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1 Was kommt in die Zeitung? 

1.1 Wann und warum interessieren sich Presse, Hörfunk und TV 
 für Wissenschaft? – Die „Nachrichtenfaktoren“ 

 
Prominenz:   

 können lebende und auch historische Wissenschaftlerpersönlichkeiten sein 
(z.B. Alexander von Humboldt, Christiane Nüsslein-Volhard etc.) 

 auch der Prominente, der an einer Krankheit leidet, kann auf einer Wissen-

schaftsseite landen (z.B. Schauspieler Brad Pitt mit Meningitis, Moderatorin 
und Fußballergattin Sylvie van der Vaart im Zusammenhang mit Brustkrebs) 

 
Nähe: 

 Räumliche Nähe (z.B. „Was passiert eigentlich auf dem biologischen 
Versuchsfeld in der Nähe meines Schrebergartens?“ oder „Muss Brandenburg 
wegen des Klimawandels den Obstanbau umstellen?“) 

 Wirkung der Forschung auf den Alltag: Ernährung, Lebensmittelforschung, 
Medizin, technische Produkte etc. (z.B. „Gefährden Emissionen des 

Laserdrucker in meinem Büro meine Gesundheit? oder „Krebsentstehung 
durch Nanoröhrchen“) 

 Ohne direkten Anwendungsbezug: Fragen, die sich jeder schon mal gestellt 

hat (z.B. „Warum ist der Himmel blau?“ etc.) 

 
Aktualität: 
 „wissenschaftliche“ Aktualität, also die gerade veröffentlichte Studie (z.B. des 

Zwischenstaatlichen Ausschusses für Klimaänderungen der Vereinten Natio-
nen, IPCC-Klimabericht), Empfehlungen (z.B. die gerade erschienenen Emp-
fehlungen der Nationalen Stillkommission zur Gewichtsentwicklung von 

Säuglingen), der gerade eröffnete Kongress, auch ein erstes Experiment, das 
darauf hindeutet, dass eine jahrzehntelang etablierte Theorie ins Wanken 

gerät.  
  „Tagesaktualität“ (z.B. die Entscheidungen in der Exzellenzinitiative mit ih-

ren Folgen; das Erdbeben, das Berichte über die Plattentektonik der Erde 

auslöst; Erhöhte Zuzahlungen beim Zahnersatz können Aufhänger für ein 
Stück über die Materialeigenschaften medizinischer Kunststoffe sein usw.) 

Das Thema muss für den Leser neu sein – nicht unbedingt für die Wissen-
schaftler. Und: Nicht alles in einem Artikel muss aktuell sein, oft genügt es, 
wenn ein Aspekt der Geschichte Neuigkeitswert besitzt. 

 
Gefühl: 

 Jeder engagierte Forscher weiß, dass der wissenschaftliche Erkenntnispro-
zess auch ein höchst emotionaler, und manchmal dadurch auch sehr belas-

tender Vorgang ist. Gelingt es, in einer Geschichte diese Emotionalität zu 
vermitteln, ist nicht nur für Aufmerksamkeit gesorgt, es wird auch ein 
menschlicheres und realistischeres Bild der Wissenschaftler gezeichnet (z.B. 

„Darauf, dass sich rote Blutkörperchen verformen, bin ich jahrelang nicht ge-
kommen – die Lösung war plötzlich da, als ich nachts in einen offenen Kamin 

geschaut habe…“) 
 Patientengeschichten wecken Mitgefühl beim Leser oder Zuschauer. 
 Bei Themen, die keinen Anwendungsbezug haben, ist die Emotionalisierung 

wichtig. (z.B. Grundlagenforschung zu kleinsten Teilchen oder schwarzen Lö-
chern: Die unendlichen Weiten des Raums oder die Frage, was die Welt zu-

sammenhält, üben spannend aufgemacht eine große Faszination aus – 
wecken also Emotionen.) 
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Sex: 

 Beziehungsaspekte wecken Interesse. 
 Berichte über das ausschweifende Sexualleben der Bonobo-Affen, die 

Verteilungsmuster der Syphilis oder die blauen Wunderpillen zur 
Potenzsteigerung bedienen genau dieses Aufmerksamkeitskriterium. 

 

Fortschritt: 
 in Form von Zukunftsszenarien (Wie werden wir in 10 Jahren 

kommunizieren?) 

 
Folgenschwere, Wichtigkeit: 
 zum Beispiel die neuen Entwicklungen in der Gentechnik, Nanotechnologie, 

Klimaforschung etc. (z.B. Al Gore: „Menschen in aller Welt, wir müssen die 

Klimakrise lösen. Es ist keine politische Frage, es ist eine moralische Frage.") 

 
Konflikt, Kampf: 
 Mittlerweile bringen viele Tageszeitungen Streitgespräche zwischen 

Wissenschaftlern unterschiedlicher Fachrichtungen oder mit gegensätzlichen 
Theorien, lassen auf einer Zeitungsseite zwei Wissenschaftler eine Pro- und 
eine Kontra-Haltung einnehmen oder veranstalten öffentliche 

Diskussionsrunden, in denen bisweilen auch heftig gestritten wird. 

 
Dramatik: 
 wird durch eine schnelle zeitliche Abfolge von Ereignissen, eine spannende 

„Inszenierung“ oder auch durch Entscheidungen „Alles oder Nichts“ erzeugt: 
(z.B. „Die Marssonde wurde erfolgreich auf Zielkurs gebracht, dringt in die 
Atmosphäre ein, aber ein Lebenszeichen bleibt aus. Ein Satellit versucht, 

Funksignale der Sonde aufzuspüren. Jahrelange Vorbereitungen könnten 
vergebens gewesen sein, wenn sich die Sonde nicht meldet.“ 

„Das riesige Bauteil für den neuen Fusionsreaktor wird in einer Nacht-und-
Nebel-Aktion über deutsche Autobahnen zum Bestimmungsort gebracht. 
Unter jeder Brücke ist Zentimeterarbeit gefragt.“) 

 
Kuriosität, ungewöhnlicher Ablauf: 

 Geschichten mit diesem Merkmal finden sich auch häufig in Seiten außerhalb 
des Wissenschaftsteils, zum Beispiel in „Vermischtes“ oder „Aus aller Welt“. 

Gute Beispiele: Die Nachricht des Berliner Forschungsverbundes im Sommer, 
dass die Spree momentan rückwärts fließt, oder die lange Reise der Urne mit 
der Asche des Astrophysikers Shoemaker zum Mond. 

 
Auch interessant sind: 

o „Valenz“: Mittelmaß ist langweilig, interessant sind besonders negative 
oder besonders positive Nachrichten. 

o „Konsonanz“: Manche Themen sind Dauerbrenner, also 

Nachrichtenthemen schon seit Jahren. Zum Beispiel gentechnisch 
veränderte Lebensmittel, Rauchen, Krebs.  

o Kontinuität („Karriere“ einer Nachricht): Wenn ein Ereignis erstmal ein 
Nachrichtenthema ist, wird darüber eher berichtet als über vergleichbare 
Ereignisse  

o Personalisierung: Je stärker ein Ereignis personalisiert ist, sich im Handeln 
oder Schicksal von Personen darstellt, desto eher wird es zur Nachricht. 
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1.2 Exkurs: Zeitablauf in der Wissenschaftsredaktion einer 

 Tageszeitung 

 
9 Uhr: Überprüfen der Tickermeldungen 

Durchsehen der Zeitungen vom Vortag 
…und der erste Kaffee 

 
10-11 Uhr: Redaktionskonferenz 

In den Redaktionskonferenzen der einzelnen Ressorts besprechen Redakteure 
und Ressortleiter die Themen, die in der tagesaktuellen Ausgabe erscheinen 
sollen: 

o Unter den einzelnen Redakteuren innerhalb eines Ressorts herrscht 
Themenkonkurrenz. 

o Übliche Zuständigkeiten in den Wissenschaftsredaktionen: 
Psychologie & Medizin, Umwelt & Technik 

o Oft herrscht ein Mangel an „harten Themen“: Physik, Mathematik, 

Technik. Diese Bereiche übernehmen oft freie Fachjournalisten. 
o Als aktuell gilt vor allem das, was gerade in einer anerkannten 

Fachpublikation (Science, Nature usw.) veröffentlicht wurde. 
o Redakteure sind immer auf der Suche nach: 

 Themen, die noch nicht überall gelaufen sind 

 Themen, die einen neuen / untypischen Aspekt eines bereits 
bekannten Themas beleuchten 

 „Lesegeschichten“: Hier geht es nicht nur darum, den Leser 
zu informieren, sondern auch darum, ihn mit einem spannend 

geschriebenen Text zu unterhalten (z.B. Reportagen aus 
fernen Ländern). 

