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»vorbereitung zahlt sich aus*

Vor Kurzem war ich mit einer Mitarbeiterin in einem Auf8enein-

satz fiir einen unserer Kunden unterwegs. Mit einer dffentlichen
Demonstration wollte der Bundesverband auf seinen Unmut iiber

ein Gesetzesvorhaben der Bundesregierung aufmerksam machen.
Neben den eigenen Mitgliedern schlossen sich auch die Vertreter
einer weiteren Organisation an. Gemeinsam versammelten sich die
Demonstranten vor dem Bundesministerium. Schnell kamen Reporter
auf den Hauptgeschiftsfiihrer des Verbandes zu und stellten ihm
zahlreiche Fragen. Eine Chance, die der Verband sich natiirlich stark
erhofft hatte und nun fiir sich nutzen konnte.

Um im entscheidenden Moment reagieren zu kénnen und die Ver-
bandspositionen klar und verstandlich auf den Punkt zu bringen, bedarf
es einer griindlichen Vorbereitung. Dazu sollten zum einen inhaltliche
Voriiberlegungen getroffen werden. Ein intensives Briefing des Ver-
bandsreprdasentanten kann dabei sehr hilfreich sein.

Generell sollte tiberlegt werden, welche moglichen Fragen auf den
Verbandsvertreter zukommen konnten. Was wollen die Journalisten
wissen? Wie stellen wir unsere Forderungen tiberzeugend dar? In den
Grundziigen vorformulierte Aussagen konnen das spontane Sprechen
vor den Medienvertretern erleichtern.

Zum anderen sind das dufere Erscheinungsbild und eine gut artikulier-
te Sprache entscheidend, um auf offene Ohren zu sto3en und Medien
und Offentlichkeit zu iiberzeugen. Ein Medientraining im Vorfeld zeigt
oft auch dem erfahrensten Redner neue Facetten auf und kann den
einen oder anderen hilfreichen Impuls geben.

Fiir unseren Kunden hatte sich die harte Vorbereitung gelohnt. Der
Hauptgeschéftsfiihrer beantwortete alle Fragen der Reporter kompetent
und vertrat die Verbandsposition iiberzeugend.

Die Veranstaltung war ein voller medialer Erfolg: Neben zahlreichen Zei-
tungsmeldungen berichtete sogar das o6ffentlich-rechtliche Fernsehen in
einer renommierten Nachrichtensendung von der Aktion des Verbandes.

Viel Erfolg bei der Verbandskommunikation wiinscht Ihnen

ot C A uitor—

Christian H. Schuster
IFK Berlin — Wir starken Verb&nde!

PS: Gerne unterstiitzen wir Sie bei der professionellen Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit Ihres Verbands. Rufen Sie mich gerne unverbindlich
an: 030 30878588-0
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Was sollten Verbande bei der Vorbereitung
auf ein Interview beachten?

Bei Mediengesprdchen gibt es einige Hiirden zu erkennen und zu iiberwinden. Wie sich ihr Verband fiir die Fragen von Journalisten wappnet
und die Positionen im Sinne der Mitglieder deutlich macht, haben wir vier Experten gefragt. Hier lesen Sie die Antworten.

»sverbandsthemen verpacken*

Sandra Freisinger, Pressesprecherin
Verband fiir Product Placemente. V.

»Journalisten lieben knackige und emotio-
nale Aussagen. Nichts ist langweiliger als
Allgemeinpldtze. Um die aktuell zwei bis
drei wichtigsten Verbandsthemen zu trans-
portieren, miissen wir sie ,entsprechend ver-
packen‘. Wie, das sollte man sich im Vorfeld
Uberlegen, und so simpel es klingen mag:
bitte aufschreiben. Das verbessert die Chan-

cen, dass diese Themen im fertigen Inter-
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PRODUCT PLACEMENT

view den entsprechenden Platz einnehmen
werden. Die Aussage: ,Placement steigert

den Umsatz‘, sollte man durch ein Beispiel illustrieren, wie: ,Seit der
Platzierung in Germany‘s Next Topmodel wiinschen sich junge Frauen
einen Opel Adam.* Sinn macht es zudem, sich die Interview-Fragen im
Vorfeld zusenden zu lassen und sich ggf. mit Experten im Verband zu

dem jeweiligen Thema zu beraten.“

»Probleme identifizieren*

Timur Slapke, Ansprechpartner fiir die Presse
Fiihrungskrdfteverband ULA & Fiihrungskrdfteverband Chemie VAA

