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Mit ihrem Projekt Stadtgespräche NRW 
unterstützt die Landesinitiative StadtBauKultur 
NRW gezielt freiwillig Engagierte, die mit 
Vorträgen, Führungen und vielen anderen Ver­
anstaltungen für eine lebendige Diskussion 
über Baukultur in Nordrhein-Westfalen sorgen. 
Diese Unterstützung hat drei Ansatzpunkte: 
Zum einen können sich Akteure zu ihren kon­
kreten Fragen beraten lassen. Dann gibt es  
die Möglichkeit, für öffentliche Veranstaltungen 
eine finanzielle Unterstützung zu erhalten  
und schließlich finden in regelmäßigen Abstän­
den Arbeitstreffen statt, die Interessierte 
zusammenbringen und den intensiven Austausch 
zu konkreten Teilaspekten der Baukultur­
vermittlung ermöglichen.



In der Trafostation an 
der Observantenkirche 
in Münster ging es um 
Pressearbeit.
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Lokalteil

EIN ARBEITSTREFFEN VON STADTGESPRÄCHE NRW

Mehr als 100 Gruppen, Initiativen und Vereine engagieren sich in 
Nordrhein-Westfalen für baukulturelle Themen. Sie organisieren 
Diskussionen, Führungen, Filmabende und vieles mehr. Ihnen 
allen ist es ein Anliegen, viele Menschen zu erreichen. Ein wichti­
ger Weg dorthin führt über die lokale Presse. Deshalb hieß das 
zweite Arbeitstreffen von Stadtgespräche NRW auch „Lokalteil“. 
Dieser Workshop diente einerseits der Vernetzung, zum anderen 
ging es um die konkrete Arbeit an Themen, die allen auf den 
Nägeln brennen: Wie mache ich auf mein Projekt oder meinen 
Verein aufmerksam? Welche digitalen Medien kommen für mich 
in Frage – und schaffe ich eigentlich die Arbeit, die mit der Pflege 
eines eigenen Internetauftritts verbunden ist? Wie kann ich 
Menschen jenseits der „üblichen Verdächtigen“ für meine Sache 
interessieren? Und: Wie kann mein Beitrag zu einer stadtweiten 
öffentlichen Diskussion über Baukultur aussehen?

Zu jedem dieser Teilbereiche der Öffentlichkeitsarbeit im 
Allgemeinen gibt es ganze Bücher, mit denen man sich fortbilden 
kann. Dies kann und soll das vorliegende Heft nicht leisten. Mit 
dem Blick auf freiwilliges Engagement für explizit baukulturelle 
Themen ergeben sich aber auch ganz spezifische Heraus­
forderungen – und genau auf diese Punkte möchten wir den 
Schwerpunkt legen. Deshalb geht es oft darum, die richtige 
Sprache zu finden. Viele Engagierte haben selbst einen fachlichen 
Hintergrund, haben Architektur oder Stadtplanung studiert, und 
benutzen und verstehen selbstverständlich eine Sprache, die 
fachlich geprägt ist. Versucht man jedoch, sich einem breiten  
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Publikum zu öffnen, trifft man schneller auf Unverständnis, als 
einem bewusst ist. Ähnlich ist es bei Bildern und Plänen: Hoch­
gradig abstrakte Darstellung treffen den gestalterischen Ge­
schmack vieler Fachleute – ob sie aber ein breites Publikum 
ansprechen, ist oft fraglich.

Das vorliegende Arbeitsheft will hier den Blick öffnen und  
Lust machen auf eine bewusst gestaltete und leicht zugängliche 
Kommunikation mit der Öffentlichkeit. Es ist Dokumentation  
und Arbeitsmaterial in Einem: Viele gute Beiträge und Ideen aus 
den Workshops der Veranstaltung sind in das Heft eingeflossen 
und wurden so aufbereitet, dass sie auch für diejenigen interes­
sant und nützlich sein können, die an der Veranstaltung nicht 
teilgenommen haben.

Die Arbeitstreffen von Stadtgespräche NRW werden jeweils mit 
einem Partner vor Ort gemeinsam organisiert: Die Veranstaltung 
„Lokalteil“ ist ein Kooperationsprojekt von StadtBauKultur NRW 
und dem Verein Münster Modell. Seit 2006 fördert die Initiative 
Münster Modell e.V. den baukulturellen Diskurs und stärkt das 
Bewusstsein für Stadt und Architektur in Münster. Ein Schwer­
punkt ist dabei der Bau eines Stadtmodells – der Verein sorgt aber 
auch mit vielen anderen Veranstaltungen für Input in der lokalen 
Baukulturdiskussion.







* Christian Wendling, Geschäftsführer im Haus der Architektur Köln
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Man braucht ein bisschen Hand-
werkszeug, um beide einander 
bekannt zu machen: die Menschen 
mit den Häusern und die Häuser  
mit den Menschen.* 
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Baukultur ohne
öffentlichen Diskurs?

VON CHRISTIAN WENDLING

Nicht wirklich vorstellbar, oder? Vielerorts zeigt sich in der 
jüngeren Vergangenheit, dass die in der Gesellschaft geführte 
Diskussion um die Zukunft unserer gebauten Umwelt notwendig 
ist. Dies war in der Qualität und Intensität nicht immer so, auch 
wenn der Gesetzgeber die Öffentlichkeitsbeteiligung in Planungs­
verfahren grundsätzlich vorgegeben hat. Das Instrumentarium 
mit Bürgerinformationsveranstaltung und Planauslage in der 
örtlichen Baubehörde wurde überwiegend als Pflicht und nicht 
als Kür verstanden. Manch einer hatte den Eindruck, dass die 
Verwaltung den ihr zugestandenen Gestaltungfreiraum nur nutzte, 
um die Öffentlichkeit über die schon fixierten Ergebnisse der 
kommunalen Planungshoheit zu informieren statt sie ergebnisof­
fen zu beteiligen. Und auch von beteiligten Planungsbüros und 
Bauherren wurde Öffentlichkeitsbeteiligung mit Öffentlichkeits­
arbeit gleichgesetzt, zu der PR-Agenturen die passenden Slogans 
beitrugen.

Dies funktionierte auch lange gut – solange die Planungs-, 
Entscheidungs- und Bauprozesse mehr oder weniger die erwar­
teten Ergebnisse lieferten oder sich fehlentwickelnde Projekte 
vom öffentlichen Radar nicht erfasst wurden. Man kann nun 
darüber diskutieren, ob sich die Anzahl von Fehlentscheidungen, 
Kostenexplosionen und Terminverzögerungen erhöht hat, die 
Öffentlichkeit sensibler geworden ist oder beides – tatsächlich 
gibt es kaum einen Ort, der nicht die Erfahrung eines öffentlich 
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diskutierten Bauskandals gemacht hat. Die dank der Informations­
technologien stark verbesserten Möglichkeiten, sich auch als 
Privatperson gezielt zu informieren, mit großer Reichweite 
öffentlich zu äußern, zu publizieren, Gleichgesinnte zu lokali­
sieren und sich strategisch zu organisieren, stellt das bisher so 
gut aufeinander eingespielte System aus Bauherren, Planern, 
Politik und Verwaltung vor eine neue Herausforderung.

