nur Kontinuitat und regelmé(%ige Information zeigen auf lange Sicht
Wirkung. Streuen Sie lhre Kommunikation permanent, jedoch ohne penetrant
7u wirken — iber alle Kanale, von denen Sie wissen, dass lhre »Botschaft« auch
»ankommt«.

_ Eines der wichtigsten Mittel ist das sOg. »Storytelling« = die spannende Erzah-
lung der Geschichte Ihrer Quartiersinitiative - in Form und Stil abgestimmt auf
die jeweilige Profile der Medien. In Radio und Fernsehen wird anders berichtet

alsin Printmedien, die gelesen werden.

Fiir die Darstellung Ihres Projektes bspW- im Gemeinderat sowie in den Bezirks-
beiraten oder auch bei Forderantragen werden Sie eine andere Sprache wahlen,
um Sachverhalte oder auch Fakten positiv und verstandlich darzustellen.

— Gewinnen Sie Multiplikator*innen durch Ihre Kommunikation: Machen Sie an-
dere zu Fans und Freund*innen Ihrer Netzwerk- bzw. Nachbarschaftsinitiative
und deren Zielen. Multiplikator*innen tragen von Mund zu Mund und tiber das

Internet Ihre ldeen und Aktivitaten weiter.

— Spezieu »Online-Kanale«, also die Medien im »virtuellen Raums, bieten sehr
viele Moglichkeiten, lhre Kommunikation Ziel- und punktgenau einzusetzen.
Nutzen Sie Newsletter, Pressemitteilungen far Onlineverlage, Homepages und
Blogs sowie vor allem auch Austauschforen in den Social Media wie Facebook,
Twitter, Instagram und andere Weblogs. Gerade der unmittelbare Kommuni-
Kationsaustausch setzt viele Impulse fur eine breite, direkte und aktuelle
Offentlichkeitsarbeit.

— Und: Offentlichkeitsarbeit ist Imagearbeit! Mit guter Kommunikation ver=
schaffen Sie Ihrer Projektinitiative ein unverwechselbares Profil - mit Ihren
gewahlten Worten sagen Sie, wie lhre Nachbarschafts- oder Netzwerkgruppe
gesehen werden soll. Sie tragen das Selbstverstandnis Ihrer Initiative sowie aller
daran Beteiligten nach aufeen und bauen cich damit das Image auf, iber das die
foentlichkeit Ihre Initiative wahrnehmen und charakterisieren soll.

S~ =~

Wertvolle »Bausteine« und »Werkzeuge« zum Aufbau threr
C)ffentlichkeits— und pressearbeit finden sie auf den Folgeseiten.
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Grundsatzfrage 2: . )
ndet f)ffentlichkeitsarbelt statt?

o und wie fi

— Ganz einfach: Dort, wo die Offentlichkeit erreicht werden kann. Offentlichkeit im
Falle lhrer Quartiersinitiative bedeutet jedoch nicht zwingend, dass Sie die gesamte
Offentlichkeit auch ansprechen mussen. Sie haben eine Zielgruppe — im Idealfall
eine Kernzielgruppe, die Sie ganz allgemein liber das, was Sie tun, informieren
mochten. Das kénnen z.B. alle Biirger*innen in lhrem Quartier oder auch in Ihrer
Stadt sein. Und Sie haben eine Reihe von kleineren Zielgruppen, bspw. bestehende
Initiativen in anderen Stadtteilen, potenzielle Forderer und Unterstiitzer*innen,
Multiplikator*innen oder auch Einrichtungen, Vereine oder Institutionen ...

Das hat zur Folge, dass Sie Ihre Zielpersonen, die Sie ansprechen wollen, u. U. nur
iiber mehrere unterschiedliche Wege und Mittel erreichen konnen.

— Legen Sie fiir jede Kommunikationsmafnahme, die Sie im Rahmen Ihrer Offent-
lichkeitsarbeit vorbereiten, klare Kommunikationsziele fest: Was wollen Sie mit
lhrer Botschaft zum Ausdruck bringen und was wollen Sie ggf. erreichen? Wenn Sie
bspw. Mitglieder*innen suchen, dann brauchen Sie andere Worte und Medien als
wenn Sie alle Biirger*innen zu einer Veranstaltung einladen wollen.

_ Stellen Sie sich also bei jeder Mafgnahme unbedingt die Frage: ,Wer ist meine
Zielgruppe — wen will ich ansprechen?”. Wenn Sie diese definiert haben, kdnnen
Sie sich auch sehr viel leichter an den Medien orientieren — sowohl inhaltlich und
gestalterisch als auch von der Form bzw. vom Format.

— Einige gangige und in der Praxis bewihrte Beispiele zeigen Ihnen, wie erfolg-
versprechende éffentlichkeitsarbeit aussehen kann:

- Flyer - gropflachige Verteilung und Auslage im 6ffentlichen Raum.
- Wurfsendungen - im Briefkasten an jeden Haushalt und alle &ffentlichen
Stellen, Einrichtungen, Institutionen etc., allerdings sehr aufwandig.
—  Plakate - punktuellim offentlichen Raum, in Geschiften und Institutionen.
—  Presseartikel” - eine Form der kostenfreien Veroffentlichung
« in Tages- und Wochenzeitungen sowie in Stadtteilausgaben der
Tageszeitungen,
« in Online-Ausgaben — in erster Linie an Abonnenten, doch grundsatzlich
an alle Biirger*innen,
« in ortlichen »Info- und Werbe-Blattern« - meist im Briefkasten,
« im Stuttgarter Amtsblatt —an gezielte Leserschaft.
- Jahresberichte —an gezielten Personenkreis.
_  Quartiersfiihrungen - kleiner KKreis von Interessierten bzw. an
Mitglieder*innen.
- Homepage - gezielte Nutzung, ungeeignet fiir aktuelle Berichte.
- Blog/App/ Online-Medien / Social Media - an medienaffine Zielgruppe,
schnelllebig.
_  »Mund-zu-Mund-Propaganda« - gezielt an Interessierte, zeitaufwandig.

~

* puch hierzu - speziell Z}Jm
Thema »Ppressearbelt« ~ gibt es
interessanté »Baustein€« .-




Kapitel VIl - Werkzeug + Baustein 1: To-do-Liste »Offentlichkeits- und Pressearbeit«
RATGEBER FUR DIE PRESSEARBEIT
UND DIE ARBEIT MIT DER PRESSE

Das kleine 1x 1der Pressemitteilung

Eine der beliebtesten und auch bewahrten Medienform ist
zweifelsfrei die Pressemitteilung. Doch beachten Sie da-
bei, dass Sie es zunachst mit einer besonderen Zielgruppe
zu tun haben: Journalisten und Redakteure, die Sie (iber-
zeugen wollen, dass Ihr Thema »verdffentlichungswiirdig«
ist. Mit Ihrem Text werden Sie an der fachlichen und inhalt-
lichen Kompetenz gemessen — und lhre Worte nach den
stilistischen und sprachlichen Fahigkeiten beurteilt.

s -

,Mit schlagzeilen erobert man Leser

It man sie.”
mit Informationen behd
(Alfred Charles william Lord Northcliffe)

... doch bitte keine Angst, niemand erwartet
von lhnen literarische Meisterwerke!

Pressetexte zu schreiben, ist handwerkliche Arbeit — auch wenn sie im Kopf entsteht.
Bereiten Sie die Informationen tber Ihr Projekt bzw. Ihr Thema so auf, dass sie schnell und leicht
verstandlich sind - wenn Sie lhren Text verstehen, werden Sie auch die Leser*innen erreichen:

— Sachlichkeit ist das Rezept — doch Emotionalitat ist die Wiirze.