»Man sollte sich tiber die Zielgruppe und
den inhaltlichen Hintergrund des Mediums
im Klaren sein. Wird dies nicht ersichtlich,
helfen konkrete Riickfragen im Vorfeld des
Interviews. Wéahrend es in Printmedien
durch die gangige Autorisierungspraxis
kaum Fallstricke gibt, miissen Livesituatio-
nen in Funk und Fernsehen dagegen umso
griindlicher vorbereitet werden. Da gilt es,

L§

Fihrungskrifte
Chemie

Problemthemen, Uberraschungen oder gar

K.-o.-Kriterien frithzeitig zu identifizieren. Bei

Autorisierungen sollte man generell auf Zuriickhaltung achten und nur
so wenig wie notig in den Lesefluss eingreifen. Wenn moglich, haben
klare Aussagen Vorrang, denn von vorgestanzten Phrasen und glattge-
biigelten Botschaften hat niemand etwas.“

verbandsstratege.de

»AuUf Fallen vorbereiten*

Arne Peper, Geschdiftsfiihrer
Deutscher Fundraising Verband e. V.

»Die Basis einer guten Vorbereitung

ist ein ausfiihrliches Gesprdch mit dem
Interviewpartner, bei dem man genau klart,
worum es gehen soll, was das Ziel des Inter-
views ist und wer es zu lesen bekommt.
Dann steht die Uberlegung an: Was mdchte
ich eigentlich aussagen? Wie ist die genaue
Position unseres Verbands? Zu beachten

ist dabei auch, dass ein Thema vielleicht
in der Offentlichkeit noch nicht so bekannt
oder umstritten ist. Um mit kritischen Fragen

DEUTSCHER
FUNDRAISING
VERBAND
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des

des Journalisten sicher umzugehen, sollte man im Vorfeld iiberlegen,
wo klassische ,Sprengfallen‘ des Themas liegen. Fiir uns als Fund-
raisingverband zum Beispiel geht es dabei oft um Fragen zu ethischen
Standards des Spendensammelns.

»Wichtig: Vorab-Kontakt*

Florian Brich, Sprecher des Vorstands Offentlichkeitsarbeit
Verband kinderreicher Familien Deutschland e. V.

»Jedes Interview ist eine potenzielle Biihne
fiir Ihre Kernbotschaften. Uberlegen Sie
daher vorab: Welches Medium fragt an?
Welches Ziel wird verfolgt? In welchem
Kontext soll das Interview erscheinen? Wie,
wo und wann soll das Interview konkret
gefiihrt werden? Es ist vor allem wichtig, in
der Interview-Vorphase schon Kontakt zum

Interviewer aufzunehmen, Hintergriinde

Verband kindereicher
Familien Deutschland e.V.

immer Ansatzpunkte, um diesen Vorab-Kontakt herzustellen. Achten Sie

aufzukldren und Spielregeln (bspw. Fristen,

Freigaben, Belege) festzulegen. Es gibt

auf den Kanal, iber den die Interviewanfrage kommt, und signalisie-
ren Sie aufrichtige Hilfsbereitschaft. Denken Sie daran: ,Wer fragt, der
fuhrt'.“
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Was ist die Merkel eigentlich fiir ein Mensch?

von Christian Arns, Leiter der Deutschen
Presseakademie

Stellen Sie sich vor, Sie sitzen mit einem
Kollegen von einem anderen Verband im
Restaurant. Plétzlich kommen jede Menge
Sicherheitsheamte herein, Sie werden
aufmerksam. Was mag da los sein? Dann
folgen Bundeskanzlerin Angela Merkel und
Bundesprdsident Joachim Gauck. Und was
machen die beiden? Sie setzen sich genau
an lhren Nachbartisch.

Na? Sind Sie jetzt neugierig, was da gespro-
chen wird?

Natrlich sind Sie das! Sie wollen wissen,
worum es geht. Vielleicht kdnnen Sie ja

horen, woriiber die beiden reden. Fast noch
spannender ist aber: Wie gehen die beiden
miteinander um? Wirkt das freundschaftlich
oder eher distanziert? Kichern die beiden etwa
zwischendurch oder bleiben sie formlich? Was
gdben wir darum, hier einmal M&uschen zu
spielen!

Im Grunde genommen leben Interviews genau
von dieser Neugierde. Denn Leserinnen und
Leser, Zuschauerinnen und Zuschauer, sie alle
erfahren erstens, was inhaltlich gesagt wird;
zweitens erleben sie mit, wie der Befragte
reagiert. Um mal ein ganz klein bisschen zu
Uibertreiben: Das gut gefiihrte Interview ist

die Mischung aus einem Fachbuch und einem
spritzigen Dialog im Spielfilm.