 

In der „großen Redaktionskonferenz“ (Zeitpunkt ist je nach Blatt unterschiedlich) 
versammeln sich die Ressortleiter und deren Vertreter und besprechen mit dem 

Chefredakteur und dem Chef vom Dienst (CvD) die neue Ausgabe.  
Wichtigste Frage: Was heben wir heute ins Blatt? 

o Priorität haben Geschichten, die möglichst viele Nachrichtenfaktoren 

erfüllen und aktuell sind. Dazu kommen aber auch persönliche 
Vorlieben der Redaktion, bzw. der Chefredaktion. 

o Redakteure schlagen in der Redaktionskonferenz nicht nur eigene, 
sondern auch die Themen „ihrer“ Autoren vor. 

 

 
11.00 bis 16.00: Redaktionsarbeit 

 Zusammen mit dem Art Director den Aufbau der Seite planen  
 Texte von freien Autoren oder festen Kollegen redigieren und kürzen oder 

verlängern (Autoren haben Kürzungen oft nicht in der Hand – kommt eine 

andere Meldung, Anzeige etc. dazwischen, wird vom Redakteur gekürzt.) 
 Griffige Überschriften und Bildunterschriften finden  

(Die Überschriften macht nicht der Autor, sondern der Redakteur.) 
 Neue Themen an Autoren vergeben 
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Oder selbst schreiben: 

 Alle notwendigen Informationen sammeln 
 Gesprächspartner telefonisch erreichen 

 Schreiben 
 Den Text auf die im Layout vorgesehene Länge bringen 
 Evtl. den Text mit dem Interviewpartner noch einmal abstimmen 

 
Bis vor einigen Jahren konnte man das Ergebnis „seiner Seite“ erst ganz am 

Ende des Prozesses sehen. Dank des Ganzseitenumbruchs ist jetzt der 
Überblick auf dem Bildschirm von Anfang an möglich.  
Grundsätzlich lässt sich der Text direkt auf eine entstehende Zeitungsseite 

schreiben – was bei Eilmeldungen oder brandaktuellen Entwicklungen 
durchaus noch in letzter Sekunde passiert. 

 
 
16:00 Redaktionsschluss 

 
Layouter und Redakteur prüfen gemeinsam die (schwarzweiße) Seite als DIN-A3-

Ausdruck. 
 

Achtung: Wenn Sie eine Aussage, Zahlen oder sonstige Daten für einen aktuellen 
Artikel richtig stellen wollen, unbedingt vor dem Redaktionsschluss anrufen! 

Danach ist der Fehler für die Druckausgabe meist nicht mehr zu ändern. 

 
 

Vor dem Andruck: Qualitätssicherung 
 

Die Dokumentationsabteilung (Dokumentationsjournalisten, "Fact-Checker", 

in Kurzform auch "Dokker") verifizieren sämtliche Tatsachenbehauptungen 
der Autoren, d.h. die Schreibweise von Namen, die Darstellung eines 

Sachverhaltes, Zitate, Grafiken, aber auch die allgemeine Tendenz eines 
Artikels. 
 

Dokker haben für tagesaktuelle Artikel sehr wenig Zeit! 
Bei Zeitschriften ist das etwas anders: 

 z.B. Spiegel: 60 Dokumentationsjournalisten  
 z.B. GEO: elf fest angestellte "Fact-Checker" und diverse freie Mitarbeiter; 

pro Geschichte drei Tage Zeit 

 z.B. Focus: ebenfalls fest angestellte Dokker (finden nach Aussage des 
Leiters, Martin Seidl, 200-500 Fehler pro Ausgabe). Pro Artikel 2-8 

Stunden Zeit für den Faktencheck  
 z.B. Stern: acht Dokumentationsjournalisten  
 

"They bug you a quarter of the way to hell and on 24,34 % of occasions save 

your ass." 
Julian Barnes, Schriftsteller und Kolumnist des "New Yorker" über die dortigen Fact-Checker 

 
„Zeit", "Süddeutsche Zeitung" und "FAZ" besitzen keine Abteilungen für 

Faktenprüfung. 
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Vom Redaktionsschluss zum Druck 

 
Die „Produktion und Gestaltung“ (Technische Redaktion) „rippt" die Seiten. 

RIP steht für „Raster-Image-Prozessor“. Dieser Prozessor wandelt Postscript-
Daten für den Druck um. Die Umwandlung ist anfällig und muss „per Hand und 
Auge“ geprüft werden (Ist auf der Seite alles richtig im Raster?). 

 
Ergebnis: Der fertige Text ist an der passenden Stelle in der richtigen Länge mit 

Überschrift und evtl. Bild im Blatt. 
 
Die Produktions-Steuerungs-Gruppe (PSG) prüft die Seiten erneut und passt 

Anzeigen ein. 
 

Danach gehen die Druckdaten elektronisch in die Druckerei. Je nach Auflage 
variiert der Druckbeginn: Überregionale Editionen werden in der Regel zuerst 
gedruckt. 

 
Archivierung 

 
Nach Produktionsschluss werden die neuen Artikel, Bilder und Layouts in die 

Archivdatenbank eingefügt. Die Dokumentation erschließt die Artikel formal und 
inhaltlich. Sie sorgt auch für die Datenpflege der Archivdatenbank.  
 

Redakteursarbeit nach Redaktionsschluss 
 

Die Redakteure planen für die kommenden Ausgaben und suchen nach 
geeigneten Themen.  
Quellen sind u.a. Pressemitteilungen, Tickermeldungen, Fachpublikationen, 

Themenangebote freier Autoren... 
 

Jetzt ist meist auch der günstigste Zeitpunkt, in der Redaktion anzurufen, um 
selbst Themen an den Mann / die Frau zu bringen.  
 

Achtung: Jede Redaktion tickt anders. Am besten anrufen und fragen, wann der 

günstigste Zeitpunkt ist, um sich dort zu melden! 

 
 
Hierarchien in Redaktionen 

 
1. Verleger/Herausgeber: haben das letzte Wort 

2. Chefredakteur: hat das vorletzte Wort 
3. Chef vom Dienst (CvD): Schlüsselposition für die tagesaktuelle Ausgabe! 

Er ist der wichtigste Ansprechpartner der Redakteure. Er koordiniert die 

einzelnen Redaktionsteams und ist Mittelsmann zu Technik und 
Anzeigenleitung. Meist sehr erfahrene Journalisten, deren Entscheidungen 

schnell akzeptiert werden. 
4. Ressortleiter: Redakteure, die die Verantwortung für ein Themenfeld 

tragen und einem Redaktionsteam vorstehen. 

5. Redakteur: ist für die Artikel in einem Ressort zuständig 
6. Korrespondenten: Redakteure im Außendienst. Oft für mehrere 

Zeitungen/Zeitschriften tätig. Sind in die Hierarchie nicht ganz 
einzuordnen. Vor allem bei Auslandseinsatz oft begehrte und 
prestigeträchtige Tätigkeit. 
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Redakteure und Autoren: unterschiedliche Berufe! 
 

Da immer mehr Redakteursstellen gestrichen werden, haben Redakteure immer 
weniger Zeit für eigene Themen & Texte. Die Aufgabe eines Redakteurs wird 
mehr zu der eines Managers. Die klassischen journalistischen Aufgaben werden 

heute zum überwiegenden Teil von freien Autoren („freien Journalisten“) 
wahrgenommen: 

 
 geeignete Themen finden 
 den Redaktionen Themen „verkaufen“ 

 recherchieren 
 geeignete Interviewpartner suchen 

 schreiben / O-Töne aufnehmen / drehen / schneiden … 
 Bilder besorgen oder selbst fotografieren 

 

Die Redakteure wählen aus den Themenangeboten der freien Autoren aus, 
beauftragen selber Autoren mit Themen, überprüfen ggf. im Text/Beitrag 

genannte Fakten und geben gemeinsam mit den Autoren den Texten den letzten 
Schliff. Auch sind sie für die Ausrichtung des Mediums und die Leitlinien des 

Blattes/der Sendung verantwortlich. 
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2 Wie schreibt man verständlich? – Das Hamburger 
Verständlichkeitsmodell 

 
 

Das „Hamburger Verständlichkeitsmodell“ wurde 1974 von Reinhard Tausch, 
Inghard Langer und vor allem von Friedemann Schulz von Thun am Hamburger 
Psychologischen Institut entwickelt1. Schon viele Kommunikationswissenschaftler 

hatten vorher versucht, die Verständlichkeit eines Textes objektiv zu messen. Die 
dazu benützten Formeln enthielten Größen wie die durchschnittliche Anzahl der 
Wörter pro Satz oder die Wortlänge in Silben. Die teilweise sehr komplizierten 

Formeln haben sich im Praxistext aber nicht bewährt. 
 