— Pragen Sie Ihren eigenen Stil - doch es geht um inhaltliche Kompetenz, nicht um
Selbstverwirklichung.

— Lassen Sie lhre Texte vorab von einem Mitglied in lhrer Initiativgruppe oder durch einen
»Aufdenstehenden« korrektur- bzw. gegenlesen.

— Berlicksichtigen Sie, dass lhre Botschaft von der/m jeweils Verantwortlichen in der Redaktion einen
»eigenen Stempel aufgedriickt« bekommt.

— Es gilt: »keep it simple« — driicken Sie lhre Pressemitteilung so einfach wie méglich aus.

— Verschicken Sie keine Pressemitteilung, die keinen »News-Wert« hat - nur die echte Neuigkeit zahlt
und wird von der Presse ernst genommen und weiter verbreitet.

— Und denken Sie immer daran, dass es beim Image Ihres Quartiersprojekts um Glaubwirdigkeit und
Authentizitdt geht — das sollte sich in Ihren Texten auch widerspiegeln.

Me
Stellen sie gjcp, eine Em Mpfehlung.

beim s
eine gan, Chreiben o

konkrete € Person 315 L(LZ:SArt’kels
i vor,
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Pressearbeit ist Uberzeugungsarbeit

Entscheidend ist und bleibt, wie es Ihnen gelingt, die ange-
schriebenen Redaktionen von Ihren Worten und vom Inhalt
Ihrer Pressemitteilung zu tiberzeugen. Letztlich hangt es
vom Goodwill der Verantwortlichen in den Redaktionen ab,
ob Ihr Artikel erscheint oder nicht. Pflegen Sie also einen
»guten Draht« zu ihnen - respektvoll und kompetent,

,Gute Offentlichkeitsarbeit
fiingt beim Empfang.an.
(Cyril Northcote parkinson)

jedoch nicht besserwisserisch oder bevormundend. Dabei
helfen Ihnen folgende Ratschlage:

— lhr erster Grundsatz, den Sie immer beherzigen sollten: Offentlichkeitsarbeit ist keine Werbung,
sondern journalistisch gepragte Arbeit — Ihre Pressemitteilung ist ein Vorschlag an die Redaktionen,
verbunden mit der Bitte um Veréffentlichung.

— Adressieren Sie lhre Textvorschlage immer an ganz bestimmte zustandige, namentlich genannte
Redakteur*innen - Presseaussendungen, die Sie einfach nur an einen Zeitungsverlag oder eine
Sendeanstalt schicken, kommen nur selten in die richtigen Hande.

— ldealerweise — und das ist heute tbliche Praxis — senden Sie Pressemitteilungen per E-Mail an die/
den verantwortlichen Empfanger*in - dies in Form eines personlichen Anschreibens und einer ange-
hangten Textdatei sowie ggf. Bilder im jpg-Format.

— Setzen Sie in die Betreffzeile Ihrer E-Mail eine aufmerksamkeitsstarke Botschaft, die auf das Thema
neugierig macht: mit einer Uberschrift, die den Empfanger motiviert, weiterzulesen - und vor allem,
die angehdngten Dateien zu 6ffnen.

7 et . X

i1 paar unbedingte »Don‘ts«: . S
lil—nDpie Arbeitsweise von Journalisten und Redakte:uren [n|;Zi§en
— Falsche Aussagen, Botschaften, Anlasse, Te:rmme 0.d. [etzen.

Die Form nicht wahren und die Rechtschreibregeln ver ;

Ganz wichtig ist auch die Kontinuitat im Umgang mit der gesamten Offentlichkeit, die Sie erreichen
wollen. Diese Voraussetzung schlief3t quasi eine Art »Ehegeliibde« mit ein: Dass Sie immer in sachlichem,
wertschatzendem Kontakt bleiben - in guten wie in schlechten Zeiten. Das heif3t im Klartext: Nicht erst
dann tber etwas informieren, wenn bspw. »das Kind in den Brunnen gefallen ist«.

Uber Negatives offen zu berichten, hat auch seine positiven Seiten. Dabei gilt: Aktualitit ist gefragt -
es muss schnell und umfassend informiert werden. Andernfalls entwickelt sich eine Eigendynamik,

die nur noch sehr schwierig zu steuern ist. Denn »Krisen-Kommunikation« enthalt viele Risiken. Wenn
sich die Presse auf etwas eingeschossen hat, ist das Blatt kaum mehr zu wenden. Gute Offentlichkeits-
arbeit basiert auf Beziehungsarbeit — dabei sind Datenpflege und Datenbankrecherchen unerlassliche

Instrumente.
~
@ B~
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Kapitel VIl - Werkzeug + Baustein 2: To-do-Liste »Offentlichkeits- und Pressearbeit«
DIE HOHE SCHULE DER PRESSEKONFERENZ

Die hohe Schule der Pressekonferenz | —
Wer in der Offentlichkett Kegel schiebt,

muss sich gefallen lassen, dass nach—“
gezdhlt wird, wieviel er getroffen hat.
(Kurt Tucholsky)

Es gibt gewisse Anlasse, bei denen eine Pressekonferenz
Sinn ergibt. Wenn Ihre ins Leben gerufene Nachbarschafts-
oder Netzwerkinitiative der »absolute Hammer« fiir lhr
Quartier ist, dann nichts wie los: Hin zu lhrer eigenen
Pressekonferenz. Doch bei aller Euphorie sollten Sie dabei bedenken, dass die Pressekonferenz ein sehr
sensibel zu behandelndes Instrumentarium im Rahmen lhrer Offentlichkeits- und Pressearbeit ist:

— Pressekonferenzen bedeuten zundchst einmal fiir Sie und lhr Team einen enormen Arbeits- und
Zeitaufwand zur Vorbereitung und Durchfiihrung. Das fangt bei den Einladungen und bei der Er-
stellung einer umfassenden Pressemappe an, die die gesamte Informationsfiille beinhalten sollte.
Und das setzt sich in den umfangreichen Organisationsablaufen fort: Sie brauchen einen geeigneten
Ort, der fur alle Eingeladenen gut zu erreichen ist, Sie brauchen ein technisches Equipment fir lhre
Prasentation, Sie durfen ein Catering nicht auf3er Acht lassen ... und vor allem sollten Sie gut vorbe-
reitet sein, wenn es kritische Fragen oder Anmerkungen von den anwesenden Journalist*innen und
Redakteur*innen gibt.

— Als Richtwert zu verstehen: Pressekonferenzen brauchen (mit Ausnahme von brandaktuellen An-
ldssen hinsichtlich »Krisen-Kommunikation«) einen Vorlauf von vier bis sechs Wochen - es gibt
eine Fille organisatorischer Fragen zu kldaren und optimale Bedingungen fiir eine souverdne Presse-
konferenz zu schaffen.

— Image- und Kontaktpflege auf dieser Ebene erfordert einen hohen persénlichen Einsatz.

— Auch fuir die Vertreter*innen der Presse erfordert eine Pressekonferenz einen erheblichen Zeitauf-
wand, der in der Regel zusatzlich zu ihrer Redaktionsarbeit anfdllt. Das gilt besonders fiir diejenigen,
die eigens anreisen mussen - jedoch auch fiir lokal arbeitende Kolleg*innen, die sich fir mindestens
zwei Stunden von ihrem Schreibtisch verabschieden missen.

— Nicht zu vernachlassigen ist die sog. Nachbearbeitung — auch hier ist in vielen Fillen noch eine
intensive Uberzeugungsarbeit notwendig.