Die Beteiligung der Öffentlichkeit bei Planungsprozessen ist 
keine Holschuld der Gesellschaft mehr, sondern eine Bringschuld 
der unmittelbar Prozessbeteiligten. Der Erfolg insbesondere 
städtebaulicher Projekte hängt mehr denn je entscheidend davon 
ab, in welchem Maß die Öffentlichkeit die Ziele und Maßnahmen 
mitträgt. Die früher noch praktizierten Bürgerinformationsveran­
staltungen weichen zunehmend einer Vielfalt verschiedener 
öffentlich zugänglicher Beteiligungsformate, die durchweg einen 
kooperativen, ergebnisoffenen Ansatz verfolgen. Bürger werden 
als Beteiligte, Impulsgeber und Korrektiv aktiviert und nicht  
mehr nur über Ergebnisse informiert. So werden schlummernde 
Konflikte frühzeitig bereinigt, Erwartungshaltungen abgeglichen, 
die Ortskenntnis genutzt. Werden die Verfahren neutral mode­
riert und umfassend dokumentiert, entsteht Transparenz, wächst 
Vertrauen.

Dabei geht es nicht nur um einzelne Bauprojekte oder die 
Entwicklung von Quartieren, sondern zunehmend auch um die 
strategischen Ziele einer perspektivischen Stadtentwicklungs-
politik. Wie wollen wir die Lebensqualität in der Stadt sichern und 
verbessern? Wie kommen wir in einer aktiven Bürgergesellschaft 
zum dafür erforderlichen gesamtgesellschaftlichen Konsens?  
Der erforderliche breite öffentliche Diskurs sowohl über diese 
grundsätzlichen Themen der Stadtentwicklung als auch über 
konkrete Projekte der Umsetzung hat sich vielerorts schon fest 
etabliert – und dazu tragen unterschiedliche Akteure in ihren 
unterschiedlichen Rollen bei.
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Die Politik

Abgesehen von den nicht öffentlichen Punkten der Tagesordnung 
berät die Lokalpolitik durchweg öffentlich. Sitzungen des Rates 
oder der Fachausschüsse sind für die Öffentlichkeit zugänglich, 
ob auf der Besuchertribüne im Ratssaal oder via „Ratsfernsehen“ 
im Internet. Allerdings findet dort keine unmittelbare Diskussion 
mit der Öffentlichkeit statt. Umso wichtiger ist es, dass die 
Lokalpolitik auch außerhalb der Ratssitzungen kontinuierlich die 
Öffentlichkeit sucht und dort aktiv an der Diskussion über  
Ziele und Maßnahmen der Stadtentwicklung teilnimmt. Idealer­
weise geschieht dies nicht nur bei eigenen Parteiveranstaltungen, 
sondern auch bei Publikumsveranstaltungen mit Vertretern 
anderer Parteien. Der so stattfindende Diskurs sowohl mit dem 
politischen Gegner als auch der Öffentlichkeit stärkt nicht nur 
die Prozesskultur im Wettbewerb um die beste Lösung, sondern 
ermöglicht den Politikern auch eine Positionierung im Wettbe­
werb untereinander. Politik wird nahbar, nachvollziehbar und 
überprüfbar.

Die Kölner OB-Kandidaten stehen der Öffentlichkeit im hdak Rede und Antwort.
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Die Bauherren und Investoren

Sie zeigen tendenziell ein weniger starkes Interesse an einer 
öffentlichen Diskussion ihrer Bauprojekte, als ihnen dies von der 
Öffentlichkeit oftmals abverlangt wird. Ihre Bauprojekte dienen 
primär einem Geschäftszweck und nicht den übergeordneten 
Zielen der Stadtentwicklung. Möglicherweise steht die Bauabsicht 
auch im Zusammenhang mit strategischen Entscheidungen in 
größerem Kontext, die der Konkurrenz nicht zu früh bekannt 
werden sollen. Privates Kapital auf privatem Grund und Boden 
hat zunächst mal das Privileg, das Projektziel selbst definieren zu 
können. Gibt es bei betroffenen Bürgern ein gefühltes oder 
tatsächliches öffentliches Interesse, kommt es zum Konflikt mit 
dem Interesse des Investors. Der öffentliche Diskurs zeigt oft 
verhärtete Fronten, die seitens der mobilisierten Öffentlichkeit 
gerne auch von einem Generalverdacht gegenüber Investoren per 
se genährt werden. Diese wiederum haben möglicherweise den 
öffentlichen Diskurs im Verdacht, Verfahren zu verkomplizieren 
und zu verlängern. Andererseits können Investitionen dadurch 
abgesichert werden, verlässliche und auch über einen längeren 
Planungszeitraum gleichbleibende Rahmenbedingungen vorzufin­
den. Ein verantwortungsvoll moderierter öffentlicher Diskurs 
sollte insbesondere bei brisanten Einzelprojekten dazu beitragen 
können, einen breiten gesellschaftlichen Konsens herzustellen, 
der genügend Robustheit in Bezug auf die Schwankungen der 
Tagespolitik aufweist.

Die Planer

Die Bereitschaft zur Teilnahme am öffentlichen Diskurs über ihre 
Planung ist bei Architekten und Fachplanern nicht immer selbst­
verständlich. Zwar sind sie versiert darin, sowohl ihre privaten als 
auch professionellen Auftraggeber fachlich zu beraten und 
Projekte erfolgreich durch politische Beratungen und Verwaltungs­
abläufe zu bringen, doch eine in der Öffentlichkeit zumeist mit 
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Laien geführte Diskussion zwingt viel stärker zur allgemeinver­
ständlichen Formulierung komplexer Planungszusammenhänge. 
Dies mag nicht immer der bequemere Weg sein, die inhaltliche 
Rückkopplung zwischen Spezialisten und Laien qualifiziert jedoch 
den Planungs- und Bauprozess und sichert damit letztlich auch 
den Erfolg eines unter öffentlicher Beobachtung stehenden 
Projektes. Für Architekten mag der über einen längeren Zeitraum 
geführte Diskurs mit der Stadtgesellschaft noch einen für das 
Selbstmarketing nützlichen Nebeneffekt haben. Die Darstellung 
komplexer Planungs- und Entscheidungsvorgänge am konkreten 
Objekt zeugt von der breiten fachlichen Qualifikation des Berufs­
standes über die des auf Ästhetik fokussierten Gestalters hinaus.