Das Hamburger Verständlichkeitsmodell untersucht Texte nach den 
Gesichtspunkten „Gliederung“, „Kürze“, „Einfachheit“ und „Anschaulichkeit“. 
Diese Merkmale eines Textes werden in fünf Abstufungen bewertet, von „sehr 

stark ausgeprägt“ bis „sehr wenig ausgeprägt“. In vielen Tests mit 
unterschiedlichen Lesern und verschiedenen Texten hat sich das Modell sehr gut 
bewährt. Es gilt bis heute als die beste Methode, die Verständlichkeit von Texten 

zu beurteilen. Und damit ist es natürlich auch eine gute Anleitung, um Texte 
verständlich zu schreiben. 

 
Im Folgenden stellen wir die einzelnen Punkte des Hamburger 
Verständlichkeitsmodells stichwortartig mit Beispielen vor. Es ist übrigens nicht 

nur für das verständliche Schreiben nützlich – viele Aspekte lassen sich auch auf 
Reden und Fernsehstatements übertragen. 
 

Das Hamburger Verständlichkeitsmodell richtet sein Augenmerk auf vier Punkte: 
 

 Gliederung - Ordnung 
 Kürze - Prägnanz 
 Einfachheit (Wortwahl, Satzbau) 

 Anschaulichkeit – Anregende Zusätze 
 

 

2.1 Gliederung 

 
1) Das Thema durchdenken. Versuchen Sie dabei, von „außen“ darauf zu 

schauen. 

 
2) Strukturieren Sie das Thema:  

Das Wichtigste (aus Sicht eines Lesers!) steht oben. Dann folgen alle weiteren 
Informationen in der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit. Beantworten Sie dabei die 
W-Fragen (Was? Wann? Wer? Wo? Warum? Wie?). 

 
3) Was zusammen gehört, steht auch zusammen bzw. sollten Sie im Interview 

zusammen nennen. 

                                                 
1 Vgl.  Langer, I., Schulz v. Thun, W. & Tausch, R. (1974). Verständlichkeit in Schule, Verwaltung, 

Politik und Wissenschaft. Reinhardt, München.  
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2.2 Kürze 

 

Unnütze Verhältniswörter vermeiden 
 
lang:  Im Rahmen des Tages der offenen Tür stellen sich die Mitarbeiter des xy 

Instituts vor. 
kurz: Am Tag der offenen Tür stellen sich die Mitarbeiter des xy Instituts vor. 

 
 
Füllwörter vermeiden 

 
lang: in zahlreichen Fällen von großer Bedeutung von größter Bedeutung 

kurz: oft     wichtig   sehr wichtig 
 
 

Streckverben vermeiden 
 

lang: Der Verhaltensbiologe übt Kritik an ... 
kurz: Der Verhaltensbiologe kritisiert ... 
 

 
Überflüssige Adjektive streichen 

 
lang: zwingende Notwendigkeit  zeitlich befristet 

kurz: Notwendigkeit   befristet 
 
 

 

2.3 Einfachheit 

 
 
2.3.1 Wortwahl 

 
Verben statt Substantive (Vermeiden Sie den „ung“-Virus!) 

 
nicht:  Die Beherrschung des Chinesischen bietet mir die Möglichkeit ... 

sondern:  Ich spreche chinesisch. Deshalb kann ich ... 
 
 

Fremdwörter und Fachbegriffe vermeiden bzw. erklären 
 

nicht:   Prävention    Kooperation 
sondern:  Vorbeugung    Zusammenarbeit 
 

 
Schwammige Ausdrücke vermeiden (je präziser das Wort, desto besser!) 

 
nicht:   weitere verlässliche Datenquellen   
sondern:  Daten von Mikrobiologen des Robert Koch-Instituts 
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2.3.2 Satzbau 
 

Aktiv statt Passiv (Wer macht was?) 
 
nicht:  Die Polarstation wurde vor einem Jahr aufgegeben. 

sondern: Die russischen Forscher haben die Polarstation vor einem Jahr 
aufgegeben. 

 
 
Hauptsätze und Nebensätze statt Schachtelsätze (ein Gedanke, ein Satz. 

Schachtelsätze zerschlagen!) 
 

nicht: Wir wünschen Erwin Meier, der ursprünglich aus Ostpreußen stammt, 
jetzt aber aus Brandenburg und seinem Heim mit den schönen 
afrikanischen Holzplastiken gar nicht mehr weg möchte, alles Gute. 

 
 

sondern: Wir wünschen Erwin Meier alles Gute. Er stammt aus Ostpreußen. 
Jetzt lebt er in Brandenburg und möchte aus seinem Heim mit den 

schönen afrikanischen Holzplastiken gar nicht mehr weg.  
 

2.4 Anschaulichkeit 

 
 

Zahlen - Nutzen Sie Vergleiche 
 

• „Das Grundstück ist ein Hektar groß.“ Darunter können sich viele nichts 

vorstellen. Besser: Das Grundstück ist so groß wie zwei Fußballfelder. 
 

• 200 Liter – das ist soviel, wie in eine Badewanne passt 
 

• „Die Nasa-Sonde hat den Kometen Tempel 1 haargenau getroffen. Dabei 

ist er nur 14 Kilometer lang, 5 Kilometer breit und 133 Kilometer von der 
Erde entfernt.“ 

 hier ergänzen: Das ist, als würde man von Berlin aus eine Fruchtfliege auf 
 der Zugspitze erwischen. 

 
 
Andere Vergleiche und Bilder 

 
 

• Patientinnen mit schwerer Endometriose bewerten ihre körperliche und 
seelische Gesundheit schlechter als Frauen, die an einem 
Bandscheibenvorfall leiden. 

 
 
(Endometriose ist eine gutartige, aber schmerzhafte chronische Erkrankung, bei der 

Gebärmutterschleimhaut außerhalb der Gebärmutterhöhle wächst.) 
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2.5 Wie schreibt man verständlich? – Goldene Regeln 
 

 
 Das Thema durchdenken und einschränken: Was ist Ihre Kernaussage? 

 
 Stichpunkte sammeln: Welche Informationen möchten Sie im Einzelnen 

vermitteln? 

 
 Stichpunkte gliedern: Das Wichtigste zuerst! Dann folgen alle weiteren 

Informationen in der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit!  
 

 Was zusammen gehört, steht auch zusammen! 

 
 Sind die wichtigsten W-Fragen beantwortet? 

 
 
 

Nun kann es losgehen: 
 

 
 Schreiben Sie so konkret wie nötig und so kurz wie möglich! 

 

 Verwenden Sie Verben statt Substantive, dem „ung“-Virus keine Chance! 
 

 Bringen Sie einen Gedanken in einen Satz, wandeln Sie Schachtelsätze in 
Hauptsätze mit höchstens einem Nebensatz um! 

 

 Aktiv ist besser als Passiv (Wer macht etwas?). 
 

 Finden Sie anschauliche Beispiele, Vergleiche. 
 

 Erläutern Sie auch komplexe Zusammenhänge möglichst an einem Beispiel! 

Versuchen Sie nicht, mithilfe des Nominalstils (ung-Virus) alle Information in 
ein Wort bzw. einen Satz zu packen – das wirkt blass und führt zu 

„Worthülsen“. Lieber den Teil für das Ganze sprechen lassen: 
PARS PRO TOTO! 

 

 Vornamen ausschreiben, bei Pressemitteilungen vollständiger Titel 
 

 Vermeiden Sie Werbesprache! 
 

 Durchforsten Sie den Text am Ende nach ung-Viren, Satzungetümen, 
überflüssigen Wörtern und unnötigen Fachbegriffen! 
 

 Finden Sie eine Überschrift, die die Kernaussage zusammenfasst. 
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2.6 Tipps für die Korrektur eigener Texte 
 

Ein paar Worte vorab: Schreiben ist zu einem guten Teil „Handwerk“ und damit 
erlernbar. Üben macht auch hier den Meister, und der eine wird sich dabei mehr, 
der andere weniger plagen. Auch Profis fließen die schönen Sätze selten mühelos 

aus der Feder. Und selbst so begnadete Schreiber wie Martin Luther, Arthur 
Schopenhauer und Gottfried Keller haben ihre Texte mehrmals korrigiert und 

überarbeitet. Nehmen Sie sich also etwas Zeit und diese Anleitung zur Hand, um 
Ihren Text – und die Texte ihrer Kollegen und Kolleginnen – noch einmal nach 
den Regeln für gutes und verständliches Schreiben zu überprüfen. 