— Und Sie sollten auch nicht unterschatzen, dass Sie diejenigen, die Ihrer Einladung nicht gefolgt sind,
nachtraglich auf andere Weise »flittern« miissen.

Die Pressekonferenz ist in erster Linie vor allem ein Forum zum Meinungsaustausch. Anwesende Jour-
nalist*innen und Redakteur*innen sollten vor allem die Mdglichkeit haben, Fragen zu stellen und so
personliche Statements von Ihnen und den Teilnehmer*innen aus Ihrem Team zu erhalten. Dabei ist nicht
auszuschlieRen, dass bei so manchen Antworten auch viel »Feingefiihl« erforderlich ist.

/7~

Bedenken Sie unbedingt, dass wahrend einer Pressekonferenz auch Themen
angeschnitten werden kénnen, die zu diesem Zeitpunkt noch nicht spruchreif Auc
oder sogar kontraproduktiv zu beantworten sind. Deshalb laden Sie nur zu
einer Pressekonferenz ein, wenn es das Thema bzw. der Inhalt auch wirk-
lich rechtfertigen. In den allermeisten Fallen reicht eine einfache Presse-
mitteilung oder eine ausfiihrlichere Presseinformation in schriftlicher Form.

<af
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Kapitel VIl - Baustein 3: To-do-Liste »Schreiben von Pressetexten«

DIE WAHL DER RICHTIGEN WORTE WIRD ZUR STILFRAGE

Wenn Sie das Interesse fiir Inre Quartiersinitiative in der Offentlichkeit wecken
und dabei den Weg tiber die Presse gehen wollen, nehmen Sie die 26 Buch-
staben unseres Alphabets und fadeln sie sinnvoll aneinandergereiht zu einer
»Perlenkette«. Damit Sie einen gelungenen Pressetext zu Papier bringen,
finden Sie hier einige Kniffe und Tricks, wie Sie ansprechend schreiben kénnen:

_stil ist richtiges Weglassen
des Unwesentlichen.
(Anselm Feuerbach)

— Redaktionell aufgebaute Texte haben grundsatzlich einen klaren Aufbau:
1. Uberschrift - die zum Weiterlesen animiert
2. Intro = Kernaussage, ggf. durch Fakten untermauert
3. Hauptteil mit Flie3- oder Lauftext - je nach Lange in mehreren Absatzen und ggf. mit Zwischen-
tberschriften
4. Abbinder = Zusammenfassung als gebiindeltes Statement oder als Appell.

— Immer daran denken, warum die Botschaft fiir Leser*innen wichtig ist (Leser*innen interessiert es
meist nicht, was fiir Sie personlich wichtig ist).

— Schreiben Sie bildhaft und lebensnah - erzahlen Sie Geschichten, denen Sie durch Fakten den nétigen
(Ge-)Halt geben, ohne dabei zu weit auszuholen.

— Bleiben Sie kurz, komprimiert und pragnant - verzichten Sie auf Gberflissige Flllworter, die vom
Kern der Sache wegfuihren.

— Vermeiden Sie lange Absatze und vor allem Schachtelsatze - als Faustregel: Mehr als 12 Wérter pro
Satz erschweren das Lesen.

— Verwenden Sie Verben und Aktivformen (z.B. ,,Unser Team legte {ibereinstimmend fest ... statt
»ES wurde einstimmig beschlossen ...).

— Kein guter Umgangstil sind Formulierungen wie ,Es ist entschieden worden ...“ oder ,Wir haben uns
durchgerungen ...

— Umgehen Sie substantivierte Verben und den passiven Nominalstil (z. B. ,,Das Fiihren der
Besprechungen .. statt , Die Bespechungen fiihrten ..).

— Versetzen Sie sich in die Lage des Lesers, d. h. erkldaren Sie Fremd- und Fachbegriffe - schreiben Sie
insgesamt fiir alle Leser*innen leicht verstandlich.

— Bleiben Sie abwechslungsreich — bauen Sie bspw. Zitate oder Beispiele ein.

— Verwenden Sie, wenn mdglich, die direkte Rede — achten Sie dabei darauf, dass Sie eigene und fremde
Rede klar voneinander abgrenzen.

— Trennen Sie deutlich Nachricht und Meinungsauf3erung voneinander ab.

— Geben Sie auf selbst gestellte Fragen auch die Antwort.

— Achten Sie Uber den gesamten Text hinweg auf Transparenz und Logik - versuchen Sie dabei, lhren
Sprachstil durchzuhalten.

— Und: Ein Bild sagt mehr als tausend Worte. Dem oft verwendeten Gruppenbild fehlt es meist an
Aussagekraft und Attraktivitat — suchen Sie lebendige, bewegende Motive aus. Wenn Sie selbst
fotografieren, nehmen Sie eine qualitativ gute Kamera und wahlen verschiedene Blickwinkel und
Perspektiven - das hilft Ihnen spater bei der Auswahl.

— Die technischen Voraussetzungen fiir eine gute Druckqualitat Ung Mein abe ;.
sind: Auflésung 300 dpi bei einer Bildbreite von mindestens IQUtet. Erf Sc,hl’eBen €r Bej
24 cm in jpg-Qualitat. €bendig von kzt:on, Er 'tra
I le
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EINS

Von Andreas Schlegel
und Sabine von Varendorff

So kommunizieren Sie in liberzeugender Form mit und in der Presse

Immer, wenn ich spannende Neuigkeiten aus meinem Unternehmen oder von meinen Dienstleistungs-
angeboten habe, ist es das Naheliegende, dies auch allen Menschen mitzuteilen und das Interesse daftr
zu wecken. Aufgrund meiner langjihrigen Erfahrungen, die ich im Rahmen meiner Offentlichkeitsarbeit
und damit auch in der Zusammenarbeit mit der Presse gesammelt habe, weif3 ich, dass meine selbst
geschriebenen Pressemitteilungen, die ich an die jeweiligen verantwortlichen Journalist*innen und
Redakteur*innen in den Verlagen oder Medienanstalten weitergeleitet habe, eine erfolgreiche Kommuni-
kationsform bedeuten.

In der Literatur wird bei solchen oder dhnlich gelagerten Themen gerne von »Goldenen Regeln fir er-
folgreiche ...« geschrieben. Auch wir haben uns gefragt, wie wir fir Menschen oder Gruppen, die eine
Nachbarschafts- oder Netzwerkinitiative griinden wollen oder bereits schon aufgebaut haben, ein hilf-
reiches »Regelwerk« aufstellen konnen. Das Ergebnis sind unsere »Zehn goldene Regeln fur erfolgreiche
Kommunikation in der Pressearbeit«.

Wenn Sie also vorhaben, die Presse anzurufen oder ihnen Informationen per E-Mail zu schicken, sollten
Sie dies beherzigen:

Oberstes Gebot bei der Ansprache an Jour- Ganz wichtig ist es, Ihre Kommunikation
nalist*innen oder Redakteur*innen - egal gut vorzubereiten. Also stellen Sie sich die
ob von Tageszeitungen, von Magazinen oder Fragen ,Fur wen ist die Meldung interes-

in Medienanstalten - ist es, die Worte »platzieren /  sant?“ und ,Wer ist meine Zielgruppe?*“.
Platzierung« zu vermeiden. Denn: Platziert werden

nur Anzeigen, flr die in der Regel bezahlt wird Danach entscheiden Sie, wer fiir die Nachricht

und die tber die jeweiligen Anzeigenabteilungen angesprochen werden kann oder soll - bzw.

gebucht werden. Alles andere sind kostenfreie so-  welche Medien infragekommen: Gemeindeblatt,

wie »unbezahlbare« (und das diirfen Sie wortlich Lokalzeitung, Giberregionales Magazin, Infor-

nehmen) redaktionelle Beitrage. mationsbldtter jedweder Organisationen oder
Einrichtungen, Trager oder Vereine etc. »

Sie bzw. lhre Initiative méchte den Pressever-
treter*innen fiir ihr Ressort passende und inte-
ressante, spannende Themen vorschlagen oder
prdsentieren.