Die Stadtöffentlichkeit

Stadtöffentlichkeit ist nicht homogen. Da gibt es die unmittelbar 
von Planungs- und Bauprozessen betroffenen Bürger, die grund­
sätzlich an einem Thema interessierten Bürger, die noch nicht für 
ein für sie relevantes Thema sensibilisierten Bürger und diejeni­
gen, die sich für allgemeine Fragestellungen der Stadtentwicklung 
nur schwer aktivieren lassen. In unserer Bürgergesellschaft 
schließen sich Gleichgesinnte zu Vereinen und Initiativen zusam­
men, um ihrem Anliegen besseres Gehör zu verschaffen. Bürger­
initiativen machen sich oft mit sehr guter Kenntnis der Situation 
vor Ort an einem konkreten Planungsvorhaben oder an Fehlent­
wicklungen im eigenen Viertel fest, können aber wie bei Themen 
des Denkmalschutzes auch einen übergreifenden thematischen 
Anlass haben. Die Selbstorganisation bürgerschaftlicher Initiati­
ven qualifiziert ihre Mitglieder für die Teilnahme am öffentlichen, 
fachlichen Diskurs. Man bildet sich in den Fachthemen weiter, 
formuliert Argumente, sucht selbst konstruktiv nach alternativen 
Lösungsansätzen und filtert dabei auch Partikularinteressen aus 
den eigenen Reihen aus, fordert qualifizierte Beteiligungsverfah­
ren, verfolgt deren Umsetzung, bewertet Zwischenergebnisse 
und wirkt als permanentes Korrektiv der offiziellen Planungspro­
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In eigenen Publikationen können Initiativen ihre Projekte im Kontext darstellen.

zesse. Dies geschieht öffentlich, indem man eigene Diskussions­
veranstaltungen organisiert oder sich bei Veranstaltungen Dritter 
nachdrücklich in den öffentlichen Diskurs einbringt. Im Hinblick 
auf eine möglichst breite gesellschaftliche Basis für stadtent­
wicklungspolitische Entscheidungen ist das ehrenamtliche 
Engagement sowohl der in Initiativen organisierten Bürger als 
auch vieler aktiver Einzelpersonen in der öffentlichen Diskussion 
unverzichtbar. 

Die Baukulturinitiativen

Der gezielte öffentliche Diskurs über Architektur, Städtebau und 
Stadtentwicklung ist der Antrieb einer Vielzahl an Baukulturinitia­
tiven. Ob es ihnen nun temporär um ein einzelnes, gefährdetes 
Bauwerk geht oder kontinuierlich um grundsätzliche Themen, 
gemeinsam ist ihnen doch, über die Fachöffentlichkeit hinaus 
wirksam zu sein, Interesse zu wecken, Engagement zu aktivieren, 
Stadtplanung mitzugestalten. Exemplarisch soll hier das Haus der 
Architektur Köln (hdak) genannt sein, 2005 als bürgerschaftliche 
Initiative mit dem Ziel enstanden, den öffentlichen Diskurs zu 
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fördern und die Stadtöffentlichkeit stärker mit den etablierten 
Akteuren von Planungs- und Bauprozessen in Kontakt zu bringen. 
Dabei wird bewusst auf einen Dialog „auf Augenhöhe“ gesetzt; 
die moderierte Diskussion zwischen Fachleuten und Laien ist 
zentraler Bestandteil jeder öffentlichen Veranstaltung. Die 
Unabhängigkeit des anerkannt gemeinnützigen hdak von Politik, 
Berufsverbänden und der Bauindustrie ermöglicht es, gesell­
schaftlich relevante Themen zur Sprache zu bringen, die der ein 
oder andere Beteiligte möglicherweise mit weniger öffentlichem 
Interesse bedenken möchte. Zu den ehrenamtlich in einer 
Initiative tätigen Architekten und Stadtplanern ist noch anzumer­
ken, dass die Öffentlichkeit sicherlich genau registriert, ob sie 
diese Rolle als Bürger oder zu akquisitorischen Zwecken im 
beruflichen Interesse wahrnehmen. 

Die Lokalpresse

Das zunehmende öffentliche Interesse für Themen der Stadtent­
wicklung spiegelt sich auch in der Berichterstattung in den 
lokalen Medien: Unzureichendes Angebot an bezahlbarem 

Lokalzeitungen bereiten baukulturelle Themen für die Öffentlichkeit auf.
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Wohnraum, große Stadtentwicklungsprojekte, drohender Infarkt 
der Verkehrsinfrastruktur oder der Schutz von Grünflächen. 
Dabei finden Themen mit aktueller Brisanz oder Skandalträchtiges 
schneller ihren Weg in die Redaktionen als langfristige, für den 
Laien zu abstrakte Stadtentwicklungsthemen. Lokale Medien 
haben eine große Reichweite in der Stadtgesellschaft und ihre 
Worte haben Gewicht, dadurch werden sie zu einem wichtigen 
Akteur im öffentlichen Diskurs. Insbesondere Tageszeitungen 
unterliegen derzeit allerdings großen strukturellen Umwälzungen. 
Redaktionen werden personell ausgedünnt oder als Fachredakti­
on ganz ausgelagert. So leidet die eigene investigative Recherche 
schlimmstenfalls bis hin zur unreflektierten Übernahme von 
Fremdtexten aus PR-Abteilungen der professionellen Planungs­
beteiligten. Hier liegt es in der Verantwortung insbesondere der 
Herausgeber, aber auch der zuständigen Redakteure, die ver­
meintlich sperrigen Themen der Stadtentwicklung nicht zu 
vernachlässigen. 

Interessant ist die Schnittstelle von baukulturellen Initiativen zu 
den lokalen Medien. Bestehen persönliche Kontakte von Akteuren 
zu Redakteuren, lassen sich im Gespräch abstrakte Themen und 
komplexe Prozesse besser vermitteln, Konfliktthemen lokali­
sieren, brisante Erkenntnisse formulieren und zu einer tragfähigen 
Story entwickeln. Denn ohne Fach- und Detailkenntnis der 
Vorgänge bleiben redaktionelle Beiträge zu sehr an der Oberfläche 
oder laufen Gefahr, sich einseitig vereinnahmen zu lassen.

Idealerweise trifft man auf einen Journalisten, der über den 
Anspruch der Berichterstattung hinaus auch eine eigene inhaltli­
che Haltung zu baukulturellen Themen hat und sich so aktiv, z.B. 
über Leitartikel und Kolumnen an der öffentlichen Meinungs­
bildung beteiligt.

Zu den lokalen Medien sind über das klassische Spektrum von 
Zeitungen, Fernsehen und Hörfunk hinaus auch freiberuflich 
tätige Journalisten zu zählen, die unabhängig von Medienunter­
nehmen als Blogger sowie in den Sozialen Medien aktiv sind. Bei 
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ihnen ist der Diskurscharakter ihrer journalistischen Beiträge 
oftmals intensiver als bei den klassischen Medien, da sie aktiv auf 
Kommentare ihrer Leser reagieren und ein Thema weiterent­
wickeln; online nachzuverfolgen auch für die anderen Leser. Die 
klassischen Medien verzichten meist auf eine Moderation im 
Kommentarbereich ihrer Artikel und setzen damit auf den tradi­
tionellen, unidirektionalen Informationsfluss. Sie verzichten damit 
nicht nur auf eine Interaktion mit ihren Lesern und Hörern, 
sondern auch auf eine noch aktivere Rolle in der öffentlichen 
Meinungsbildung. Auch an diesem Punkt wäre für Baukulturinitia­
tiven und engagierte Einzelakteure die Überlegung interessant, 
sich nicht nur auf der eigenen Plattform in die öffentliche Diskus­
sion einzubringen, sondern auch auf hoch frequentierten Platt­
formen Dritter. 