 
Ihre erste Textversion liegt vor Ihnen... 

Lesen Sie sich den Text selbst laut vor. Überall dort, wo Sie stolpern, stocken, 
Ihnen die sprichwörtliche Luft ausgeht, ist etwas faul. Markieren Sie diese Stellen 
beim Lesen und überarbeiten Sie sie anschließend. Lassen Sie den Text, wenn 

möglich, mindestens eine Nacht liegen. 

 

Ihre zweite Textversion... 

Prüfen Sie Ihren Text noch einmal.  

 Der Einstieg 

Regt der Beginn Ihrer „Geschichte“ zum Weiterlesen an? Weckt er bei der 
Zielgruppe Interesse? Macht er neugierig? Wenn nicht, überlegen Sie noch 

einmal, mit welchem Aspekt Ihres Themas Sie die Leser „packen“ können.  

 Der rote Faden 

Haben Sie alle Informationen und Aussagen in Ihrem Text so angeordnet und 
verbunden, dass der Leser die Zusammenhänge leicht und unmissverständlich 
versteht? Sind alle Sätze eindeutig und logisch verknüpft? Sind besonders 

komplizierte Sachverhalte nachvollziehbar und anschaulich dargestellt?  

 Satzbau 

Prüfen Sie noch einmal, ob Ihre Sätze unnötig lang und/oder verschachtelt 
sind. Eine grobe Faustregel: Ab 15 Wörtern wird es mühsam... Teilen Sie 
Satzungetüme in zwei oder drei Haupt- und Nebensätze. Und: ein Gedanke, 

ein Satz; Wichtiges gehört in den Hauptsatz, nicht in den Nebensatz und 
schon gar nicht in Klammern.  

 Wortungetüme und umständliche Formulierungen 
„Entgeltumwandlungsbetrag“, „bezugnehmend auf diesen Kontrapunkt mag 
Folgendes wichtig erscheinen“ – hier hilft nur auflösen! 

 Verben, Verben, Verben!  
Wie steht es um die „Königsklasse“ der Wörter in Ihrem Text? Stark und 

aktiv? Oder unecht, tot, versteckt und passiv?  
Markieren Sie alle Wörter in Ihrem Text, die auf „-ung“ oder „-ion“ enden, alle 
substantivierten Verben sowie Verben, die auf -ieren enden (thematisieren, 

problematisieren etc.) und ändern Sie diese Stellen. Nicht „hat eine Wirkung“, 
sondern „wirkt“; nicht „hat protektive Wirkung“, sondern „schützt“; nicht „hat 

eine Verminderung des xx zur Folge“, sondern „senkt, verringert...“. 

Gestelzte Formulierungen ersetzen: nicht „Verzicht leisten“, sondern 
„verzichten“; nicht „Bekenntnis ablegen“, sondern „bekennen“; nicht „hat 

hemmenden Effekt“, sondern „hemmt“.  
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Passiv ermüdet den Leser, macht Texte leblos und vor allem unterschlägt es, 
wer handelt. Nennen Sie „Ross und Reiter“! Wer oder welche Institution hat 

was erforscht? Wandeln Sie Passivsätze – wo immer möglich – ins Aktiv um. 
Wenn Sie von sich oder Ihrem Institut berichten, sprechen Sie in der dritten 

Person („eine Arbeitsgruppe am Historischen Institut der Universität ... unter 
Leitung von xy hat...“; „xy und Kollegen von der Universität...“). Nennen Sie 
(zumindest beim Vorstellen der Person) Vor- und Zuname sowie alle Titel. 

Auch wenn ein Journalist, der den Text verwendet, die Titel wieder 
herausstreicht –  es sind für ihn wichtige Hintergrundinformationen. 

 Fachbegriffe 
Sind alle Fachbegriffe übersetzt oder anschaulich erläutert? Stellen Sie den 
Fachbegriff notfalls in Klammern dahinter. Auch vor Fachpublikum Vorsicht: 

Die scheinbar eindeutigen Fachbegriffe können schon in einem benachbarten 
Gebiet etwas anderes bedeuten (zum Beispiel Vektor, in vivo). 

 Füllwörter 
 ... nämlich, bekanntermaßen, wirklich, tatsächlich – alle entfernen. 

 Adjektive  

...sparsam und nur verwenden, um etwas so zu beschreiben, dass es von 
anderen Dingen unterschieden werden kann: das grüne Kleid und eben nicht 

das rote; adulte Stammzellen, nicht die embryonalen. Allerwelts-Adjektive wie 
interessant, optimal etc. vermeiden. Achten Sie auf richtige Bezüge: Bei der 

„nuklearen Rüstungskontrolle“ fällt fast niemandem mehr auf, dass etwas 
falsch ist und verwirrt, doch die „gekochte Schinkenplatte“...  

 Maßeinheiten und Abkürzungen  

Haben Sie alle Maßeinheiten und Größen anschaulich erklärt („...das 
entspricht etwa der Entfernung zwischen Erde und Mond“; „das Risiko ist so 

klein, wie vom Blitz getroffen zu werden“)? Finden sich im Text noch 
Abkürzungen, die weder aufgelöst noch erklärt sind? 

 Beispiele und Metaphern 

Haben Sie anschauliche und prägnante Beispiele verwendet? Haben Sie 
passende Metaphern eingesetzt (zum Beispiel „Gen-Fähre“ für „Vektor“)? 

Passen die im Text verwendeten Sprachbilder zueinander und zu den anderen 
Worten? 

 

   Ihre dritte Version... 

Lassen Sie den Text jetzt von jemandem lesen, der mit dem Thema deutlich 

weniger vertraut ist als Sie – das machen auch Profis bei wichtigen und 
anspruchsvollen Texten. Auf diese Weise erhalten Sie wertvolle Anregungen: 
Welche Sachverhalte oder Begriffe (Fachwörter und -jargon) sind immer noch 

un- oder missverständlich? Wo fehlen trotz aller Mühe noch Informationen? Wo 
reißt der rote Faden? Wo waren Sie „betriebsblind“?  

 

Und zum Schluss 

Nennen Sie am Ende Ihres Textes Ihre Adresse und eine Telefonnummer, unter 

der Sie tagsüber erreichbar sind. Geht der Text an die Presse, geben Sie 
Hinweise auf weiterführende Informationen zu diesem Thema (zum Beispiel im 

Internet). 
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3 Der Journalist steht vor der Tür 

3.1 Rolle der Medien in Deutschland / Grundlagen 

 
 „Die Aufforderung an die Presse, mehr über das Positive zu berichten, ist ebenso 
sinnvoll wie die Bitte an den Klempner, er möge sich um alle funktionierenden 

Wasserhähne kümmern, und nicht immer um die wenigen, die tropfen, spritzen, 
klemmen oder sonstwie ihren Dienst versagen.“ 
Dagobert Lindlau, ehemaliger Chefreporter des Bayerischen Rundfunks 

 
Informationsfunktion und politische Funktion 

  
Für die Presse sind in Deutschland die politischen Funktionen als öffentliche 
Aufgabe in § 3 der Landespressegesetze festgeschrieben: Die Presse erfüllt eine 

öffentliche Aufgabe, wenn sie in Angelegenheiten von öffentlichem Interesse 
Nachrichten beschafft und verbreitet, Stellung nimmt, Kritik übt oder auf andere 
Weise an der Meinungsbildung mitwirkt. 

 Zu den Angelegenheiten von öffentlichem Interesse gehören auch 
Wissenschaft und Forschung. 

 
Wichtigste Funktion der Massenmedien: Massenmedien sorgen dafür, dass die 
Menschen die wirtschaftlichen, sozialen, ökologischen und politischen 

Zusammenhänge begreifen, die Demokratie verstehen und über Politik so 
unterrichtet sind, dass sie selbst aktiv daran teilnehmen können. 

 
Aus der Informationsfunktion leiten sich verschiedene Forderungen an die 

Massenmedien ab: Alle Interessengruppen innerhalb der Gesellschaft sollen zu 
Wort kommen. Zudem müssen sie objektiv und verständlich berichten. 

 
Medien stellen Öffentlichkeit her: Sie machen die Erwartungen der Bürger ebenso 
zum Thema wie die Entscheidungen des politischen Systems: Es kommt zum 

Austausch zwischen Organisationen, Institutionen, Parteien und Bürgern.  
 