VII-9
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»
Sie miissen Uber Ihr Kommunikations-
angebot bis ins Detail Bescheid wissen.
Wenn Sie bei Riickfragen bspw. antworten
»,Da muss ich erst mal nachfragen oder mich
schlau machen® hinterlassen Sie keinen guten
Eindruck.

Sie sollten die Medien und Verlage
kennen, die Sie kontaktieren. Sie sollten
wissen, welche Funktion bzw. welches
Ressort welche/r Redakteur*in hat und in welchem
Ressort Ihre Pressemitteilung gut aufgehoben
ist. Sie sollten informiert sein, wann der beste
Erscheinungstag ist oder wie oft die ausgewahlte
Publikation erscheint.

Schauen Sie sich die Themenpldne der

ndchsten Ausgaben an oder besprechen

Sie diese im Voraus mit der Redaktion fiir
die kommenden vier bis acht Wochen. Es sind oft
genug Sonderthemen und -veréffentlichungen
geplant, in die Ihr Thema vielleicht gerade gut
reinpasst. Jede Anzeigenabteilung hat eine solche
Themeniibersicht - Sie kdnnen ja durchaus unver-
bindlich erwdhnen, dass »eventuell« auch an eine
Anzeige gedacht ist. Alternativ finden Sie diese
Angaben meist auch im Internet im Webauftritt
der Verlage.

In Magazinen werden gern »Supple-

ments«, das sind Beilagen zu bestimmten

Themen, verdffentlicht. Erkundigen Sie
sich, ebenfalls in den Anzeigenabteilungen, was da
fir Ihr Thema interessant sein konnte.

Wenn Ihre Thematik nicht tagesaktuell
ist, erkundigen Sie sich nach den redak-
tionellen Vorlaufzeiten:
— Zeitungen brauchen ca. drei bis fiinf Wochen
Vorlaufzeit fiir die redaktionelle Planung,
— Wochenblatter und Magazine, die wachentlich
erscheinen, ca. vier bis sechs Wochen,
— Zeitschriften und Magazine, die 14-tagig
veroffentlichen, ca. acht bis zehn Wochen,
— Monatsmagazine und Beilagen, die monatlich
erscheinen, ca. zwolf Wochen.

Kontaktieren Sie unbedingt die/den

fur Sie richtige/n Ansprechpartner*in

im zustandigen Ressort. Kein/e Sport-
journalist*in leitet bspw. Ihre soziale Meldung
weiter. Es ist auch nicht zu empfehlen, pauschal
alles an die/den Chefredakteur*in zu schicken.

Wenn Sie wissen, wer lhr/e Ansprech-

partner*in ist, vermitteln Sie einen sou-

veranen Eindruck. Sie haben ein wirklich
spannendes, lesenswertes Thema und brauchen
nicht als Bittsteller aufzutreten. Sie kdnnen also
alle Fragen sowie den Grund lhres Anrufs kurz,
knapp und prazise zusammenfassen.

Wenn Sie Ihre Meldung per E-Mail

versenden, achten Sie darauf, dass in

der Betreffzeile auf den ersten Blick
hervorgeht, wie spannend und berichtenswert lhre
Pressemitteilung ist.

Abschlie3end ein empfehlenswerter Hinweis: Fertigen Sie lhre Pressetexte und -mitteilungen komplett
durchgetextet selber an - die meisten Journalist*innen und Redakteur*innen sind Ihnen dafiir dankbar.

Und fiigen Sie unbedingt brauchbare Bilder mit an.

Auch wenn lhnen niemand in den Redaktionen eine Garantie zur Verdffentlichung geben kann, sollten
Sie nicht verzagen. Steter Tropfen hohlt den Stein - soll heiRen: Rufen Sie sich mit Ihrer Initiative immer

wieder in Erinnerung.
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ZWEI

Von Bernd Lange

So bekommt lhre Kommunikation eine ausgesprochen ansprechende Figur

In meiner jahrzehntelangen Arbeit als Werbe- und PR-Texter sowie Redakteur ist mir der Umgang mit
der Sprache regelrecht ans Herz gewachsen — mit Herzblut schreiben wurde fiir mich zur ganz persén-
lichen inneren Einstellung. Dabei geholfen haben mir die fundierten Blicher von Hans-Peter Férster, der
mir mit seinem »Corporate Wording« zum mentalen Begleiter meiner »Schreiberei« wurde. Seine »Vier-
Farben-Sprache« ist fiir jeden, der eindrucksvoll ausdrucksstarke Pressetexte schreiben méchte, ein

unverzichtbares Muss fiir seine Worte.

Das Corporate Wording®- oder die Wortwahl als »Schreibkultur«

Ganz einfach: Mit dieser Methode gelingt es, dass
bspw. Pressetexte weg von einer schematischen
oder inhaltlichen Standardisierung entwickelt
werden kénnen. Wer sich bei seiner anzusprechen-
den Zielgruppe bzw. Zielperson tendenziell an

den typischen und allgemein giiltigen Verhaltens-
mustern und Wertevorstellungen orientiert, hat
die Chance, dass er sie mit seiner Wortwahl auch
erreicht.

Ob er sie allerdings inhaltlich »abholen« kann,
bleibt eine grundsatzliche Frage: Wollen Technik-
freaks unbedingt nur »niichterne« Texte lesen?
Mussen Finanzleute immer nur »seriés« ange-
sprochen werden? Sind »Modefuzzis« standig auf
»flippige« Sprache scharf? ...

Mit der »Vier-Farben-Sprache« lernen Sie Muster
und Normen zu erkennen und zuzuordnen, um in
der Sprache lhrer Zielpersonen schreiben zu kdn-
nen - Texte zu schreiben, die den empfindungs-
orientierten Charakter lhrer Botschaften heraus-
stellen. Der Autor und Begriinder von Corporate
Wording Hans-Peter Forster (s. S. VII-14)° hat

dafir eine einfache Methodik entwickelt: Er teilt
zundchst die Zielgruppe in vier Grundtypen ein,
denen er jeweils symbolisch eine Farbe zuordnet.

Dabei steht

BLAU fir »sachlich orientierte, analytische«
Verhaltensmuster

ROT  fur »emotionale, gefiihlsgeleitete«
Verhaltensmuster

GRUN fiir »konservativ geprigte, wert-
erhaltende« Verhaltensmuster
fur »impulsive, spontane und offensive«
Verhaltensmuster.

In einem weiteren Schritt analysiert Hans-Peter

Forster dann unseren Wortschatz. Worter, die

— »sachlich, fachlich, analytisch, niichtern«
wirken, sind BLAU

— »emotional, gefiihlsbetont, aufregend,
harmonisch« wirken, sind ROT

— »traditionell, bewahrt, bescheiden,
vertrauenswiirdig« wirken, sind GRUN

— »unkonventionell, provokant, Giberraschend,
progressiv« wirken, sind

VII-1
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Mit dieser typologischen Zuordnungsmethode kdnnen Sie sich eine Art »Wérterbuch« erstellen, um sich
zundchst einmal vor dem Erstellen eines Textes in Ihre Zielgruppe und deren Verhaltensmuster »ein-
zuleben«. Wenn Sie dann beim Schreiben eines Pressetextes o.4d. ganz bewusst Woérter aus einer Farbe
wdhlen, entspricht Ihr Text auch sehr viel starker dem Verhaltensmuster lhrer Zielgruppe. Sie erreichen
Ihre anzusprechenden Leser*innen. Und: Sie und Ihre gesamte Gruppe innerhalb Ihrer Nachbarschafts-
oder Netzwerkinitiative kann sich auch mit dem Inhalt Ihrer Botschaften identifizieren — kurz: Sie er-

schaffen sich ein Profil fiir Ihre Quartiersinitiative.