Der öffentliche Diskurs ist in der nachhaltigen Stadtentwicklung 
ein unverzichtbares Element. Die grundsätzlichen gesellschaft-
lichen Herausforderungen für Gegenwart und Zukunft sind 
gesetzt und werden durch zahlreiche lokale Themen spezifisch 
differenziert und ergänzt. Geeignete Plattformen sind verfügbar, 
die Stadtöffentlichkeit ist als Adressat und Akteur bereits vor Ort. 
Der Aufruf an Baukulturinitiativen kann daher nur lauten, bau-
kulturelle Themen aktiv in die Öffentlichkeit zu bringen. Denn: 
Keine Baukultur ohne öffentlichen Diskurs.

Autor
Christian Wendling, Architekt. Seit 2000 selbständig in der 
baukulturellen Presse- und Öffentlichkeitsarbeit für gemein­
nützige Vereine und Institutionen, Berufsverbände und Planungs­
büros. Seit 2006 Geschäftsführer im Haus der Architektur Köln. 
Tätigkeiten als Autor, Fotograf, Moderator und Referent.



Öffentlicher Diskurs 
braucht auch das per­
sönliche Gespräch.
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Der direkte Draht

WIE MAN MIT DER PRESSE IN KONTAKT KOMMT

In die lokale Zeitung kommen: Das ist für viele Projekte und 
Initiativen immer noch das Versprechen auf eine größere Bekannt­
heit und mehr Publikum. Regionale Zeitungen haben durchaus 
auch Interesse daran, ihren Lesern die verschiedenen lokalen 
Initiativen und Vereine vorzustellen und auf Gelegenheiten zum 
Mitmachen hinzuweisen. Vor allem in Konkurrenz zu den überre­
gionalen Zeitungen liegt für sie eine Chance in der Berichterstat­
tung über lokale Themen der Baukultur, die direkt vor der Haus­
tür der Leser stattfinden. Eine gute Zusammenarbeit mit den 
Aktiven vor Ort ist darum für beide Seiten von Vorteil. 

Die Presse arbeitet in ihrem eigenen Tempo und nach eigenen 
Regeln, die sich an Erscheinungsterminen, Priorisierung von 
Themen und Nachrichten und der internen Arbeitsorganisation 
orientieren. So wird jede Redaktion auch den Umgang mit 
Initiativen und ihren Pressemitteilungen etwas anders gestalten. 
Nur wenn man weiß, wie die betreffende Zeitung intern arbeitet, 
kann man den passenden Ansprechpartner finden. Deswegen 
lohnt es sich gerade bei der ersten Kontaktaufnahme mit Lokal- 
oder Kulturredaktionen immer, einfach nachzufragen, welche 
Personen für welche Themen zuständig sind. 

Wenn eine Ansprechperson gefunden ist, kann man sich bei 
ihm oder ihr erkundigen, wann Redaktionssitzungen stattfinden 
und wann man sie oder ihn am besten erreicht. So kann man die 
folgende Kommunikation und die Zusendung von weiterem 
Material auf die zeitlichen Abläufe in der Redaktion abstimmen. 
Weil Redaktionen in der Regel unter Zeitdruck stehen und sehr 
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Die WAZ gibt Tipps zur Veröffentlichung von Lokalstories.

viele Informationen gleichzeitig erhalten, ist eine kurze, aber 
prägnante Zusammenfassung der eigenen Arbeit hilfreich. 

Der Redaktion die Arbeit erleichtern

Redakteure erhalten oft viele Mails und sortieren kategorisch 
aus, was nicht in ihren Bereich passt. Deswegen liefern manche 
Zeitungen, wie hier die Westdeutsche Allgemeine Zeitung, eine 
konkrete Checkliste für die Zusendung von solchen Pressemittei­
lungen für Veranstaltungen, bei der man sich einiges abgucken 
kann. Was bei fast jedem E-Mail-Verkehr nicht fehlen darf, sind

�� eine aussagekräftige Betreffzeile, die das Thema der Mittei­
lung, das Datum der Veranstaltung und den Vereinsnamen 
enthält,

�� die Beantwortung der zentralen Fragen  
Wer?, Wann?, Wo? und Was?,

�� ein Ansprechpartner bei Rückfragen, der am besten auch 
telefonisch erreichbar ist.



Bilder vermitteln die Atmos­
phäre einer Veranstaltung und 
können direkt von der Redaktion 
verwendet werden.

Der Textteil ist 
knapp, präzise 
und anschaulich.



Ein knackiger Titel 
macht das 
Anliegen deutlich.

Alle wichtigen Kon-
taktinformationen 
sind übersichtlich 
untergebracht.
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Außerdem schreibt die WAZ in ihren Tipps für den Abdruck, welche 
Text- und Bildformate für sie am leichtesten weiterzuverarbeiten 
sind. Diese Formatanforderungen sind bei jeder Zeitung unter­
schiedlich. Auch hier hilft, einfach nachzufragen – zum Beispiel bei 
der Ansprechperson -, ob der Text als Word- oder PDF-Dokument, 
in der E-Mail direkt oder separat im Anhang geschickt werden soll. 
Gleiches gilt für Bildformate und deren Auflösung.

Das letzte Kriterium verweist auf den Zeitpunkt der Zusendung. 
Auch dieser hängt von der jeweiligen Redaktion ab. Wie lang im 
Voraus ist es sinnvoll, eine Veranstaltung anzukündigen? Besteht 
Interesse, auch über bereits durchgeführte Veranstaltungen zu 
berichten und diese zum Beispiel mit einer allgemeinen Vorstel­
lung der Ziele des Vereins zu verbinden?

Pressemitteilung als Informationsgrundlage

Eine Pressemitteilung ist ein gängiges Format, um über die 
eigenen Aktivitäten zu informieren. Sie kann mehrere Funktionen 
erfüllen und 

�� über ein Projekt/ein Vorhaben informieren,
�� die Presse einladen, an einem Ereignis teilzunehmen,
�� der Presse einen Textbaustein liefern, der in die Berichter­

stattung übernommen werden kann und so der Redaktion die 
Arbeit erleichtert.

Der letzte Aspekt verweist darauf, dass sich Texte in verschie­
denen Teilen der Zeitung deutlich unterscheiden: Veranstaltungs­
ankündigungen sind oft sehr kleine Texthäppchen von ein bis zwei 
Sätzen – dafür ist ein langer Fließtext in der Pressemitteilung 
eher hinderlich. Strebt man jedoch einen längeren Artikel an, 
lohnt es sich, an einem ausführlicheren Format zu feilen.