Kritik- und Kontrollfunktion 

 
Die Medien geben den Mitgliedern einer Demokratie die Möglichkeit zur Kritik an 

den Machtträgern, indem sie Opposition und anderen Interessengruppen 
öffentliches Gehör verschaffen. Sie kritisieren und kontrollieren (idealerweise) 

Staat, Gesellschaft oder andere Presseorgane, z. B. durch investigative 
Recherchen. 
Man spricht deshalb auch von den Medien als „vierte Gewalt“ im Staat – neben 

den drei „Staatsgewalten“ Gesetzgebung, Rechtsprechung und ausführender 
Gewalt (Regierung und Verwaltung). 

 
 

Medien arbeiten für ihr Publikum, nicht für die Wissenschaft – sie machen also 

keine „Hofberichterstattung“. 

 
Medien haben grundsätzlich weniger Platz, als sich die Wissenschaftler 
wünschen. 

 
Medien wollen unterhalten. 
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Leitmedien 

 
Einfluss eines Mediums hängt von mehreren Faktoren ab, z. B. 

 Auflagen und Einschaltquoten  
 Konsum durch Journalistinnen und Journalisten  
 Nutzung durch Fachexperten / Entscheider / Multiplikatoren 

  

Regionalzeitungen und Boulevardblätter gelten nicht als Leitmedien, erreichen 

aber insgesamt die größte Leserschaft. 

 
 

Tendenzen im Wissenschaftsjournalismus  
 

Klassischer Wissenschaftsjournalismus (Naturwissenschaften, Technik und 
Medizin) führt ein Nischendasein: Sein Anteil am journalistischen Gesamtangebot 
schwankt zwischen drei und fünf Prozent. 

 
Geschichten aus der Wissenschaft außerhalb der „Wissenschaftsseiten“ bzw.  

„-sendungen“ haben im „massenattraktiven Segment“ an Bedeutung gewonnen:  
In diesem Bereich setzen sich lebendigere Formen durch, vor allem starke 

Personalisierung. 
Winfried Göpfert, Wissenschaftsjournalismus FU Berlin; Michael Schanne, 
Kommunikationswissenschaften Uni Zürich  

 

 Öffentliche Resonanz von Wissenschaftsthemen ist durch deren 
Nachrichtenwert (Verwertungsinteresse der Medien) bestimmt. 

 Themen- und Nachrichtenauswahl folgen immer weniger der Logik des 
Wissenschaftssystems. 
 

„Die Gewichte verschieben sich vom herkömmlichen Wissenschaftsjournalismus 
zu einem Nutzwertjournalismus, der in jedem Ressort kontextabhängig auf 

Wissenschaftler als Quellen zurückgreift. Der Einfluss der Wissenschafts-PR 
nimmt zu.“ 
Stephan Ruß-Mohl in: European Journalism Obervatory (www.ejo.ch)  

 

Wichtige Begriffe im Journalismus: 

 
Statement / O-Ton (Original-Ton): 

 Laut Duden = Erklärung, Darstellung, Feststellung 
 authentische Aussage einer Person zu einem bestimmten Sachverhalt 

oder Ereignis – möglichst knapp auf den Punkt gebracht 

 Länge in Radio und TV: in der Regel < 30 Sekunden 
Zitat: 

 Eigentlich sehr künstliche Konstruktion in Print-Medien, um den Effekt 
eines O-Tons zu erzielen. Gute Zitate machen Texte lebendiger. 

 In guten Zitaten ordnen Forscher Sachverhalte ein oder geben einen 

Ausblick in die Zukunft. In sehr guten Zitaten erzählen sie eine 
persönliche Anekdote oder machen eine scharfzüngige Bemerkung. 

 Um zu wissen, wann ein Zitat benötigt wird, erfordert es viel „Textgefühl“. 
Interview: 

 ein Recherchegespräch, aus dem ggf. zitiert wird (meist nur Print) 
 die Aufnahme von Statements vor Ort (TV und Radio) 
 ein Gespräch, das als solches gesendet oder gedruckt wird 

http://www.ejo.ch/
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3.2 Zusammenarbeit von Journalisten und Wissenschaftlern 

 
Der Journalist weiß zwar deutlich weniger über Ihr Thema als Sie, doch er 

vermittelt Ihre Forschung einer breiteren Öffentlichkeit. Daher: Widmen Sie ihm 
die Zeit, die nötig ist, um Ihre komplexen wissenschaftlichen Inhalte verständlich 

zu vermitteln. Davon profitieren Sie beide – und der Leser, Hörer, Zuschauer...  
 

3.2.1 Ein Journalist ruft Sie unvermutet an. Was tun? 

 
Am besten Sie fragen selbst erst einmal: 

 
 Wer ruft da an? Auch Nachfragen schadet nichts: „Es tut mir leid, ich habe 

Ihren Namen nicht ganz verstanden, könnten Sie ihn mir bitte 

buchstabieren?“ Lassen Sie sich notfalls die Nummer geben und prüfen Sie 
per Rückruf, ob die Angaben stimmen. Dies übernimmt auch gern Ihre 

Pressestelle. 

 Für welches Medium arbeitet er? Print, TV, Hörfunk? 

 Für welches Objekt ist der Beitrag geplant? BILD-Zeitung oder Neue Züricher 

Zeitung? 

 In welcher Rubrik soll der Beitrag erscheinen? Wissenschaft, Politik oder 

Vermischtes? 
Recherchiert der Journalist für einen ausführlichen Artikel, eine längere 
Sendung oder sucht er „nur“ ein passendes Zitat für einen bereits weitgehend 

fertigen Bericht? 

 Welche journalistische Form ist geplant? Bericht, Reportage, Kommentar? 

 Klopfen Sie vorsichtig ab, wie groß die Vorkenntnisse des Journalisten sind, 
damit Sie ihm Ihre Geschichte verständlich erzählen können. Die 
Wissenschaftsjournalisten der großen Medien sind meist hervorragend 

vorgebildet, doch vielleicht hat er heute ein Thema, das sonst der Kollege 
bearbeitet, oder Sie sprechen mit dem begeisterten Lokalredakteur, der heute 

noch über die Schrebergärtner, einen Wirtschaftsskandal, den Einbruch im 
Rathaus und die Wahl des Bürgermeisters schreiben muss. 

 Achtung: Journalisten fragen auch nach „Grundlagen“ – nicht Ihr 

Spezialgebiet, sondern „Sie als Ingenieur“ sind gefragt. 

 Wann soll gedruckt oder gesendet werden? Heute noch? Nächste Woche? 

 
Jetzt kennen Sie die Rahmenbedingungen, wissen, mit wem Sie es zu tun haben 

und worauf Sie sich in Umfang und Art einlassen. Entsprechend erzählen Sie Ihre 
Geschichte und beantworten die Fragen – angepasst an Zielgruppe und Format 
des Beitrags und das Wissen Ihres Gesprächspartners. 

 

3.2.2 Vorab... 

 
 Wenn Sie sich unsicher fühlen und nicht sofort antworten wollen oder können: 

Machen Sie einen erneuten Termin aus (auch für ein Telefongespräch). 

Lassen Sie sich ein paar Stichworte geben (siehe oben) und bereiten Sie sich 
vor, schon eine halbe Stunde bringt Sie weiter. 
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 Holen Sie sich Unterstützung bei der Abteilung Presse- und 
Öffentlichkeitsarbeit Ihres Instituts. Ist der Redakteur dort bekannt? Welche 

Erfahrungen haben die PR-Profis mit dieser Zeitung, diesem Sender? Vielleicht 
hat Ihre PR-Abteilung auch geeignetes Hintergrundmaterial („Fact sheets“ 

etc.), das dem Journalisten helfen könnte. 

 Sollte ein Wortlaut-Interview („Frage/Antwort“) geplant sein, und Sie wollen 
Überraschungen vermeiden: Lassen Sie sich die Fragen vorab zuschicken. 

Bedenken Sie, dass der Journalist dazu nicht verpflichtet ist, und dies auch 
nicht ausschließt, dass er die eine oder andere „Überraschungsfrage“ stellt.  

 Nach dem deutschen Presserecht darf der Journalist alles schreiben, was Sie 
sagen, ohne es vor dem Druck mit Ihnen abzustimmen – außer Sie geben ein 
gedrucktes Wortlaut-Interview. Wenn Sie klar und deutlich sagen, dass ein 

bestimmter Kommentar oder eine Einschätzung nicht für den Druck bestimmt 
ist, sondern nur Hintergrundinformation für Ihren Gesprächspartner sein soll, 

halten sich die Journalisten in der Regel daran. Aber bedenken Sie: Warum 
sollte ein Journalist mit Ihnen reden, wenn er nicht darüber schreiben darf?  

 

Im Gespräch 
 

 Formulieren Sie lieber zu einfach als zu kompliziert. 