BLAU -
WORTER FUR PERFEKTIONISTEN

Menschen, die blaue Worter bevorzugen, sind in
der Mehrzahl madnnlich und haben haufig eine
analytische, gegenwartsorientierte Sprache.

Sie erwarten Zahlen, Daten, Fakten und Argu-
mentationsbeispiele tber logische Abldufe.
Rationelle Lesehilfen, wie z. B. Vergleichstabellen
oder Grafiken, erleichtern.ihnen das Aufnehmen
von Inhalten.

Fur situative Reize wie bspw. emotionale An-
mutungen in Bildern (oder auch Worten) ist der
»blaue« Mensch weniger empfanglich. Dies gilt
natdrlich als eine grobe Zielrichtung: Auch ein
Perfektionist sollte freundlich und zuvorkommend
angesprochen werden, um ihn abzuholen. Doch
eine mehr mit Gefiihlen tberfrachtete Sprache
wird er vergleichsweise eher ablehnen.

Der »blaue« Mensch

— seine Sprache ist kurz - niichtern - exakt

— sein typisches Verhalten: konzentriert beim
Lesen, doch schnell ungeduldig

— sein Bediirfnis: Fakten / Grundlagen / Zahlen

Typische »blaue« Worter

Know-how / Ergebnis / logisch / Information /
deutlich / Fakten / differenziert / exakt / be-
stimmt / nachvollziehbar / erklaren / Uberzeugt /
tiberlegen / verstehen / analysieren / rational /
wissenschaftlich / kompetent / Vorgehensweise /
Detail / entschieden / entschlossen / durchdacht /
Funktion / funktional / leistungsorientiert / ziel-
strebig / Management / Fiihrung / Tatsache usw.

Ein beispielhafter Wortschatz

Das erkldrte Ziel: ,Mit der Quartiersinitiative
»Unsere Rettungsinsel im Hausermeer« werden
wir garantiert 20 neue Nachbarschaftsanker
setzen!”

ROT -
WORTER FUR EMOTIONALE

Menschen, die rote Worter bevorzugen, setzen
auf Gefiihl und Harmonie. Sie registrieren jedes
Wort liber ihre Umwelt und Giber andere Men-
schen. An Leseeindriicken nehmen sie alles auf,
was in irgendeiner Form personlich anmutet. An
sensiblen Texten orientieren sie sich gerne. Er-
staunlicherweise interessieren diese Zielpersonen
ganz besonders umweltorientierte Themen und
Unternehmen - sie praferieren dabei verstarkt
den Mittelstand.

Geflihlsbetonte Menschen verfiigen meist tber.
Erfahrungen und haben konkrete Grundsatze.

Sie sind relativ schnell fiir ein neues Thema zu
begeistern, wenn es sie persénlich auch bewegt.
Entscheidungen treffén sie sozusagen »aus dem
Bauch heraus«. Sobald sie eine Alternative finden,
die ihren Anspriichen in etwa genugt, entscheiden
sie auch spontan zum Handeln.

Der »rote« Mensch

— seine Sprache ist emotional bis aggressiv -
aufregend - durch Wiederholungen gepragt

— sein typisches Verhalten: lasst sich gerne von
seinen Geflihlen leiten

— sein Bediirfnis: emotionale Reize / Pendeln
zwischen Besonderheit und Bescheidenheit

Typische »rote« Worter

Wdrme / Hilfe / Dank / schon / Not / gemeinsam /
Geflihl / Verstandnis / fuhlen / herzlich /
angenehm / charmant / Partner / partner-
schaftlich / sympathisch / Nahe / nah / sorgen /
befriedigend / Bescheidenheit / hilfsbereit /
engagiert / geschmackvoll / wiitend / aufgeregt /
aufregend / lebensnah / zauberhaft / spannend /
Harmonie usw.

Ein beispielhafter Wortschatz

»Auf der Welle unserer grof3zligigen Solidaritat zu
allen Bewohner*innen wird unser Quartier zum
Heimathafen nachbarschaftlichen Miteinanders.”



GRUN -
WORTER FUR KONSERVATIVE

Menschen, die griine Worter bevorzugen, dhneln
vom Typus einem Perfektionisten, da bei ihnen
Eingebung und Gefiihl hinten anstehen. Mdnnlich
wie weiblich bevorzugen sie Informationen liber
Bewdhrtes. Sie bauen allerdings dabei mehr auf
die Bestatigung ihrer Meinung statt auf Zahlen
und Fakten. Sie interessierensich fiir routinierte
Unternehmen bzw. Berichterstattungen, die vom
Inhaltlichen-her Veranderungen bewusst ablehnen,
und.orientieren sich an Traditionen.

Gewohnheitsmafiges steht fiir sie im Vordergrund.
Entscheidungsprozesse laufen von auf3en weitge-
hend ungestort und automatisch ab. lhre Richt-
linien sind Qualitat und Sicherheit, allem Neuen
stehen sie eher skeptisch gegeniiber. Zu finden
sind sie oft bei »Stammkunden, fiir die Garantie-
und Qualitatsaussagen einen Wert haben.

Der »griine« Mensch

— seine Sprache ist sachlich - zuriickhaltend -
besteht aus Sdtzen a la »wie bekannt ...«

— sein typisches Verhalten: setzt auf alles, was
seit Langerem akzeptiert ist

— sein Bediirfnis: Sicherheit / Erprobtes /
Tradition / iberzeugende Nachweise

Typische »griine« Worter

sicher / vereinbart / Vertrauen / Qualitat / friiher /
wie immer / Garantie / bewahrt / Tradition /
aktenkundig / Standard / Verlass / zuverldssig /
solide / griindlich / Misstrauen / loyal / dauerhaft /
anerkannt / geplant / Schutz / Stil / Pflicht /
pflichtbewusst / Seriositat / regelmapig / Ruhe /
sparsam / vorsichtig / zuvorkommend usw.

Ein beispielhafter Wortschatz

»Wie der Blick in die Vergangenheit zeigt, kann
unser Streuobstsaft-Liederkranzchen »Am Siid-
hang« viele fréhliche Stunden in trauter Nachbar-
schaft vermelden - nun werden in bewahrter Form
auch »Auf der Westwiese« die Glaser klingen.”

Menschen, die gelbe Wérter bevorzugen, lechzen
nach neuen Ideen, méchten immer wieder Giber-
rascht und begeistert werden. Sie sind sehr aktiv,
ohne sich selbst groR engagieren zu miissen. Sie
lesen gerne Texte liber Neuheiten sowie Visionen
und denken bevorzugt in Bildern oder Analogien.
Sie interessieren offensive Projekte, die splrbar
Lust auf Veranderungen, Expansion und innovative
Lésungen signalisieren.

Impulsive Menschen sind an ihrem raschen
Handeln erkennbar. lhre Entscheidungen sind oft
ungeplant, werden gedanklich kaum kontrolliert
und unterliegen einer starken Reizsituation durch
Neugierde und Aktionismus. lhre Impulse zeichnen
sich meist durch emotionale Aufladungen aus.