Eine Pressemitteilung sollte in der Regel auf eine DIN-A4-Seite 
passen und alle wesentlichen Informationen sehr übersichtlich 
darstellen. Am Beispiel der Pressemitteilung der Werkstatt 
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Baukultur Bonn wird deutlich, wie das funktionieren kann: Hier 
erkennt der Redakteur auf den ersten Blick Ort, Datum und 
Format und kann die Veranstaltung so einordnen. Der Text kann 
durch Logos ergänzt werden. An sie erinnert sich auch ein 
Redakteur leichter – so wird die Pressemitteilung beim nächsten 
Mal schneller der eigenen Initiative zugeordnet. Kleine Details wie 
das Verfassen der Nachricht in der dritten Person Singular 
erleichtern dem Redakteur das Arbeiten. Bilder zum Thema oder 
auch von vorangegangenen Veranstaltungen können neugierig 
machen oder zur Illustration eines Artikels genutzt werden. 

Oft werden Veranstaltungstitel eins zu eins in die Ankündigung 
übernommen. Ein kurzer, griffiger Titel mach das eigene Anliegen 
deutlich und weckt Interesse für die Veranstaltung.

Vorausschauende Planung für kontinuierliche Präsenz

Wer nicht nur kurz vor Veranstaltungen mit einer kleinen Notiz in 
der Zeitung auftaucht, sondern kontinuierlich über seine Arbeit 
berichtet, bleibt den Lesern und auch dem zuständigen Redakteur 
besser im Gedächtnis. Damit man selbst die Übersicht behält, 
hilft es, als Teil der eigenen Pressearbeit einen Themen- oder 
Medienplan zu erstellen. Darin wird dann eingetragen, wann es 
Anlässe für eine Berichterstattung gibt und wann – in Absprache 
mit der Zeitung – die Pressemitteilungen dazu verschickt werden 
sollen. Auch eine allgemeine Vorstellung der bürgerschaftlichen 
Initiative und ihrer Arbeit braucht in der Regel einen aktuellen 
Anlass, um in die Zeitung aufgenommen zu werden.

Andersherum haben auch Zeitungen oft Mediadaten, die sie 
online zur Verfügung stellen oder auf Anfrage gerne herausgeben. 
Bei Fachzeitschriften geben diese Mediadaten eine Übersicht  
über die geplanten Themen der kommenden Monate und die 
Möglichkeit, die eigenen Inhalte zu passenden Gelegenheiten in 
einem Format anzubieten, das für die Redaktionen leicht zu verar­
beiten ist. Bei Lokalzeitungen enthalten die Mediadaten Infor­
mationen zu Auflagen, Verbreitungsgebiet und Sonderbeilagen.
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Ich glaube, dass man die Zeitungen 
durchaus als Partner wahrnehmen 
kann, die auch ein Interesse 
daran haben, die Vielgestalt der 
Stadtgesellschaft abzubilden.*

* Text klein



* Dorte Huneke, Autorin und Journalistin in Bochum 
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Kommunikation gestalten

WIE FINDE ICH DIE RICHTIGEN WÖRTER UND BILDER?

Baukulturinitiativen wollen nicht nur unter sich bleiben, sondern 
das eigene Anliegen in die Öffentlichkeit bringen und mit Projekt­
ideen ganz unterschiedliche Menschen zum Mitmachen bewegen. 
Um Interesse zu wecken und sich verständlich zu machen, lohnt 
es, sich mit der eigenen Kommunikation zu beschäftigen. 

Außerdem ist es wichtig, sich über die Adressaten Gedanken 
zu machen. Viele Initiativen und Vereine machen zwar einen 
Unterschied zwischen Fachpublikum und Laien als Zielgruppe, 
doch beide Gruppen lassen sich noch kleinteiliger unterscheiden. 
Spreche ich die Anwohner der Straße an, die von der Umbau­
maßnahme direkt betroffen sind? Liegt ein Seniorenheim in der 
Nähe, eine Kirche oder eine Kindertagesstätte? Je nachdem, 
welchen Hintergrund und welche Interessen die Adressaten 
haben, können die Argumente, die Sprache und die Kommunika­
tionswege (Postkarte, Zeitungsartikel, Flyer, Facebook, usw.) 
gewählt werden.

Der wichtigste Ansatz ist dabei ein Perspektivwechsel, die 
Frage: Was bringt meine Botschaft dem Empfänger? Was braucht 
er, um sie zu verstehen? Viele kommunizieren in erster Linie  
das, was sie selber interessiert, beispielsweise wie gut die  
eigene Arbeit ist oder wie hochkarätig ein Podium besetzt ist. 
Wenn man aber jemanden außerhalb des eigenen Interessen­
gebiets für die Teilnahme an einer Veranstaltung gewinnen will,  
ist es viel wirksamer, darüber zu sprechen, was der Besucher  
von einer Teilnahme hat: neue Ideen, mitreden können, neue  
Kontakte usw.
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Um in einen echten Austausch zu kommen, müssen weitere 
Fragen geklärt werden: Zum einen muss klar sein, was genau man 
kommunizieren will und was erreicht werden soll. Geht es um 
eine erste Vorstellung der Akteure und Inhalte, um reine Informa­
tion? Oder sollen Menschen zum Besuch einer Veranstaltung oder 
zum Mitmachen bewegt werden?

Zur Baukultur verführen

Baukultur ist ein Thema, das jeden umgibt und im Alltag überall 
präsent ist. Trotzdem wird es nur selten als relevant für den 
Einzelnen wahrgenommen. Umso wichtiger ist es, dass man sein 
Publikum zur Beschäftigung mit Baukultur verführt. Das Wichtigste 
dabei ist, Neugierde zu wecken und ein Gefühl anzusprechen. 
Das kann man relativ einfach, indem man Erwartungshaltungen 
umgeht und den Betrachter mit unerwarteten Bildern und 
Formulierungen überrascht. Gleichzeitig hilft es sehr, wenn das 
Thema, dem man sich widmet, Anknüpfungspunkte zur Lebens­
welt des Publikums hat. Sehr plakativ zeigt sich so ein Zusammen­
hang beispielsweise beim Thema Wohnen im Alter: Hier sind nicht 
nur die älteren Leute unmittelbar betroffen, sondern auch ihre 
Kinder, die sich Gedanken darüber machen, wie sich das Leben 
ihrer Eltern und ihr eigenes in Zukunft entwickeln werden. Diese 
Art der persönlichen Relevanz gibt es aber auch bei anderen 
Themen: Sie herauszuarbeiten, macht Veranstaltungen oder 
Ankündigungen interessant. 

Sprache

Egal, ob es um eine Veranstaltung zu lokalen Bauvorhaben, zum 
Engagement für die Umgestaltung von Grünanlagen oder zur 
kritischen Auseinandersetzung mit regionaler Abrissplanung geht, 
oft taucht dabei das gleiche Problem auf: Im Kunst-, Kultur- und 
Baubetrieb verwendet man eine ganz andere Sprache als im Alltag. 
Sprache, ob im Vortrag gesprochen oder auf Flyern gedruckt,  



Die Wahl von Bildern und Texten 
sagt viel darüber aus, welchen 
Charakter eine Veranstaltung hat. 
Manche Gestaltungen richten sich 
sehr an Fachleute, andere öffnen 
sich zu einem breiten Publikum.
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ist das wichtigste Hilfsmittel, wenn es um die Vermittlung von 
Baukultur geht. Aber Fachsprache kann eine Barriere sein, die 
Menschen an der Teilnahme hindert. Dann werden Fachwörter  
als bekannt vorausgesetzt, deren Bedeutung sich für Laien nicht 
selbstverständlich erschließt. Ohne dass man es selbst merkt, 
schleichen sich Fachbegriffe in die Sprache ein, die nicht mehr 
von allen verstanden werden können. So beschreiben Architekten 
zum Beispiel ein Gebäude als „streng geometrisch“ und weisen 
auf eine „intransparente Bauweise“ hin, während Laien für das 
gleiche Gebäude Worte wie „eckige Formen“, „dunkle Räume“ 
und „wenige Fenster“ wählen. Was ist zum Beispiel eine Ecksitua­
tion, was ein statisches Konzept? 