 Wiederholen Sie entscheidende und schwierige Dinge noch einmal in anderen 
Worten. 

 Wenn Sie etwas nicht wissen, geben Sie es offen zu. Sind Ihnen wichtige 

Zahlen entfallen, bieten Sie an, sie umgehend nachzuliefern. Sie sollten zwar 
auch den Kontext Ihrer Forschung gut kennen und über den Tellerrand hinaus 

blicken können, doch lassen Sie sich nicht dazu verleiten, die Rolle des 
Experten für alles zu spielen. 

 Sie müssen und können (Zeit!) nicht alles sagen, was Sie wissen. Doch 
versuchen Sie nicht, etwas Wichtiges zu verbergen (zum Beispiel 
Auseinandersetzungen in der Wissenschaft, mögliche erwünschte und 

unerwünschte Folgen von Forschungsergebnissen). Schlimmstenfalls werden 
Sie später bloßgestellt.  

 

3.2.3 Korrektur des Manuskripts 

 

Laut Presserecht muss Ihnen der Journalist den Text (außer das gedruckte 
„Frage/Antwort“-Interview, siehe Kapitel 7) nicht vor dem Druck schicken. 

Möchten Sie den Text gern vorher lesen, um eventuelle Fehler korrigieren zu 
können, müssen Sie dies mit ihm während des Gesprächs vereinbaren. Fällt es 
Ihnen erst danach ein, sind Sie auf den guten Willen des Journalisten 

angewiesen. Er ist auch nicht verpflichtet, alle Ihre Änderungsvorschläge 
wortwörtlich zu übernehmen. Doch wird jeder für die Korrektur von sachlichen 

Fehlern dankbar sein... 
 
Was Sie bei einer Korrektur nicht ändern sollten: 

 
 den persönlichen Stil des Journalisten 

 Vereinfachungen, sofern sie die Tatsachen nicht verdrehen 

 Beispiele und Vergleiche: Meist kennt der Journalist seine Leser besser.
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3.3 Vorbereitung auf ein Interview – Goldene Regeln 

 
 Bereiten Sie sich auf Ihre Rolle vor (vorher fragen, welche das ist!). 

 
 Stellen Sie Fragen zum Thema zusammen, auch vermeintlich naive, 

ärgerliche oder kritische. 

 
 Überlegen Sie sich verständliche Antworten Überlegen Sie, was Sie nicht 

sagen wollen. 
 

 Überlegen Sie sich kurze plastische Beispiele und Anekdoten. 

 
 Überlegen Sie sich für Fremd- und Fachworte umgangssprachliche 

Formulierungen. Fachworte sollten nur fallen, wenn es genau darum geht, 
den Sachverhalt dazu zu erklären. 

 

 Überlegen Sie sich besondere Themenaspekte, die für Journalisten 
interessant sein könnten (siehe: Nachrichtenfaktoren). 

 

 Recherchieren Sie wichtige Zahlen.  
 

Simpel, aber wichtig: Seien Sie zum abgemachten Termin erreichbar! 

 
 

Direkt vor einem Radio- oder Fernseh-Interview 

 
• Antworten laut sprechen – am besten probeweise vor einer vertrauten 

Person. 
 

• Stimme aufwärmen (Anregungen unter: Sprechtraining). 
 

• Fakten, die sie unbedingt vermitteln wollen, im Kopf durchgehen. 

 
• Ausgeschlafen ins Interview. 

 

 
 

...und wenn ich den Journalisten erreichen will? 
 

Fragen Sie in der Redaktion nach, wann der günstigste Zeitpunkt ist, sich dort zu 
melden! 

 
Bedenken Sie: Bei aktuellen Themen haben Journalisten oft nur wenige Stunden 
Zeit für Recherche und Text! Entsprechend angespannt ist oft die Stimmung in 

der Redaktion. 
 

Fragen Sie nach, wie schnell der Redakteur Sie als Interviewpartner braucht. Ist 
das Thema tagesaktuell, kann eine Stunde Verzögerung „Ihr“ Thema aus dem 
Blatt kippen. 

 
Allgemeine Wissenschaftsthemen sind oft nicht tagesaktuell. 

 
Freie Autoren sind normalerweise interessante Multiplikatoren für Ihr Thema. 
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3.4 Pressemitteilungen 
 
Die Pressemitteilung ist ein „klassisches“ Instrument der Pressearbeit. Sie 

informiert einen größeren Kreis von Journalisten kurz und prägnant über eine 
klar umgrenzte, aktuelle „Geschichte“. Ziel: Die Journalisten sollen als 

unbeteiligte Dritte darüber berichten. Außerdem soll die Pressemitteilung weitere 
Recherchen anregen. Ist die Mitteilung gut abgefasst, übernehmen einige Medien 
sie möglicherweise ganz oder zumindest in Teilen.  

In der Regel werden Profis, das heißt Ihre Pressestelle oder eine Agentur, die 
entsprechenden Texte verfassen und mit Ihnen abstimmen, sofern Sie oder Ihre 

Ergebnisse erwähnt werden. Ihre Pressestelle organisiert auch den Versand und 
bearbeitet die eingehenden Journalisten-Anfragen. Doch nur Sie wissen, was Sie 
gerade Spannendes veröffentlichen und wie bedeutend es ist. Jede Pressestelle 

ist deshalb dankbar, wenn Sie Themen vorschlagen oder - nach Absprache - 
einen Entwurf für eine Pressemitteilung schreiben.  

 
 
Stil einer Pressemitteilung 

 Aufbau: Das Wichtigste zuerst, die Kernaussage im ersten Absatz 

 Die W-Fragen beantworten: Wer, was, wann, wo, warum? 

 Klare, einfache und verständliche Sprache 

 keine Werbe-Sprache („Wieder einmal eine glanzvolle Leistung unseres 
weltberühmten Instituts…“) 

 möglichst lokaler Bezug oder Alltagsbezug 

 Daten und Fakten – nüchterner Stil, keine „Lyrik“ 

 Wichtige Folgerungen, Einschätzungen der Wissenschaftler gerne als 
wörtliches Zitat, das lockert auf 

 1 bis höchstens 1,5 Seiten mit Abstand von 1,5 Zeilen 

 Am Schluss: Kontakt-Daten für eventuelle Nachfragen 

 

Die strikte Struktur erleichtert es den Journalisten, wichtige Neuigkeiten rasch 
wahrzunehmen, denn sie gehen täglich mit einer Fülle von Informationen um. 

 

Wann eine Pressemitteilung? 

 Neue Forschungsergebnisse und deren Veröffentlichung (Quelle nennen) 

 Veranstaltungen und Kongresse von öffentlichem Interesse 

 Stellungnahmen zu aktuellen Ereignissen (Krise, Skandal) 

 Neu angelaufene Forschungsprojekte von öffentlichem Interesse 

 Wichtige Preise und Ehrungen 

 Wichtige Personalien und neue Strukturen 
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Bilder und Abbildungen 

Mitgelieferte Bilder und Abbildungen erhöhen die Wahrscheinlichkeit, dass eine 

interessante Meldung abgedruckt wird. Bilder müssen nicht nur „Hingucker“, 
sondern auch für den Druck geeignet, d.h. hochauflösend sein (mind. 300 dpi in 

der Größe, in der sie gedruckt werden). 

 
Danach 

Manche Journalisten wollen mehr und werden im Rahmen ihrer Recherche bei 
Ihnen, Ihren Kollegen oder Konkurrenten anrufen, bevor sie einen Beitrag 

verfassen (siehe „3.2. Zusammenarbeit von Journalisten und Wissenschaftlern“). 
Vielleicht besucht Sie auch ein Fernsehteam. Auch hier hat Ihre Pressestelle die 
Federführung, hilft und koordiniert. Anschließend informiert sie Sie, wo welcher 

Beitrag erscheint oder erschienen ist.  

 

Nur was der Pressestelle bekannt ist, kann kommuniziert werden! 
 

 

Bauanleitung für eine Pressemitteilung: 

 

Schreiben Sie zuerst den Vorspann / Lead (= 3 – 5 Sätze) 
 

Der Lead enthält die Kernaussage. Die Kernaussage beantwortet die W-Fragen: 
Wer macht was? Wem widerfährt was? Wann? Wo, wie und warum? Beginnen Sie 
mit dem wichtigsten/aufmerksamkeitsstärksten Teil der Kernaussage. 

 
 

Dann den Fließtext 
 
Stichpunkte sammeln:  Welche Informationen möchten Sie im Einzelnen  

  vermitteln? 
Stichpunkte gliedern:  Das Wichtigste zuerst, zusammenhängende Dinge 

 stehen zusammen. 
 