Der Mensch

— seine Sprache ist aufgeschlossen - heiter -
visuell - provokant

— sein typisches Verhalten: will gerne Neues
erfahren / Aktionen erleben / mittendrin sein /
ist enthusiastisch

— sein Bediirfnis: Ideen / Aufbruchstimmung /
Neuheiten / Visionen

Typische Worter

schnell / heiter / Wahnsinn / Action / neu / wild /
jetzt gehts los / kreativ / lebhaft / Abenteuer /
erleben / modern / progressiv / erfinderisch /
Initiative / Neuheit / ideal / Fantasie / Freiheit /
Vitalitat / SpaR / Fun / neugierig / Schwung /
Pfiff / witzig / unkonventionell / spontan / cool /
faszinierend / Uberraschung usw.

Ein beispielhafter Wortschatz

»unser neuer »Club fiir Lebensfreude in allen
Hinterhdfen« gibt sich die Ehre — am nachsten
Freitag startet unsere spannende Tour de Voisins
durchs Quartier im Innenhof der Marseiller
StraRe.”
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GRAU IST ALLE THEORIE - DIE PRAXIS ZEIGT SICH BUN

Sie haben es bereits erkannt: In der Praxis waren
Texte, die ausschliefslich nur mit blauen, roten,
grinen oder gelben Wértern geschrieben sind,
prinzipiell zwar méglich, doch entsprechen sie
keiner Logik. Zum einen sind Ihre Zielpersonen,

die Sie ansprechen méchten, ein »bunter Haufen«.
Zum anderen waren Texte, die nur in einem »Farb-
klima« geschrieben sind, ganz gewiss langweilig.

Wir alle wissen, dass Zeitungsartikel hdufig zu-
nachst einmal von Leser*innen »lberflogen«
werden. Doch dabei nehmen wir - meist unbe-
wusst - die Worter wahr, die unserem eigenen
»Sprachklima, also unserer Farbtypologie
entsprechen.

Um bei Ihrer Zielgruppe auch wirklich anzu-
kommen, sollten Sie einen Text gezielt mit
Wértern aus mehreren oder sogar allen Farben
einsetzen - entsprechend lhres eigenen Sprach-
stils, der Sprache lhrer Zielpersonen und auch

dem zu vermittelnden thematischen Schwerpunkt.

Wenn Sie lhre Zielpersonen kennen, kdnnen Sie
bei der Wortwahl eine »gesunde« Mischung aus
den Farben wahlen, die zu lhrem Thema passt und
gleichzeitig zur/m Empfanger*in — verbunden mit
dem, was Sie in dem Beitrag sagen wollen.

Mit dieser Erkenntnis sind Sie nun in der Lage,

alle Zielgruppenleser*innen - egal, zu welcher
Farbe sie tendieren - mit ihren Verhaltensmustern
abzuholen. Dafiir wahlen Sie bei Ihren Texten
bewusst Worter aus allen Farben. Und wenn Sie
dabei wissen, in welchem »Farbklima« sich die
Mehrzahl Ihrer Zielpersonen bewegt, kénnen Sie
vermehrt und bereits in der Uberschrift deutlich
mit Wortern aus dem jeweiligen Farbspektrum
arbeiten - am geschicktesten so, dass Sie hierbei
bestimmte Signalworte dramaturgisch platzieren.

c = i iinder und Markeninhaber von Corporate : - .
Hans-Peter Férster st Begrice list im DJV. Er hat zahlreiche Mandate in CW-Strategie und -Praxis,

bernommen — zusammen mit seinem CW-Partner And

sowie seit tiber 25 Jahren Freier Fachjourna s
Projektbegleitung, Inhouse-Seminaren etc. u

lehrt er an der Ostbayerischen Technischen Hochschule (OTH
Corporate Wording und die hier vorgestellte Methode.

Hier eine Auswahl seiner Biicher fiir diejenigen, die t
— H.-P. Forster: Texten wie ein Profi (13. Auflage) -

— H.-P. Forster sen. / A. Forster jun.: Corporate Wording 3.0 ww

iefer ins Corporate Wording eintauchen méchten:
Frankfurter Allgemeine Buch - ISBN: 978-3-95601-1

Eine wertvolle Hilfe zum Schreiben von Presse-
texten bieten Ihnen »Synonym-Worterbiicher«
und Internetplattformen bzw. -foren, die sich mit
Synonymen und auch Antonymen beschaftigen.
Ein unerschopflicher, abwechslungsreicher Wort-
schatz erleichtert Ihnen, lebendig und ansprechend
zu schreiben.

Nutzen Sie Worter, die als Farbsymbole fiir Ver-
haltensmuster und -normen Ihrer Lesertypologie
entsprechen.
Dabei dienen:
— BLAU fiir Sachlichkeit
— ROT fiir Emotion
— GRON fiir Sicherheit
fur Aktion.

Wahlen Sie Worter, die zunachst lhrem eigenen

Sprachstil entsprechen.

— Mischen Sie sie mit Wortern, mit denen Sie lhre
Zielpersonen.abholen wollen.

— Sind lhre Zielpersonen sehr heterogen,
verwenden Sie in lhren Texten bewusst Worter
aus allen Farbgruppen.

— Wissen Sie von lhren Zielpersonen, dass sie
tendenziell zu einer bestimmten Farbtypologie
geharen, verstarken Sie lhren Text mit Wortern
aus diesem »Farbklimax.

Arthur Schopenhauer stellte schon seinerzeit fest:

L,Man gebrauche
gewohnliche Worte qnd ‘
sage ungewohnliche Dinge.

Wording® (CW), Autor von iber 40 Blichern

reas Forster jun.
) Amberg und an der St. Galler Business School das
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w.wording.de



us unserer »Wort—Schatz—K'lste«

Fiir Sie a
Kleine worterbiicher fiir gelungene Pressetexte

“al
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KLEINES WORTERBUCH FUR »BLAUE« MENSCHEN

Absolut, adrett, akut, akzentuiert, analog, artikuliert, astronomisch, athletisch, aufnahmebereit,
aufragend, aufschlussreich, aufsteigend, ausgefeilt, ausgepragt, ausgezeichnet, ausnahmslos,
authentisch, automatisch, autorisiert fbaumstark, begabt, beherrscht, bekraftigend, berechenbar,
beschleunigt, besser, bestimmt, betont, bewusst, bezeichnend, bilateral, billig, blank, brillant,

ash, charaktervoll, chemisch, chirurgisch, cleve@ﬁnitiv, demonstrativ, denkbar, deutlich,
dezidiert, diagonal, differenziert, direkt, dominant, doppelt, drahtig, drastisch, dreifach, dringend,
dringlich, durchdacht, durchgangig, durchgehend, durchlassig, durchschlagend, durchschnittlich,

ffektiv, effizient, ehrlich, eilig, eindringlich, einmalig, eintraglich, einverstanden, einwandfrei,
einzeln, einzig, eisern, endgiiltig, entscheidend, entschlusskraftig, erdacht, erdenklich, erfolgreich,
erfrischend, ernsthaft, exakt, explosiv, exquisit, extra,Fbrikneu, fahrbar, farbecht, fehlerfrei,
felsenfest, fern, fertig, feststehend, finanziell, finanzstark, flissig, frostklar, fugenlos, fiihrend,
fulminant, fundamental, funktionellj gedanklich, gefahrlos, gefedert, gehaltvoll, geistreich,
gekonnt, gekiihlt, generell, genial, geradlinig, gescharft, geschliffen, geschlossen, gesucht,
geteilt, gewaltig, gewollt, gezielt, gldsern, glashart, glasklar, glatt, global, grafisch, grandios,
gravierend, gréﬁtméglich,ﬁrklein, hart, hartndckig, hastig, heftig, hervorragend, hochprozentig,
hybrid, hygienisch, idlentisch, immun, informativ, inklusive, intellektuell, intensiv, interplanetar,
interstellar,\enntnisreich, kernig, klug, kolossal, kompakt, komplett, kompromisslos, konstruktiv,
konzentriert, korrekt, kostbar, kostenfrei, kostenlos, kostspielig, kraftig, kraftvoll, kritisch, kiihl,
kuhn, kiinstlich, kurz, kurzfristigflatent, lautstark, legal, legitim, leistungsstark, lernwillig, linear,
linienférmig, logisch, lohnend, lotrecht, Liickenlos, lukrativ, luxuri6s, ...