Wenn man vor einem gemischten Publikum über baukulturelle 
Themen spricht, muss man also eine Sprache finden, die das 
trifft, was man sagen will und trotzdem niemanden ausschließt. 
Ein paar übersichtliche Regeln können helfen, sich beim Schrei­
ben immer wieder auf Klarheit und Verständlichkeit zu überprüfen:

�� Lange Sätze vermeiden,
�� Nebensätze vermeiden - Sätze lieber teilen,
�� Passive Konstruktionen vermeiden,
�� Zeitform Perfekt vermeiden,
�� Fremd- und Fachwörter vermeiden oder erklären,
�� Abkürzungen nicht als bekannt voraussetzen,
�� Beispiele benutzen, um Sachverhalte deutlich zu machen.

Bilder

In Ergänzung zur Sprache können Bilder die Kommunikation 
unterstützen und Sachverhalte veranschaulichen. Um ein Thema 
darzustellen, gibt es sehr viele unterschiedliche Möglichkeiten 
und jede Darstellungsform legt eigene Schwerpunkte und hinter­
lässt andere Eindrücke. Je nachdem, an wen man sich richtet und 
was man erreichen möchte, kann man auch andere Bilder benut­
zen. Architektur wird sehr oft menschenleer und in einem 
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Ein Bild verrät viel über die Atmosphäre bei einer Veranstaltung.

Zustand inszenierter Perfektion dargestellt. Um Menschen 
jenseits der Fachwelt zu erreichen, kann es oft hilfreicher sein, 
statt Hochglanzfotografien einzelner Gebäude Bilder von Men­
schen in Aktion oder die Räume in ihrer Alltagsnutzung zu zeigen. 
Auch die fotografische Dokumentation von Veranstaltungen oder 
Aktionen, die Menschen bei der Mitarbeit zeigt, spricht häufig 
direkter an, weil vielleicht ein paar bekannte Gesichter dabei sind 
und der Spaß an der Sache deutlich wird. Der Betrachter wird 
animiert, beim nächsten Mal auch dabei zu sein.

Architektonische und planerische Fragen werden oft mit 
Modellen und Plänen illustriert. Sie zu lesen, lernt jeder Architek­
turstudent im Studium. Für Laien ist aber ein Grundriss oder ein 
Schwarzplan ohne zusätzliche Erklärungen oft schwer oder gar 
nicht zu verstehen. Modelle sind im Vergleich dazu etwas anschau­
licher und können eine gute Möglichkeit bieten, gemeinsam ins 
Gespräch zu kommen.



* Amber Sayah, Redakteurin für Kunst und Architektur, Stuttgarter Zeitung 



Meine These ist: Architektur 
bewegt sich nicht, da passiert 
keine Handlung. Trotzdem muss 
man versuchen, sie für Leser, die 
nicht vom Fach sind, irgendwie 
interessant zu machen.

 

* Text klein
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Digitale Formate

INFORMATION, AUSTAUSCH UND VERNETZUNG ONLINE

Digitale Medien haben die Wege für eine Initiative, sich selbst 
bekannt zu machen, sehr erweitert. Sie bieten die Möglichkeit, 
rund um die Uhr über die eigene Arbeit zu informieren und aktiv 
am eigenen Bild in der Öffentlichkeit zu arbeiten. Die Präsenz  
im Internet bedeutet aber nicht einen Verzicht auf die klassische 
Pressearbeit – meistens macht es Sinn, beides zu betreiben. Das 
bedeutet tatsächlich einen Mehraufwand, der sich aber lohnt.  
Ob Webseite, Blog oder Auftritt in den Sozialen Medien: Welche 
Form der digitalen Medien für die eigene Institution sinnvoll  
ist, entscheidet sich in erster Linie danach, wen und was man 
erreichen möchte. 

Jugend Architektur Stadt e.V. stellt sich auf einer Webseite vor.
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Webseiten bestehen in der Regel aus einer Startseite und sich 
verzweigenden Unterseiten und sind eher statisch. Statisch 
bedeutet, dass die Inhalte auf der Seite unveränderlich bleiben, 
solange man sie nicht selbst ändert. Deshalb eignen sich Web­
seiten gut zur Vorstellung der eigenen Arbeit und Ziele, zur 
Präsentation von Sponsoren oder zur Anlage eines Archivs von 
Presseartikeln, Gutachterstatements und anderen Dokumenten, 
die auf dem eigenen Server gespeichert und damit unabhängig 
von Anbietern Sozialer Medien und deren Umgang mit Beiträgen 
zugänglich sind. 

Eine Webseite kann auch benutzt werden, um Veranstaltungen 
anzukündigen. Wenn man aber keinen Newsletter anbietet, ist 
man darauf angewiesen, dass sich das Publikum aktiv auf der Seite 
informiert, sich die Informationen selbst abholt.

Eine besondere Form der Webseite ist das Blog. In einem Blog 
erscheinen längere oder kürzere Beiträge chronologisch in einer 
fortlaufenden Liste. Ältere Texte werden dabei durch neuere 
nach unten verdrängt. So bildet sich auf längere Sicht ein nach­

Beim Blog von URBANOPHIL schieben neue Artikel die alten News nach unten.



38

vollziehbares Archiv an Beiträgen. Wenn man die Beiträge in 
seinem Blog verschlagwortet, kann sich der Leser Beiträge zu 
bestimmten Themen anzeigen lassen und sich so auch jenseits 
der chronologischen Struktur in ein Thema vertiefen.

Anbieter Sozialer Medien wie Facebook, Twitter und Instagram 
funktionieren ähnlich, unterscheiden sich aber in ihren Schwer­
punkten. Als Grundprinzip setzen sie darauf, dass die Institution 
oder die Privatperson, also der Nutzer, eine eigene Seite - ein 
Profil - hat, die als Visitenkarte dient und die eigenen Aktivitäten 
wie Bilder oder Textbeiträge abbildet. Auf einer zweiten Seite 
werden fortlaufend die Aktivitäten von anderen Nutzern und 
Institutionen angezeigt. Sie funktioniert wie eine Art Nachrichten­
seite. Jede Institution bzw. jeder Nutzer hat Fans, Freunde oder 
Follower (je nach Medium werden sie unterschiedlich genannt), 
die die Aktivitäten des Nutzers oder der Institution verfolgen und 
kommentieren. Gleichzeitig werden die Aktivitäten dieser Freun­
de bevorzugt auf der eigenen Nachrichtenseite angezeigt. Jeder 
Nutzer wird so automatisch über Veranstaltungen und ähnliches 
informiert, ohne selbst aktiv danach suchen zu müssen. Damit 

Die Facebookseite von #SOSBrutalism wird von ca. 2.900 Personen abonniert.