Dann erst ausformulieren. 

 
Am Schluss die Überschrift finden. Die Überschrift ist die Kurzfassung der 

Kernaussage. 
 
 

 
 

 
 
 

 Schreiben Sie so kurz und einfach wie möglich und so konkret 

 wie nötig.  

 

 Durchforsten Sie den Text am Ende nach ung-Viren, 

 Satzungetümen,  überflüssigen Wörtern und unnötigen 
 Fachbegriffen! 

 
 Vermeiden Sie unbedingt Werbe-Sprache! 
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3.5 Pressekonferenzen 
 
Die Pressekonferenz gehört zu den klassischen Instrumenten der Pressearbeit. 

Sie eignet sich besonders, um komplexe Sachverhalte zu vermitteln, Verständnis 
zu wecken und Vertrauen zu schaffen. Allerdings sollte sie sehr gezielt eingesetzt 

werden: Nur wirklich wichtige Ereignisse mit hohem Nachrichtenwert sind Anlass 
für eine Pressekonferenz. Die Journalisten und Redakteure müssen ihren 
Redaktionsleitern plausibel machen können, weshalb sie dafür unter Umständen 

weit reisen und einen halben oder ganzen Arbeitstag investieren sollen. 
Pressekonferenzen ohne hohen Nachrichtenwert betrachten Journalisten als 

„Zeitdiebstahl“: Im besten Fall kommt keiner, im schlechtesten gibt es eine 
„miese Presse“ und zukünftige Einladungen werden ignoriert. Deshalb 
selbstkritisch prüfen, ob bei einem Thema nicht doch Pressemitteilung und 

Einzelgespräche die angemesseneren Mittel sind. 
 

In der Regel organisiert und gestaltet die Pressestelle Ihres Instituts oder eine 
Agentur die Pressekonferenz. Diese laden Sie als Experten für das Podium ein 
und/oder informieren sich vorab bei Ihnen über das Thema und weitere mögliche 

Experten. 
 

Das Podium 
In der Regel sitzen auf dem Podium nicht mehr als vier Experten, jeder vertritt 
dabei einen anderen Aspekt des Themas. Der Pressesprecher oder PR-Berater 

übernimmt die Rolle des Moderators. Sollten Sie selbst einmal diese Rolle 
übernehmen: Der Moderator einer Pressekonferenz sollte nicht gleichzeitig als 

Experte auftreten. Seine Aufgabe ist es vielmehr, für eine gelungene 
Kommunikation zu sorgen. Er stellt die Experten vor, sorgt durch Fragen und 
gezieltes Nachhaken dafür, dass alle wichtigen Aspekte des Themas klar werden. 

Er achtet auf die Zeit und stellt sicher, dass alle Experten ausreichend zu Wort 
kommen und den Journalisten genug Zeit für Fragen und Antworten bleibt. Er 

erteilt das Wort und „fängt“ charmant und freundlich Experten und Journalisten 
ein, die sich zu weitschweifig äußern oder sich in Details und auf Nebengleisen 
des Themas verlieren.  

 
Der Ablauf 

Eine Pressekonferenz dauert 60 bis 90 Minuten. Die Experten haben ein 
Statement von in der Regel fünf Minuten vorbereitet, in dem sie die wichtigsten 

Fakten pointiert darlegen. Anschließend stellen die Journalisten Fragen. Legen 
Sie sich Formulierungen zurecht, welche die Journalisten als „belebende Zitate“ 
in ihre Artikel einbauen können.  

 
Die Pressemappe 

Journalisten sollten die wichtigsten Fakten und Thesen zum Thema zusätzlich 
„schwarz auf weiß“ in Form eines „Fact sheets“ nach Hause tragen können. Dies 
stellt sicher, dass sie schwierige Sachverhalte und Zahlen nachlesen können. 

Legen Sie geeignete Hintergrundinformationen in die Pressemappe sowie eine 
vollständige Liste aller Experten mit ausgeschriebenen Vor- und Nachnamen, 

Titeln, Funktionen, Instituten, Telefon- und Fax-Nummern, E-Mail- und Internet-
Adressen. All dies vermeidet Fehler in den Berichten. 
Die Pressemappe kann darüber hinaus die Statements der Experten, das 

Programm der Tagung und ansprechende Fotos oder Grafiken als druckfähige 
Vorlagen enthalten (mindestens 300 dpi in der Endgröße). 
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4 Sprechtraining: Warm-Up für das Interview  
 
 

Sportler lockern ihre Muskeln, bevor sie in den Wettkampf starten, Sänger singen 
Tonleitern. Auch wer ins Interview geht, sollte vorher ein paar 

Lockerungsübungen machen:  
 
 

Affentrommeln:  
Trommeln Sie ca. 30 Sekunden lang wie ein Affe im Urwald neben ihrem 

Brustbein mit den Handflächen Ihren Brustkorb ab und singen Sie dabei laut aaa-
eee-iii-ooo-uuu. Diese Übung macht die Lunge frei: 
 

 
Bienenkorb:  

Atmen Sie langsam aus und wieder ein. Während Sie dann nur durch die Nase 
Luft ausströmen lassen, summen sie kräftig und laut „mmmmmmmm“. Die 
Lippen sind leicht aufeinander gelegt, nicht zusammengepresst. Rund um die 

Lippen sollten Sie dabei ein leichtes Kitzeln verspüren. Diese Übung sorgt für 
mehr Volumen, mehr Resonanz und eine tiefere Stimme.  

 
 
Zungenkreis: 

Im Raum zwischen Zähnen und Lippen (also außerhalb der Mundhöhle) kreisen 
Sie mit Ihrer Zunge bei weit geöffnetem Mund dreimal in jede Richtung! 

Anschließend gut lockern mit einem „brrrrrr“. Die Lippen sollen dabei gehörig 
flattern. 
 
Weiteres in: Ingrid Amon, Die Macht der Stimme, Ueberreuter-Verlag, 2000 

 

Schnellsprechsätze 
Zum regelmäßigen Üben eigenen sich Schnellsprechsätze.  

Lesen Sie die Sätze laut! Leise oder gar in Gedanken zu murmeln bringt nichts. 
 

 Sieben Zwerge machen Handstand, drei im Wandschrank, vier am 
Sandstrand. 

 Spröde Schöne, sei mir nicht böse, wenn ich die Öse, die störende, löse. 

 Tschechisches Streichholzschächtelchen des griechischen Regisseurs. 
 Der Kaplan klebt Pappplakate an. 

 Wer gegen Aluminium minimal immun ist, besitzt 
Aluminiumminimalimmunität. Aluminiumminimalimmunität besitzt, wer 
gegen Aluminium minimal immun ist. 

 Die Streusalzstreuer zahlen heuer keine Streusalzstreuersteuer. 
 
Aus: Michael Rossié, Sprechtraining, List-Verlag, 2002 

 
Sprechübungen gibt es für fast jede Lautkombination. Eine exzellente Quelle 

bietet „Der kleine Hey“. Die Übungen wurden Anfang 1900 von Julius Hey als 
reine Gesangslehre entwickelt, sind aber auch für Sprecher (immer noch) gut 
nutzbar. 

 
Fritz Reusch, Julius Hey: Der kleine Hey – Die Kunst des Sprechens, Schott Musikverlag 1997 
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5 Wissenschaft im Hörfunk – Der Experte im Radio 
 

5.1 Der Reporter kommt zu Ihnen ins Haus 

 
Das kommt am häufigsten vor. Der Journalist möchte dabei Statements von 
Ihnen einholen – so genannte O-Töne („O“ steht dabei für „Original“) – und 

möglichst auch interessante Geräusche, im Radio-Jargon „Atmo“ genannt. 
 

Verwendet werden Ihre Statements und die Atmo dann meist für einen 
gebauten Beitrag. Dabei wechseln sich O-Töne und der Sprechertext des 
Journalisten ab. Etwas Atmo dazwischen – oder auch zusammen mit Ihren 

Statements – lockert den Bericht auf und regt die Phantasie des Hörers an. 
Gebaute Beiträge sind meist nicht länger als fünf Minuten. 

 
Aufwändiger und länger sind Radio-Feature und Reportagen. Bei beiden ist 
eine gute Atmo sehr wichtig. Beim Feature wird sie zusammen mit Musik, 

Sprecher-Text und Statements verarbeitet. Bei der Reportage soll beim Zuhörer 
der Eindruck entstehen, er sei „live“ vor Ort. Deshalb sind dabei oft die Fragen 

oder Live-Kommentare des Reporters mit zu hören. Reportagen und Feature sind 
meist 15 bis 30 Minuten lang – manchmal aber auch nur 10 Minuten oder auch 

eine ganze Stunde. 
 