Fiir Sie als Kommunikationsverantwortliche
bei Verbdnden ist das der riesengrofie Vorteil

am Interview: Es macht Fachliches menschlich.

Das kdnnen Sie nun wirklich gebrauchen.
Seien wir ehrlich: Ihre Themen sind vielfach
abstrakt und etwas sperrig, der Medienakteur
»Verband“ ist auch nicht grad der Prickel-Pit.
Ihre Mitglieder haben es da besser: Sie
produzieren oder reparieren oder tun sonst
irgendwas, das sich darstellen lieRe. Aber
Sie? Biirohengste halt. Da ist das Interview
eine wirklich gute Moglichkeit, den Akteur
zum Menschen zu machen, die Position zur

Meinung.

Zweiter Vorteil am Interview: Es wird gern
gelesen, gehort, gesehen. Wahrend man

sich durch manchen politischen Bericht und
manches wirtschaftliche Erklarstiick doch
eher durchkampft, ist das Interview lebendig.
Das Hin und Her von Frage und Antwort, von
neugieriger Nachfrage und erneutem Versuch,
sie so gut wie moglich zu beantworten, dieses
Pingpongspiel unterhélt das Publikum. Es ist
kein Zufall, dass der Begriff ,,Unterhaltung®
fiir beides steht: fiir das Gesprach zwischen
zwei Menschen und fiir die Zerstreuung, die
man sich gonnt. Ein unterhaltsames Gesprach
stimmt das Publikum positiv und aufnahme-
bereit fiir die Botschaften, die Sie riiberbrin-
gen wollen.

Wenn ein Interview gut ldauft, konnen Sie ein
Publikum {iber eine ldngere Zeit an sich und
Ilhre Themen binden. Sie kénnen sachliche
Informationen und eine personliche Sicht-
weise ibermitteln, also ein plastisches Bild.
Das Ganze bekommen auch noch relativ viele
Menschen mit. Etwas Besseres kann lhnen
also kaum passieren. Das alles klappt aber
nur, wenn das Gesprach auch wirklich hin
und her geht, wenn beide Seiten interessiert
sind, aufeinander eingehen, klug agieren und
auch mal spontan reagieren. Tun die beiden
das nicht, wird das Interview stinklangweilig.
Das liest keiner. Bestenfalls. Im schlechteren
Fall liest es jemand und findet den, der so
hélzern und unpersonlich daherschulmeistert,
furchtbar unsympathisch. Warum sollten Sie
das tun?

Unser Tipp: Geben Sie ein Interview nur dann,
wenn Sie ein Mindestmaf an Lust verspiiren,
ein echtes Gespréach zu fiihren. Wenn [hnen
Gegenfragen ldstig sind, wenn Sie die Dinge
nicht erkldren und sich dabei schon gar nicht
von vorformulierten Floskeln [6sen wollen —
dann lassen Sie es.

»)
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Was wollen Sie eigentlich
riiberbringen?

Gehen wir also davon aus, dass Sie Freude am Gesprach mitbringen

und ein richtig schones Interview fiihren. Dann wird es lhnen gelingen,
die Botschaften Ihres Verbandes iiberzeugend und moglicherweise
auch so riiberzubringen, dass sich manche Menschen spdter noch
daran erinnern.

Um das zu schaffen, miissen Sie im Vorfeld eine Aufgabe erledigen, die
erschiitternd banal ist. Niemand brduchte sie aufzuschreiben, wenn
sie nicht so oft ignoriert wiirde: Sie miissen sich selbst klar dariiber
werden, wie lhre Botschaft eigentlich lautet. Immer wieder beweisen
gnadenlos vergeigte Interviews, dass sich die Befragten vor dem Ge-
sprach keinerlei Gedanken dariiber gemacht haben, was sie eigentlich
vermitteln wollen.
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NEBENWIRKUNGEN Nach regelmafiiger Lektiire des Magazins berichten viele Verbandsvertreter {iber deutlichen Mitgliederzuwachs,
erhohte Berichterstattung, gesteigerte Spendeneinnahmen und mehr Social-Media-Fans. DOSIERUNG Zur Vorbeugung von

Frustration und Einfallslosigkeit sollte eine Ausgabe monatlich konsumiert werden. Bei akuten Beschwerden sollten die Experten fiir
Verbandskommunikation vom IFK Berlin zurate gezogen werden. WIRKSTOFFE Uber 1.500 Zeichen konzentrierte Expertentipps; 5.000—

10.000 Zeichen detaillierte Schritt-fiir-Schritt-Anleitungen; 5.000 Zeichen geballte Literaturempfehlungen.
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Wabhllos aneinandergereihte Details, ein
wildes Gemisch aus Fakten und Bewertungen,
das Ganze ohne jede Struktur — wer nicht
weif, was er sagen will, irrlichtert. Stellen Sie
sich also bitte deutlich die Frage, was Sie in
den Kdpfen lhres Publikums verankern wollen.
Legen Sie lhre personliche Botschaft fest.