Bei der Fotosafari des hdak sind Baukulturfreunde im Agrippaviertel unterwegs.
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eignen sich die sozialen Medien gut, um aktuelle Ereignisse zu 
kommentieren und Veranstaltungen anzukündigen. 

Bei Facebook steht das Vernetzen, das gegenseitige Infor­
mieren besonders im Vordergrund. Weil man über das Abbonieren 
interessanter Institution die Zusammenstellung der eigenen 
Nachrichtenseite beeinflusst, kann man sich ein speziell zuge­
schnittenes Informationsangebot zusammenstellen.

Twitter ist ein Medium, das explizit auf kurze und sehr aktuelle 
Nachrichten setzt. Ausführliche Informationen kann man hier 
nicht unterbringen, dafür lassen sich einzelne Statements und 
Kommentare schnell verbreiten.

Instagram legt einen Schwerpunkt auf Bilder: hier kann man 
Bilddatenbanken zu bestimmten Themenfeldern wie Gebäuden, 
Stadtvierteln oder ähnlichem anlegen. Die einzelnen Bilder 
können mit Hashtags (Schlagwörtern) gekennzeichnet und geteilt 
werden. So können zum Beispiel Architekturspaziergänge oder 
Kiezsafaris von Besuchern in Bildern dokumentiert und geteilt 
werden, versehen mit dem Hashtag der veranstaltenden Initiative 
oder dem Anlass. 



40

Einfach selber machen!

WAS IST DAS RICHTIGE MEDIUM FÜR MICH? 

Egal, für welche Medien man sich entscheidet: Es lohnt sich, 
darüber nachzudenken, welche Wirkung man mit welchem 
Aufwand erzielen will, wie die anfallende Arbeit verteilt und die 
technische Umsetzung angepackt werden soll. 

Was will ich erreichen?

Als Institution oder Initiative ist es wichtig, im Internet leicht 
auffindbar zu sein und vergleichbar zu einer erweiterten Visiten­
karte über Zielsetzungen, Aktivitäten und Kontaktmöglichkeiten 
zu informieren. Dies kann über eine Webseite (Standard für 
etabliertere Institutionen), über das Profil auf einem Blog (häufi­
ger Einzelpersonen) oder auch zum Beispiel über eine Facebook-
Seite geschehen. 

Um andere Menschen über eigene Aktivitäten auf dem Lau­
fenden zu halten, nutzen Initiativen oft E-Mail-Newsletter. Bei 
begrenzter Anzahl von Adressen reicht ein E-Mail-Programm aus, 
spätestens ab Versandzahlen über 50 lohnen sich spezielle 
Massenversand-Anbieter. Bei einem Blog werden Abonnenten 
automatisch über neue Einträge informiert, ebenso wie Follower 
in den Sozialen Medien bei Aktivitäten automatisch benach­
richtigt werden.

Eine interaktive Diskussion anzuregen oder sich einzumischen 
funktioniert in erster Linie über die Sozialen Medien. Die Inhalte 
hier sind eher kurz und knackig und wollen emotional ansprechen. 
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Eine Bestellformular für den Newsletter kann man gut auf der Webseite einfügen.

Einfacher und günstiger

Eine eigene Webseite anzulegen ist den vergangenen Jahren 
deutlich günstiger und unkomplizierter geworden. Je nachdem, 
ob man Werbung des Anbieters in Kauf nimmt, kann man sich 
sogar kostenlos eine Webseite einrichten. Aber auch die Bedie­
nung ist technisch sehr viel einfacher geworden, wenn man 
beispielsweise für seine Webseite ein fertiges Baukastensystem 
verwendet. In diesen Systemen kann man oft sehr leicht und 
intuitiv Bausteine bearbeiten, ohne Code zu programmieren oder 
ein abstraktes Content Management System zu bedienen (s. S. 
40). Wenn man jedoch eine aufwändigere Webseite braucht, 
kann man sich wie bisher von Programmierern und Designern 
eine maßgeschneiderte Seite anfertigen lassen, die man dann 
selbst befüllt. Hier muss man mehr investieren, hat aber größere 
Gestaltungsfreiheiten. Ähnlich sieht die Situation bei Blogs aus: 
Auch hier bieten die Anbieter Gestaltungsvorschläge an, die  
man sehr leicht mit eigenen Inhalten füllen kann. Bei sozialen 
Medien ist die Erscheinung des eigenen Auftritts im Wesentlichen 
vorgegeben. Die Anmeldung ist kostenlos – allerdings gibt man 
auch einen Teil der Rechte an den veröffentlichten Inhalten ab.



Verschiedene 
Schriftarten sind 
vorgegeben, um eine 
geordnete Gestal­
tung zu erleichtern.



In den meisten Baukasten­
systemen kann man sich für ein 
Grundlayout für die Webseite 
entscheiden und dann Elemente, 
Farben und Schriften ändern  
und anpassen.

Für die Navigation 
durch Unterseiten 
ist ein besonderer 
Baustein vorge­
sehen.
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Wie viel Aufwand?

Nichts ist schlimmer als eine veraltete Homepage! Wenn die 
Einträge auf einer Webseite nicht mehr aktuell sind und zum 
Beispiel bereits vergangene Veranstaltungen unter „Aktuelles“ 
angekündigt werden, wirkt sich das unmittelbar auf die Wahrneh­
mung einer Initiative oder eines Vereins aus. Ebenso erntet man 
Kritik, wenn interessierte Menschen gerne zu einer Veranstaltung 
gekommen wären, aber nicht oder zu kurzfristig über die Web­
seite oder den Newsletter informiert wurden. Deshalb ist es 
wichtig, Ankündigungen und Meldungen auf der Webseite regel­
mäßig zu aktualisieren. 

Wer ein Blog erstellt, möchte Diskussionen anregen. Gleichzeitig 
ist eine ständige Betreuung des Formats wichtig. Fachbeiträge 
müssen generiert und die Kommentare beobachtet werden. Die 
Betreiber sollten sich vorbehalten, Diskussionen zu beenden und 
unsachliche Kommentare zu löschen. Oft fehlen Zeit und Mitar­
beiter für eine fachgerechte Betreuung. Eine Lösung kann dann 
sein, gute Beiträge beispielsweise als Anregung für Veranstaltun­
gen zu nutzen und die Diskussion aus dem digitalen in den 
Veranstaltungsraum zu verlagern. 