KLEINES WORTERBUCH FUR »BLAUE« MENSCHEN

Mchtig, mannlich, markant, marktgerecht, maRgeblich, massiv, mechanisch, mehrdeutig,
mehrfarbig, messerscharf, metallic, minimal, mittelfristig, mobil, mutig hdrticklich, nadelspitz,
nagelneu, nahtlos, neutral, neuwertig, normativ@jektiv, offensiv, operativ, optimal, optisch,
rallel, partiell, plakativ, plastisch, plausibel, pointiert, potent, potenziell, pragnant, praxisnah,
prazis, preisglinstig, preiswert, privilegiert, produktiv, professionell, profiliert, provokant,
provokativ, prozentual, ptinktlich, punktuell, puristisc?Qadratisch, quantitativ, quasi,|kdtional,
raumlos, real, realistisch, redegewandt, reell, reichhaltig, Tein, reinweif3, relativ, relevant,
resolut, rhetorisch, richtig, richtunggebend, richtungweisend, rigoros, riskant, rissig, robust,
rohgchlich, sauber, schief, schlagartig, schlau, schliisselfertig, schmal, schnell, schrankenlos,
sekundar, selbstandig, selbstbewusst, selbstkritisch, selbstsicher, selbsttatig, senkrecht, seriell,
siegesbewusst, solo, souveran, spezifisch, spiegelbildlich, spiegelglatt, spiegelgleich, spitze,
stabil, stark, startbereit, st klar, steil, stichhaltig, strategisch, strikt, stringent, substanziell,
substanzreich, summarisch ftechnisch, temporadr, theoretisch, tief, titanisch, tonangebend, total,
transparent, treffend, triftig, typlschberlegen liberragend, liberschiissig, liberzeugt, ultimativ,
unbedingt, unempfindlich, unmittelbar, unschlagbar, uniibertroffen, unverzichtbar, unzdhlig,
ehement, vereinzelt, verkiirzt, verniinftig, verstandlich, verstarkt, vertikal, vieldeutig, virtuos,
vollkommen, vollzahlig, vorhersagbar, vorurteilsfrei, vorzeitig,Wsam, wasserdicht, wechselseitig,
wegleitend, weit, weltgewandt, weltldufig, weltmannisch, weltstadtisch, weltumfassend,
weltweit, wertfrei, wertlos, wertneutral, wesentlich, willensstark, winzig, wirklich, wirtschaftlich,
wissenschaftlich, wolkenlos, wortlich, wortreich, wortstark, wortwértlichahllos, zahlreich
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KLEINES WORTERBUCH FUR »ROTE« MENSCHEN

Aml'jsant, angenehm, anreizend, ansprechend, anziehend, appetitlich, attraktiv, aufregend,
aufreizent&gehrenswert, begehrt, begierig, begliickend, behiitet, behutsam, bekémmlich,
beliebt, bequem, berauschend, beruhigt, beschwdrend, beseelt, besinnlich, betérend, bewegt,
bezaubernd, blumig, blutjun£harmant, kbar, dramatisch, duftendfeinfiihlend, einfiihlsam,
einig, eirund, empfanglich, entziickend, entziickt, erleichtert_,Fin, feingliedrig, feinsinnig,
fesch, feurig, flauschig, formschon, freundlich, friedlich, friedliebend, friedsam, friedvoll,
fruchtig, fiihlbaf geborgen, gefiihlstief, geheimnisvoll, gelaunt, geliebt, gemiitlich, gemiitvoll,
genieRerisch, genussfreudig, geniisslich, genussreich, genussvoll, geruhsam, geschmackvoll,

eschmeidig, gestalterisch, gewagt, gliihend, glutvoll, gutherzig, giitig, gutmiitig, gutwillig,
monisch, hauchfein, hauchzart, heilfroh, heilsam, heimelig, heif3, heiRbliitig, herzig, hilfsbereit,
hoffnungsfroh,idyLlisch, instinkti\ﬁrngesund, kitzlig, knautschig, knusprig, kokett, komfortabel,
kdstlich, kribblig, kulinarisch, kunstvoll, kuschelig, fauschig, lebensbejahend, lebensnah,
leidenschaftlich, lieb, liebenswert, liebenswiirdig, liebevoll, lieblich, lindernd, ...



KLEINES WORTERBUCH FUR »ROTE« MENSCHEN

Mchenhaft, mauschenstill, menschlich, mild, milde, mitfiihlend, mitmenschlich, mitreifend,

musisch,Nhgiebig, naschhaft, naturbelassen, naturrein, naturverbunden, nett, niedlich,

rtnerschaftlich, personlich, pflaumenweich, possierlich, prickelnd, pudelwohhizend,

mantisch, riihrend, riihrselig, rundslmten, samtweich, sanft, sauersiiR, scharf, schlummernd,
schmackhaft, schon, schwarmerisch, seelenruhig, sehnsiichtig, sehnsuchtsvoll, seidenweich,
sensibel, sensitiv, sentimental, sexy, sinnlich, spannend, spiirbar, stillvergniigt, si3, sympathisch,

stbar, traumerisch, treuherzig@ernatﬁrlich, ubersinnlich, berwdltigend, umschwarmt,
umsichtig,Werinnerlicht, verliebt, verlockend, vertraglich, vertraumt, verwbhnﬁmherzig, wild,
wohlig, wohlklingend, wohllautend, wohlmeinend, wohlriechend, wohlschmeckénd, wohlsinnig,
wohltdtig, wohltuend, wundersam, wunderschan, wﬁrziggghaft, zahm, zart, zartgliedrig, zartlich,
zauberhaft, zierlich, zufrieden
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KLEINES WORTERBUCH FUR »GRUNE« MENSCHEN