Die klar formulierte Botschaft gehort zur un-
bedingt erforderlichen Vorbereitung. Der ver-
mutlich groBte Fehler: Sie verzichten auf eine
Vorbereitung, weil Sie {iberzeugt sind, sich ja
schlieflich bestens mit dem Thema auszuken-
nen. Darum geht es aber iiberhaupt nicht! Sie
gehen doch nicht zu einer Priifung. Sie werden
nicht abgefragt. Sie sollen keinen Fragebogen
ausfiillen, sondern wollen sich unterhalten.
Das geht weit tiber die Sachkenntnis hinaus.

Geschichten sind unterhaltsam, Fakten sind
es nicht. Also erzdhlen Sie bitte Geschichten.
Sie kénnen es auch ,,Storytelling“ nennen,
wenn es sich dann professioneller anfiihlt.
Sie sollten mindestens ein sehr plastisches
Beispiel parat haben, anhand dessen Sie lhre
Botschaft erldutern konnen. Erwecken Sie die
Dinge zum Leben. Lassen Sie lhr Publikum
miterleben, dass es um die echte Welt da
drauf3en geht. Auch Fachfremde miissen sich
vorstellen kdnnen, was passiert und worum es
lhnen geht.

verbandsstratege.de
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Zudem sollten Sie mindestens eine personli-
che Geschichte in petto haben, die Sie erzah-
len konnen. In einem Gesprach menschelt es
nun einmal. Das erwartet das Publikum. Sie
sollten es nicht enttduschen. Haben Sie jlingst
etwas erlebt, das Sie bewegt? Etwas, das Sie
wiitend macht oder fréhlich stimmt? Etwas,
das beweist, dass Sie ein echter Mensch sind:
fachlich kompetent sowieso, dazu sympa-
thisch.

Unser Tipp: Schreiben Sie sich lhre Botschaft
als vollstandigen Satz auf einen Zettel. Es diir-
fen auch zwei Satze werden, nur vollstandig
missen sie sein. Blof} keine Stichwdrter! Dann
fehlen namlich die Verben — und die sind das
einzig Lebendige an der Sache. Uberlegen

Sie sich zudem mindestens ein plastisches
Beispiel, das Ihre Botschaft transportiert, und
eine personliche Geschichte. Wenn Sie klar
und ausformuliert vor Augen haben, was die
Menschen von diesem Gesprach auf jeden Fall
mitnehmen sollen, dann werden Sie es auch
riberbringen.

Gute Recherche zum
Medium und zur Redaktion

Wir halten fest: Sie kennen sich mit dem
Thema aus, um das es gehen soll. Sie haben
eine klar definierte Botschaft und Bilder,

die diese transportieren. Zudem sind Sie in
Plauderlaune und bereit, auch etwas von lhrer
Personlichkeit preiszugeben.

Die ndchsten Schritte sind beinharte Recher-
che: Denn ehe Sie einem Medium ein Inter-
view geben, sollten Sie wissen, auf was genau
und mit wem Sie sich einlassen. Hinweise
dazu liefern wir hier in aller Kiirze — zugege-
ben: zu kurz. Es sind nur Anregungen. Nicht
ohne Grund bringt die Deutsche Presseakade-
mie gerade ein ganzes Buch allein zu diesem
Thema heraus. Hier ein paar der wichtigsten
Fragen, die Sie beantworten sollten, um sich
richtig vorzubereiten:

MITGLIEDERKOMMUNIKATION

BUCHTIPP EXTRA

Wird das Ganze im Fernsehen gesendet? Dann
miissen Sie sehrvon lhren Inhalten iiberzeugt
sein. Sobald Sie sich nicht ganz sicher sind,
verrat Sie lhre Kérpersprache. Damit flimmern
Sie unglaubwiirdig liber die Bildschirme. Mehr
dazu etwas spater beim Thema Kdrpersprache.