Mit Facebook kann man potentiell eine sehr große Gruppe von 
Menschen erreichen. Um diese Möglichkeit voll auszuschöpfen, 
muss man sich allerdings erst mit Menschen bekannt machen, die 
sich für die eigenen Beiträge interessieren und diese weiterver­
breiten. Dafür ist es hilfreich, in regelmäßigen Abständen aktiv zu 
sein und einen neuen Eintrag zu posten. Unternehmen, Instituti­
onen oder Künstlerkollektive können zwar auf Facebook Seiten 
erstellen, brauchen dazu aber jemanden mit existierendem Profil 
als Administrator. Derjenige ist damit für die Pflege der Seite 
zuständig, kann beispielsweise Events erstellen und auch Einla­
dungen verschicken.
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Der Kurznachrichtendienst Twitter ist in der Betreuung sehr 
aufwändig, weil er vor allem auf kurzfristige News ausgelegt ist, 
die auch relativ schnell wieder von aktuelleren News verdrängt 
werden. Darum muss man sich überlegen, ob es sinnvoll ist, dort 
alle paar Wochen auf eigene Veranstaltungen hinzuweisen, nur 
um alle Kanäle zu bedienen. Gut funktioniert das Twittern live aus 
einer Preisverleihung oder ähnlichen Veranstaltung, um so in 
Echtzeit über die Ereignisse zu informieren. 

Kombinationen

Je nachdem, wen man alles erreichen möchte, macht es Sinn, 
mehrere digitale Kanäle zu nutzen. Erfahrungsgemäß sind Men­
schen über 50 nur selten bei Facebook aktiv, während Studieren­
de und junge Erwachsene sich nicht per E-Mail, sondern in den 
Sozialen Netzwerken über Veranstaltungen informieren. 

Wenn man sich für eine sinnvolle Kombination seiner Aktivitäten 
entschieden hat, ermöglichen kleine Programme, sogenannte  
Crossposting Instrumente, dieselben Inhalte gleichzeitig auf meh­
reren Plattformen zu veröffentlichen und so den Arbeitsaufwand 
zu reduzieren. 

Über die integrierten Buttons lassen sich Inhalte einer Webseite teilen.
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Fortbildungsmöglichkeiten

WER HILFT MIR WEITER?

Bei der Arbeit in einer bürgerschaftlichen Initiative läuft vieles 
über Learning by Doing. Auch in der Öffentlichkeitsarbeit werden 
verschiedene Dinge ausprobiert. Was klappt, wird beim nächsten 
Mal wieder so gemacht und ausgebaut. Was nicht klappt, wird 
verworfen. So entsteht nach und nach ein genau auf die eigene 
Arbeit zugeschnittener Erfahrungsschatz.

Trotzdem lohnt es sich auch, das mittlerweile breite Weiter­
bildungsangebot im Auge zu behalten, das es für die Öffentlich­
keitsarbeit in Vereinen und Initiativen gibt. Hier kann man  
passend zur eigenen Arbeit einzelne Veranstaltungen wählen, die 
praktisches Wissen und Arbeitstechniken vermitteln. Spezielle 
Angebote für Menschen, die sich für baukulturelle Fragen enga­
gieren, gibt es meistens nicht. Viele Aspekte lassen sich aber aus 
dem Sportbereich oder aus anderen Bereichen übertragen – oder 
man kombiniert mehrere Angebote miteinander.

Wo findet man die passenden Veranstaltungen? Viele Städte 
haben inzwischen eine eigene Abteilung oder eine Ansprech­
person, die sich um die Ehrenamtlichen der Stadt kümmern und 
sie in ihrem Engagement unterstützen. Bei einigen Städten, zum 
Beispiel in Karlsruhe, gibt es ein Fortbildungsprogramm für 
Ehrenamtliche von der Stadt selbst. Dort werden Grundlagen des 
Online-Marketing für Vereine vermittelt oder auch, wie man gute 
Fotos für die Pressearbeit macht. Die Unterstützung für Ehren­
amtliche kann in unterschiedlichen Abteilungen angesiedelt sein: 
Wenn es keine eigene Stelle für die Engagementförderung gibt, 
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Bei der FreiwilligenAgentur Münster gibt es Angebote zum Thema Pressearbeit.

kann man manchmal auch im Seniorenbüro oder der örtlichen 
Volkshochschule fündig werden. Manche Städte haben kein 
eigenes Angebot, verweisen aber auf ihren Webseiten auf andere 
nicht-kommerzielle Anbieter wie z. B. Freiwilligenagenturen in 
der Region.

Man kann auch bei Wohlfahrtsverbänden wie dem Paritätischen 
NRW, Vereinen oder Stiftungen nach Kursangeboten zur Fort- 
und Weiterbildung recherchieren. Zum Teil sind diese Angebote 
kostenfrei, manchmal sind Teilnahmegebühren zu entrichten. Bei 
diesen Anlaufstellen lohnt es sich in jedem Fall, genau auf die 
Teilnahmebedingungen zu schauen, weil Ehrenamtliche oft 
ermäßigt teilnehmen können. Auch die Zielgruppe der Veranstal­
tungen ist wichtig für die Auswahl: Manchmal richten sich die 
Angebote an ein breites Spektrum möglicher Teilnehmer. Wenn 
sich ein Kurs zum Beispiel an Kleinunternehmer und Freiberufler 
richtet, könnte es sein, dass die Fragen, die sich aus freiwilligem 
Engagement ergeben, weniger eine Rolle spielen als in Veran­
staltungen, die sich direkt an Vereine und Non-Profit-Organisa­
tionen richten.
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Neben der Fortbildung in Veranstaltungen bietet das Internet 
eine große Anzahl an Leitfäden, Handbüchern und Checklisten 
online oder zum Herunterladen. Diese geben Tipps für die Presse- 
und Öffentlichkeitsarbeit. Der größte Anteil besteht aus vielen 
Blogeinträgen und Webseiten, die sich mit aktuellen Fragestel­
lungen beschäftigen und Lösungswege vorschlagen. Wie wird der 
eigene Verein bisher in der Öffentlichkeit wahrgenommen? Wen 
würde man gerne zusätzlich erreichen? Und wie kommuniziert 
man eigentlich mit Journalisten? Hier kann man stöbern und 
findet Diskussionen und Beiträge auch zu sehr spezifischen Einzel­
problemen. Sobald es sich jedoch um rechtliche Fragestellungen 
handelt, ist die Gültigkeit der Aussagen natürlich mit Vorsicht  
zu genießen.

Umfangreichere Materialien sind etwas seltener, man kann sie 
aber auch im Internet finden: Kostenlos ist beispielsweise das 
Buch Erfolgsfaktor Öffentlichkeitsarbeit der Friedrich-Ebert-
Stiftung. Ebenfalls kostenlos ist das ziemlich umfangreiche 
Material auf www.gemeinsam-engagiert.net, der Webseite des 
bayerischen Modellprojekts „Gemeinsam engagiert – Bürger­
schaftliches Engagement im Bereich Integration“ von 2010.

Manche der oben genannten Veranstalter von Seminaren 
bieten die Inhalte der Seminare zum kleinen Preis als Publikation 
an. So kann man beispielsweise bei der Stiftung Mitarbeit Weg­
weiser für den Internetauftritt und das Schreiben verständliche­
rer Texte bestellen.

Und zum Schluss gibt es natürlich immer noch die Möglichkeit, 
ein paar gute Bücher zur Hilfe zu nehmen.
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