Abgestuft, achtbar, adaquat, adelig, ahnlich, allgemein, alltaglich, alphabetisch, altbekannt, altbewdhrt,
altehrwiirdig, alteingefiihrt, alteingesessen, altiberliefert, anbaufahig, anekdotisch, anerkannt, anerkennend,
anfangs, angebracht, angehdren, angemessen, angenommen, angeordnet, angepasst, angesagt, angeschlossen,
angesehen, angestammt, angewiesen, anndhernd, annehmbar, anonym, anpassungsfahig, ansdssig, anstandig,
anstandslos, antik, antiquarisch, arbeitsam, aufgegliedert, aufmerksam, aufrecht, aufrichtig, ausdauernd,
auserwahlt, ausgearbeitet, ausgereift, ausgesucht, ausgewahl achtenswert, bedachtig, beférderlich,
befrackt, befugt, beglaubigt, begiitert, beharrlich, beheimatet, beildufig, beispielgebend, beispielhaft, beizeiten,
bekannt, bekanntlich, belegbar, bemerkbar, bemerkenswert, benannt, beschreibend, bestanden, bestandig,
bestatigt, bestehend, bestmaoglich, betriebsam, betucht, bevollmachtigt, bewahrt, beweisbar, bezeugt,
bienenfleiRig, bodenstandig, bravouros, buchstablich, biirgerlichi chronologischﬁerhaft, denkwiirdig,
dezent, diamanten, diensteifrig, diskret, diszipliniert, dorflich, durchfiihrbarfebenbiirtig, echt, edel, edelmiitig,
ehemalig, ehrbar, ehrenhaft, ehrenwert, ehrwiirdig, eingefiihrt, eingehend, eingewurzelt, einheimisch,
eintrachtig, emsig, enthaltsam, erbaulich, erganzend, erkenntlich, erlaubt, erledigt, erlesen, erpicht,
erstrebenswert, ertraglich, erwachsen, erwiesen, erwiinscht, etabliert, exemplarisc?i;achménnisch, fahig, firm,
folgenreich, folgerichtig, forderlich, formell, formidabel, formlos, fromm, fundiert, fiirstlic lant, gangbar,
gangig, ganzlich, geachtet, gebildet, geboren, gebiihrend, gebiihrlich, gebilindelt, gebiirtig, gnet, gefasst,
gefragt, gegeben, gegenwartig, gegliedert, geheim, gehoben, geldufig, gelegen, gemustert, geneigt, genormt,
gentlemanlike, gepflegt, gerecht, gesamthaft, geschaffen, geschaftlich, geschatzt, geschichtlich, gesetzlich,
gesetzmaRig, gesichert, gestanden, gesund, getreu, getrost, gewahlt, gewandt, gewichtig, gewogen, gewohnlich,
glaubwiirdig, gleichaltrig, gleichrangig, gratis, grazios, greifbar, grundgiitig, grundlegend, grundsatzlich, giiltig,
glinstig, ...



KLEINES WORTERBUCH FUR »GRUNE« MENSCHEN

Hlbamtlich, haltbar, handschriftlich, handverlesen, hausgemacht, hduslich, heilig, heimatlich, heimatliebend,
herkémmlich, herzoglich, hinreichend, historisch, hochadelig, hochanstandig, héflich, homogen,insgeheim,
intern, "hrlichkerlich, kennerisch, klassifiziert, klassisch, kleidsam, konventionell, krisenfest, kulant,
landlaufig, ldndlich, landschaftlich, langjahrig, laufend, legendar, literarisch, Loblich, loyal, statisch,
mannigfach, mannigfaltig, meisterhaft, meisterlich, monatlich, moralisch hhaltig, nachweislich,
naheliegend, namentlich, namhaft, nebensachlich, nennenswert, neumodisch, nobel, nonchalant, normal,
nostalgisch, nuanciertﬁ
pflichtbewusst, planvoll, preisgekront, primar,{guelitativ, qualitatsvoll, r@efitlich, rechtmaRig, rechtschaffen,
redlich, regelmaRig, regelrecht, reif, reiflich, reihenweise, renommiert, reprasentativ, reserviert, respektabel,
respektvoll, riihmlich, ruhmreichgchgerecht, sachkundig, sachverstandig, sagenumwoben, saisonal,
saugfahig, schematisch, schemenhaft, schlicht, schriftlich, schiitzend, selten, separat, serids, sinngleieh, solid,
solvent, sorgfaltig, sorgsam, sparsam, stattlich, stilvoll, stimmig, strukturiert, studiert, stufenweisgxh?glich,
trefflich, treffsicher, tiichtig, tugendhaftmassend, umsetzbar, unabanderlich, unabkémmlich, unablassig,
unaufhorlich,unnachahmlich, unschadlich, unscheinbar, unverbindlich, ur, uralt, urkundlich, urspriinglich,
urwﬂchsigﬁrbindlich, verborgen, verbrieft, verbiirgt, verdient, verehrt, vergleichbar, verhaltnismaRig,
verlasslich, verpflichtend, vertraulich, vertraut, verwachsen, verwandt, verwurzelt, vollreif, vorbeugend,
vorbildlich, vornehm, vorrangig, vorsichtig, vorsorglich, vorﬁbergehenw
wertbestandig, wohlartikuliert, wohlerzogen, wohlgegliedert, wohlhabend, wohlverdient, wohlweislich,
wiirdevoll, wﬂrdig‘iﬁtgerecht, zuverldssig, zuvorkommend, zweckdienlich, zweckmapig

igatorisch, offiziell, ohpegleich, ordentlich, pa8send, pendent, pflegeleicht, pfleglich,

delbar, weltbekannt, weltberiihmt,
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KLEINES WORTERBUCH FUR »GELBE« MENSCHEN

abenteuerlich, abenteuerlustig, abstrakt, abwechselnd, abwechslungsreich, agil, aktuell, anders,
arglos, atemlos, auffallend, aufgedreht, aufgeheitert, aufgelockert, aufgeschlossen, aufgeweckt,
aufmunternd, ausdrucksvoll, ausgefallen, ausgetiiftelt, aussichtsreich, Babyleicht, befliigelt,
befreit, begeisternd, begeistert, beliebig, beriihmt, beschwingt, bestechend, bildlich, blitzartig,
brandneu, brisant, bunt, ¢haotisch, cool, dekoriert, draufgangerisch, gffektvoll, eindrucksvoll,
einerlei, einfallsreich, erfinderisch, erneuert, erstaunlich, erstaunt,fabelhaft, facettenreich,
farbenfreudig, farbenfroh, farbenprachtig, farbig, faszinierend, fesselnd, fetzig, fiktiv, fix,
fixfertig, flexibel, flink, flott, forsch, fortschrittlich, frappant, frei, freigiebig, freiweg, freiwillig,
freizligig, froh, funkelnagelneu, funkelnd, gefeiert, genussfroh, gespannt, glinzend, groRartig,
happy, herrlich, himmelweit, humorvolljideenreich, illustriert, imprayisiert, individualistisch,
individuell, inhaltsreich, initiativ, intuitiv, jubelnd, jugendlich, jung, KlitzekLlein, knallrot, komisch,
kopflos, kopfiiber, kreativ, kurzweilig, lebensfroh, lebenslustig, lebensmunter, lebhaft, leger,
lichtdurchflutet, lustig, lustvoll, ...



KLEINES WORTERBUCH FUR »GELBE« MENSCHEN

N‘disch, mihelos, munter,Nrensicher, neu, neuartig, neugierig, nigelnagelneu, @n,
optimistisch, originell,?letti, pfiffig, pfundig, phanomenal, phantasievoll, phantastisch,
picobello, poppig, positiv, putzmunter, pyramidahsant, rege, revolutiondr, risikofreudig,
ruhelos, Sagenhaft, salopp, schillernd, schimmernd, schwungvoll, sehenswert, sensationell,
sommerlich, sommersprossig, sonnenklar, sonnig, sorglos, spafig, spektakuldr, spielend, spontan,
sporadisch, spattbillig, spriihend, steinreich, sternenhell, sternenklar, strahlend, super, superklug,
supermodern)iaff, tierisch, tolerant, tollkiihn, topfit, trickreichjfiperraschend, iiberrascht,
ultramodern, umwerfend, unabhangig, unbedarft, unbefangen, unbekiimmert, unbeschwert,
unbesorgt, ungebunden, ungewdhnlich, ungezahlt, ungezwungen, unglaublich, univegsal, universell,
unkompliziert, unkonventionell\erbliiffend, vergniiglich, vernarrt, visionar, visuememutig,
wendig, witzingéillig, zwanglos
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