Fragt eine Horfunk-Redaktion? Dann sind plas-
tische Geschichten noch wichtiger, mit denen
Sie Bilder in den Képfen der Hérerinnen und
Horer erzeugen konnen. Andere Bilder kann
das Radio nun einmal nicht erzeugen. Zudem
sollten Sie keinen Verbandsvertreter schicken,
der langsam redet und lange Redepausen
macht. Fiir den schreibenden Kollegen ist

das egal, im Fernsehen sieht man wenigstens
noch, dass jemand nachdenkt. Im Radio pas-
siert einfach nur nix.

Wird das Gesprdch live oder zumindest unge-
schnitten ausgestrahlt oder wird das gar kein
Interview? Wenn Sie lediglich Versatzstiicke
fiir einen Bericht liefern sollen, sogenannte
0-Tone, dann sollten Sie auf gar keinen Fall
tiber dies und das plaudern. Bleiben Sie

eng an lhrer festgelegten Botschaft und an
den passenden Beispielen. Damit haben Sie
wenigstens eine kleine Chance, dass etwas
ausgewdhlt wird, das auch Sie fiir bedeutsam
halten.

Soll das Gespréch gedruckt werden? In diesem
Fall wird der Journalist das Interview straffen,
vermutlich auch schénen. Das ist meist zum
beiderseitigen Vorteil, aber Sie sollten klar
vereinbaren, dass Sie auf dieses neu entstan-
dene Produkt noch einmal draufschauen und
tiberpriifen konnen, ob Sie sich darin noch
wiederfinden. Bitte treffen Sie klare Abspra-
chen zur sogenannten Autorisierung — auch

zu den zeitlichen Abldufen. Ubertreiben Sie

es aber bitte nicht. Die Autorisierung ist dazu
da, dass Sie die journalistisch verknappte
Zusammenfassung daraufhin kontrollieren
konnen, ob sie dem Gesagten und Gemeinten
entspricht.
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Sie ist ganz sicher nicht dazu da, dass ein verbal inkontinentes Plap-
permaul im Nachhinein iiberlegt, was es besser nicht gesagt hatte. Der
Volksmund hatte schon immer die Regel ,,Erst denken, dann reden®
parat. Andern Sie das bitte nicht in ,,Erst reden, dann denken, dann zen-
sieren“. Denn nichts anderes ist es, wenn Sie im Nachhinein entschei-
den, was Sie nicht hdtten sagen wollen.

Um an dieser Stelle gleich auch mit einer erschreckend weit verbreiteten
Fehleinschdtzung aufzurdumen: Das schriftlich gefiihrte Interview ist
keine gute Losung! Erstens ist es langweilig, da der Fragende logischer-
weise nie auf die vorherige Antwort eingeht. Zweitens ist es hdlzern,
weil die Antworten in prdzisem Fach- und Schriftdeutsch gegeben
werden. Drittens belligen Sie lhre Zielgruppen, denn Sie suggerieren,
es habe ein Gesprdch stattgefunden, bei dem ein Journalist auch mal
nachfragen und auf den Zahn fiihlen kann. Sie beliigen sich {ibrigens
auch selbst: Wenn der verharmlosend als Kalt-Interview bezeichnete
Text im Pressespiegel landet, dann glaubt man plotzlich selbst, die
Leserinnen und Leser hadtten das Ding gelesen und die — endlich malin
ihrer technischen und juristischen Exaktheit vorgetragenen — Botschaf-
ten des Verbandes verinnerlicht. Haben sie aber nicht. Sie haben langst
aufgehort zu lesen, weil das Ding so trocken war.

Zu lhrer Recherche konnte zudem gehdren: Was fiir eine Redaktion ist
das? Bringen die eher Erkldr- oder Krawallstiicke? Wissen Sie etwas tiber
die Fragetechnik des Journalisten? Ist die Verbreitung eher lokal, sodass
praktische Beispiele vor Ort sinnvoll sind? Wie fachkundig ist das
Publikum dieses Mediums? Ist es eher fachlich vorgebildet oder Max
Mustermann von nebenan?

Unser Tipp: Sehen oder horen Sie sich mindestens ein Interview an,
das genau an der Stelle gedruckt oder ausgestrahlt wurde, fiir die Ihr
Gesprdch vorgesehen ist. Priifen Sie kritisch, was Sie da gelungen
fanden und was Ihnen missfallen hat. Ziehen Sie sehr praktische Kon-
sequenzen.

Optimieren Sie Sprachregelungen,
bis sie lhnen passen

Sie kennen aus lhrem Alltag das Gefiihl, dass Ihr Gegentiber liigt.

Es geht nicht um das Wissen, dass der andere etwas Falsches sagt,
sondern um das pure Bauchgefiihl, dass Sie dem Redner nicht iber
den Weg trauen. Meistens liegt es daran, dass ihn seine Kérpersprache
verrdt, seine Mimik und seine Gestik. Klar sollte wohl sein: So wollen
Sie nicht wirken.

Nun wird die Wirkung, wie jemand rilberkommt, aber ganz zentral von
den nicht inhaltlichen Aspekten der Kommunikation gepragt, also von
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Stimme, Mimik und Gestik. Wenn Sie sich Ihrer Sache nicht so ganz
sicher sind, werden das also sehrviele Menschen spiiren. Dagegen
helfen auch keine Trainings, da miissten Sie schon eine komplette
Schauspielausbildung auf sich nehmen. Darum geht es auch iiber-
haupt nicht. Im Gegenteil: Sie sollen sagen, wovon Sie iberzeugt sind.
Manchmal sind es Kleinigkeiten an einer Sprachregelung, derentwegen
Sie sich unwohl fiihlen. Noch einmal: Das gesprochene Wort pragt zwar
nur zu einem geringen Teil die Wahrnehmung des Publikums. Aber fiir
Sie entscheidet selbstverstandlich das gesprochene Wort, wie lhre
Korpersprache ausfallt.

Unser Tipp: Feilen Sie so lange an lhren Botschaften, die Sie riiberbrin-
gen wollen, vielleicht sogar an einzelnen Formulierungen, bis Sie mit ih-
nen zufrieden sind. Sie miissen lhnen passen. Dann namlich brauchen
Sie sich um lhre Kérpersprache kaum noch Gedanken zu machen — mit
einem Mal wird sie unterstiitzen, was Sie sagen. Es ist wahrlich keine
grofle Weisheit, aber sie hat ihre Berechtigung: Wer iiberzeugt ist, kann
iberzeugen. =
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222 Seiten geballtes Interview-Wissen -
Wie aus dem Horrorszenario lhr Moment wird

von Johanna Specker, IFK Berlin

Hauptgeschiftsfiihrer und Kommunikationsverantwortliche aus
Verbinden werden die Situation kennen: Die Anfrage fiir ein Inter-
view flattert ins Haus und sofort bricht Panik aus. Aber Fragen wie
»Wer sagt was?*, ,,Wo soll das Interview stattfinden?* und ,,Wie
werden Gestik und Mimik am besten eingesetzt, um das Gesagte zu
unterstreichen?* sollten sich erfahrene Kommunikationsprofis nicht
stellen.

Denn Antworten auf diese und noch viele weitere Fragen gibt Christian
Schmid-Egger in seinem Buch ,,Medientraining“. Dabei ist die Aussage
des Buches sehr klar formuliert: Eine Interviewanfrage muss nicht Aus-
|6ser von Angstschweif sein, sondern ist die perfekte Moglichkeit zur

Prasentation der eigenen Standpunkte in der Offentlichkeit.

Von Grund auf und Schritt fiir Schritt nahert sich Schmid-Egger dem
Thema Interview. Interessant ist, dass das Buch mit einer Einfiihrung in

ANZEIGE

Experten fir Governance selbst ausbilden

die Mediengesellschaft beginnt. Informationen zum Medienmarkt, der
Entstehung von Beitrdgen, aber auch Tipps zum Umgang mit der
»Spezies Journalisten® sollen dem Interviewgeber helfen, sich auf sein
Gegeniiber einzulassen. Dabei geht es vor allem darum, die Beweggriin-
de und Motive des anderen zu kennen, um so ein Miteinander anstatt
ein Gegeneinander im Interview zu erreichen. Denn Journalisten

hetzen ...

In 16 Kapiteln werden alle Hiirden und Tiicken fiir den Interviewten
erldutert. Dabei geht es primédr um Fragen zu Techniken zur addquaten
Vermittlung von Inhalten in einem Interview. Unter anderem ist eine
verstandliche Sprache das A und O. Wer beispielweise Interesse hat, in
ganz Deutschland verstanden zu werden, sollte es vermeiden, dialektal
geprdgte Worter zu verwenden. Auch der Ausdruck und die Wortwahl
sind hierbei wichtig. Positive Formulierungen und der Verzicht auf Fach-
sprache helfen, auch Fachfremde fiir die Sache zu begeistern. »)

DHBW

Duale Hochschule
Baden-Wiirttemberg
Mosbach

Campus Heilbronn

Mit dem Studienangebot Verbands- und Stiftungsmanagement in Heilbronn

99 Unser Verband arbeitet sicherer
mit dem Governance-Handbuch,
das Frau Walter erstellt.¢¢

ULf D. Schwarz, Geschaftsstellenleiter Bundesverband
Selbsthilfe Kérperbehinderter e.V.

Erfahren Sie mehr Uber lhre Vorteile als Dualer Partner:

99 Von der Theorie direkt in die

Praxis —von meinen Projekten
haben der Verband und ich

stark profitiert*é
Julia Walter, DHBW-Studentin

www.dhbw-mosbach.de/vbm

DHBW Mosbach Campus Heilbronn
Tel.: +49 7131 1237-140, vom@dhbw-mosbach.de
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Gleichermafien wird der Inhalt eines Interviews in Schmid-Eggers Ratge-
ber ausfiihrlich behandelt. Der klassischen Frage ,,Was darfich in einem
Interview {iberhaupt sagen?“ wird ausfiihrlich Rechnung getragen. Dabei
ist die Phrase ,,Erst denken, dann sprechen® im Besonderen wichtig.
Denn durch {iberlegte Antworten kdnnen das persénliche Image und die
eigenen Interessen erfolgreich kommuniziert werden.

Aber auch persénliche Herausforderungen, wie der Umgang mit Lam-
penfieber, werden thematisiert. Den Schwerpunkt legt der Autor hierbei
auf Interviewanfragen von elektronischen Medien, also Fernseh- und
Radiosendern.

Insgesamt ist der Ratgeber tibersichtlich aufgebaut. Durch die Verwen-
dung von Icons findet sich der Leser schnell zurecht. Situationen, die
der Autor bereits selbst erlebt hat, werden beispielsweise als Praxis-
Beispiele durch eine Biiroklammer am Rand visuell gekennzeichnet.
Auch Checklisten zu einzelnen Punkten kdnnen durch ein Haken-lcon
schnell gefunden werden. Ein groBer Pluspunkt ist die Verkniipfung des
Buches mit dem Internet. Auf der Website www.erfolgreiches-medien-
training.de konnen Interviewausschnitte als Positiv- oder Negativbei-
spiel angeschaut werden. Im Buch werden diese visuellen Beispiele
schriftlich erldutert und durch ein Kamera-lcon kenntlich gemacht.

Insbesondere aber das Kapitel ,,Krisenkommunikation* ist fiir Kommu-
nikationsexperten in Verbdanden interessant. Anhand der ,,Musterkrise*
rund um die Olplattform Brent Spar im Jahre 1995 erkldrt der Medienex-
perte die Fehler, die unbedingt vermieden werden sollten. So empfiehlt
der Autor, im Falle einer Krise die Dinge weder zu verharmlosen noch
zu verheimlichen. Stattdessen sollte Verantwortung und Offenheit den
Kommunikationsstil pragen.

Schmid-Egger macht in seinem Buch aber auch deutlich, dass nicht
jeder fiir Medienauftritte geeignet ist. Die Wahl der Person, die vor die
Mikrofone tritt, sollte sorgfaltig getroffen werden, damit der Verband
oder das Unternehmen kompetent vertreten wird. Durch die mitge-
lieferte Checkliste kann die Auswahl des perfekten Medienvertreters
unterstiitzt werden.

Auch das Kapitel ,,lhre Rechte und Pflichten beim Interview* ist fiir
Presseverantwortliche sehr hilfreich. Tipps vonseiten des Autors gibt

es zum Beispiel, wenn der Interviewte falsch zitiert worden ist und

die Dinge geradegeriickt werden sollen. So besteht in diesem Fall das
Recht auf eine Gegendarstellung. Doch die Umsetzung in der Praxis ist
oft schwierig — gerade bei Interviews mit elektronischen Medien leidet
dadurch nicht selten die Glaubwiirdigkeit der Aussagen. Ein Grund mehr
dafiir, die bereits genannte Wendung ,,Erst denken, dann sprechen* als
das Leitbild eines Interviews heranzuziehen.

LOBBYING

MITGLIEDERKOMMUNIKATION BUCHTIPP EXTRA

Fazit: Christian Schmid-Egger schafft mit seinem Buch Erstaunliches.
Durch Checklisten, Praxisbeispiele (sogar multimedial) und eigene
Erfahrung wird das komplexe Thema Interview praxisnah und anwen-
dungsorientiert erldutert. Besonders Laien in diesem Bereich sei das
Buch ans Herz gelegt. Durch aufmerksame Lektiire kénnen typische
Fehler bei einem Interview von vornherein vermieden werden. Aber
auch interviewerfahrene Kommunikationsexperten kénnen durchaus
etwas dazulernen. Durch den strukturierten Aufbau kénnen einzelne
Themenfelder, in denen noch Nachholbedarf besteht, schnell nachge-
schlagen werden. Alles in allem bietet der Ratgeber das Komplettpaket,
um Angstschweif in Vorfreude zu verwandeln. ®

UNSER URTEIL

Schmid-Egger, Christian (2013):
Medientraining. Konstanz
ISBN: 978-3-86764-375-7

222 Seiten, 19,99 EUR
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Literatur fiir den Einstieg & die tagliche Arbeit!

Die Ratgeberbiicher fiir Verbandskommunikation

abbying In der Prazis:
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Lobbying in der Praxis - Die erfolgreiche
Kontaktaufnahme (Studie)

»Eine spannende Studie, die Einblicke in die Fil-
ter- und Selektionsroutinen im Politikalltag gibt.
Fundiert aufgearbeitet und aufschlussreich.
Prof. Dr. Marco Althaus, TH Wildau

Die Studie erkldrt, warum bestimmte Briefe den
Weg auf den Tisch des Abgeordneten schaffen
und andere nicht. Sie gibt Tipps fiir den richtigen
Aufbau, Inhalt und Kontext von Anschreiben.

117 Seiten mit zahlr. Abb. MUK € 20,00
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Verbandskommunikation
fiir Einsteiger

»Noch nie zuvor hat es fiir Einsteiger eine derart
leicht verstandliche und komprimierte
Mdoglichkeit gegeben, das Wissen zu vertiefen.“
Kathrin Jdckel, Direktorin,

VGF Verband Geschlossene Fonds e. V.

Experten geben in den tiber 30 Schritt-fiir-
Schritt-Anleitungen Tipps fir die tagliche Arbeit.
Die wichtigsten Kommunikationsinstrumente
werden anschaulich fiir Einsteiger und Fortge-
schrittene erklart.

146 Seiten mit zahlr. Abb. AUF € 30,00

Loblrylng im der Praxis:
Strategies uad lastrumesss
B Verbinde

Lobbying in der Praxis - Strategien und
Instrumente fiir Verbdnde

,Ein gelungener Wegweiser durch das politische
Dickicht: Verbdnden und kleineren Organisati-
onen wird gekonnt und anschaulich aufgezeigt,
wie sie ihre Interessen gegeniiber der Gesell-
schaft und Politik vertreten konnen.*

Frank Schiffler, FDP

Dieses Buch erklart Lobbyingprofis, wie sie
erfolgreich Einfluss auf politische Entscheidun-
gen nehmen konnen. AufSerdem wird in Uber 20
Fallbeispielen ein inspirierender Blick iber den
Tellerrand geboten.

270 Seiten mit zahlr. Abb. RIUK € 39,90

BESTELLSCHEIN

[ oo : ‘Titel ‘ Einzelpreis ‘ Menge | Gesamtpreis ‘
: ‘ Verbandskommunikation fiir Einsteiger | € 30,00 ‘ | ‘
‘ Lobbying: Kontaktaufnahme (Studie) | € 30,00 ‘ | ‘
‘ Lobbying: Strategien und Instrumente | € 39,90 ‘ | ‘
‘AbonnementVerbandsstratege | € 0,00 ‘ 1 | € 0,00 ‘
‘ Gesamtpreis (inkl. MwSt.) ‘ ‘
Verband

Verbandsstratege - Gratis-Abo .
& Ansprechpartner/in

»Sehrniitzliche Artikel: Das Magazin ist jedem

zu empfehlen, der fiir Verbdnde kommuniziert Anschrift
und Inspirationen zu nutzen weif3.“

Nicolai Schley, Referent, DPRG

Profitieren Sie einmal monatlich von kostenlo- Telefon
sen Anregungen und Tipps zur Verbandskom-

munikation. Die jeweiligen Schwerpunktthemen E-Mail

werden in praxisnahen Serviceartikeln, in

Expertenstatements und Buchrezensionen

A D JA, ich interessiere mich aufierdem fiir die vielféltigen Beratungs- und Seminar-Angebote
aufgegriffen.

des IFK Berlin. Bitte nehmen Sie Kontakt zu mir auf und informieren Sie mich tiber Ihre

gratis Dienstleistungen. (Bei Interesse ankreuzen.)

Abonnement Verbandsstratege

ADVERB — Agentu

Verbandskommunikation! Luisenstr. 41 10117 Berlin Tel. 030 30 87 85 88-0 info@agentur-adverb.de

Nur solange der Vorrat reicht.
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