Schweigen ist Gold 

 
Wollen Sie Unterbrechungen und Hektik vermeiden, stellen Sie sicher, dass 

Fenster und Türen geschlossen, Klimaanlagen und Kühlschränke, am besten auch 
Computer, Telefon und Neonröhren abgeschaltet sind. Große Räume ohne 
Teppich hallen und sind deshalb nicht geeignet, wählen Sie einen möglichst 

kleinen Raum mit viel Möblierung und Teppichboden. 
 
Wundern Sie sich nicht, wenn der Reporter plötzlich stumm wird wie ein Fisch, 

während Sie ihm seine Fragen beantworten. Jedes „aha“ und „mhm“ des 
Journalisten wäre nachher auf der Aufnahme zu hören. 

 

5.2 Keine Panik im Studio 

 
Die „Fernschalte“ – das Interview über große Distanzen 

 
Wohnt der Radio-Journalist in einer anderen Stadt als Sie und arbeitet für die 
ARD, kann er Sie auch bitten, für ein Interview in das Funkhaus Ihres 

Heimatsenders zu kommen. Er sitzt dann zum Beispiel im Studio des WDR in 
Köln, Sie beim Bayerischen Rundfunk in München. Obwohl die Situation 

eigentlich die gleiche ist wie beim persönlichen Interview vor Ort, nichts live 
aufgezeichnet wird und alles geschnitten werden kann, ist die ungewöhnliche 
Studioatmosphäre irritierend. Sie sitzen allein in einem Raum, in dem meist 

mehrere Mikrofone von der Decke hängen. Hinter einer Glasscheibe sitzt die 
Technikerin. Sie gibt Ihnen per Lautsprecher die Anweisung, ein paar Sätze zum 

Einpegeln Ihrer Stimme zu sagen und vielleicht noch näher ans Mikro zu rücken. 
Die Fragen des Journalisten kommen ebenfalls aus dem Lautsprecher, und erst 
wenn ein rotes Licht aufleuchtet, dürfen Sie antworten. 
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Die Fernschalte wird in Zukunft wohl immer häufiger eingesetzt werden – weil 
viele Sender an den Reisekosten sparen müssen! Es ist deshalb hilfreich, wenn 

man schon einmal beim Tag der offenen Tür einen Sender von innen gesehen 
hat. Nehmen Sie gar an einer Diskussionsrunde im Studio teil, können Sie Ihren 
Ansprechpartner auch bitten, schon ein paar Tage vor der Sendung das Studio 

besuchen zu dürfen. So können Sie sich an die dortige Atmosphäre etwas 
gewöhnen. 

 
 
 

Live-Telefoninterview 
 

Der Vorteil ist hier natürlich, dass Sie sich in Ihrer gewohnten Umgebung 
aufhalten und keiner es sieht, wenn Sie sich vor Aufregung in der Stuhllehne 
festkrallen. Dass Sie wegen der scheußlichen Rückkoppelungsgeräusche im 

Hintergrund kein Radio mit der betreffenden Sendung laufen lassen sollten, ist 
sicher bekannt. Wichtig ist aber auch, dass Sie in einem sehr ruhigen Raum 

telefonieren und ein Telefon verwenden, bei dem man die Lautstärke der 
Hörmuschel erhöhen kann. Denn meist ist der Moderator viel leiser und 

schlechter zu verstehen als bei einem normalen Telefongespräch. 
 
Gerade bei aktuellen Anlässen wie Tagungen kann es auch vorkommen, dass Sie 

ein Interview per Mobil-Telefon geben müssen. Dafür sollten Sie sich schon 
vorher eine ruhige Ecke mit gutem Empfang gesucht haben. 

 
 
Der Ü-Wagen 

 
Findet ein Wissenschaftsfestival oder eine sehr wichtige Konferenz statt, kann es 

sein, dass der örtliche Rundfunksender einen Übertragungs-Wagen schickt. 
Dieser stellt über Satellit eine Verbindung mit dem Funkhaus her und ermöglicht 
so die Live-Berichterstattung vor Ort. Interviews werden dabei entweder im Ü-

Wagen geführt, oder über Funkmikros, die die Aufnahmen drahtlos aus dem 
Gebäude zum Ü-Wagen übertragen. 
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5.3 Das gute Radio-Statement – Goldene Regeln 
 

 
Dem Hörer muss alle Information erzählt werden – „Kino im Kopf“ 

 
 Schritt für Schritt erläutern und nur das Wesentliche  

– das erleichtert das Formulieren, das Verstehen und das Schneiden 

 
 Einmal gewählte Begriffe beibehalten (und nicht ständig Synonyme 

benutzen) 
 

 Einzelne, leicht zu überhörende Fakten durch nähere Erläuterung betonen 

(z. B. „im Herbst 1989, also während der politischen Wende in 
Ostdeutschland“) 

 
 Komplexe Inhalte bündeln, z. B. in Redewendungen 

noch besser: eigene, passende Bilder finden 

 
 Kino im Kopf entsteht durch gut erzählte Geschichten und persönliche 

Anekdoten, plastische Beispiele und passende Vergleiche 
 
 

 
 

Alles sagen zu wollen, ist das Geheimnis der Langeweile. 
(Voltaire) 
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6 Wissenschaft im Fernsehen 

6.1 Der Experte im Fernsehen heute 

 

Statement 
laut Duden = Erklärung, Darstellung, Feststellung 

Es ist eine authentische Aussage einer Person zu einem bestimmten Sachverhalt 
oder Ereignis – möglichst knapp und auf den Punkt gebracht. 
Statements in Fernsehbeiträgen sind meist 10 bis 20 Sekunden lang, in 

Radiobeiträgen sind sie oft länger – 15 bis 30, manchmal auch 60 Sekunden. 
 

Typische Statement-Längen: 
10 sec  Interview-Ausschnitt in TV-Nachrichten 
20 sec  Antwort bei Live-Telefon-Interview 

30 sec  Experten-Statement für langes TV-Feature 
45 sec  Statement in einer Diskussionsrunde 

1 min  Vorstellung der Person bei einem Seminar 
2 min  Präsentation beim Tag der offenen Tür 
4 min  Eingangsstatement bei einer Podiumsdiskussion/Pressekonferenz 
 
Wissensmagazine wie z.B. Quarks&Co (WDR) und Galileo (Pro7): 

Wenige Experten-Statements in den Beiträgen – statt sprechender Köpfe 
Beispiele in filmisch schönen Bildern, Animationen und veranschaulichenden 
Grafiken. 

 

Denn: Bilder sagen mehr als Worte! 
 
 
 

Bei der Zusammenarbeit mit dem Fernsehen ist der Experte: 
 

 Fachlicher Berater (Hintergrundinformationen) für Inhalt und Bilder 
 Experte vor Ort im Bild (z.B. bei der Arbeit) 
 Experte für Statements (gern aus der Arbeitssituation heraus), um zu 

ergänzen, was man nicht sieht:  
z.B. Warum passiert jetzt genau das? Wie kalt ist das (hier)? Was fühlen 

Sie dabei? 
 
Besonderheit Medizin-Sendungen und -Beiträge:  

Hier ist der Arzt als sprechender Experte gefragt! 
 

 
 Fragen Sie, welchen Part Sie bei der Zusammenarbeit mit dem Filmteam 

übernehmen und auch nach Ihrer Rolle im Statement, z.B.: 

 
 Erklären der Hintergründe/Ursachen 

 Einordnen der Bedeutung 
 Mögliche Perspektiven 
 Forderungen ableiten (z.B. als Ergebnis einer Studie) 

 
Die Funktion / ein Prinzip erklärt der Journalist in seinem Beitrag als fachlicher 

Nicht-Experte (meist) verständlicher. 
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Zum Hauptpart des Experten gehört es nicht, Grundlagen und Funktionen zu 
erklären. Er ist vor allem für die Einordnung und die Perspektiven zuständig! 

 
 
Aber: Bei schwierigen wissenschaftlichen Themen und häufig im Aktuellen 

übernimmt der Experte dennoch oft die Erklärrolle – aus Zeit- und 
Kostengründen. 

 
Statement- oder Interviewanfragen zu Themen im Aktuellen kommen meist 
kurzfristig und unter Zeitdruck, sie sind nur z.T. längerfristig planbar 

(Jahrestage, Kongresse). Experten-Anfragen von z. B. Wissensmagazinen 
erhalten Experten oft ein paar Tage oder sogar Wochen im Voraus. 

 
 
 

 

Und immer wieder eine Herausforderung... 

 
...für Journalisten und Experten 

 
Wenn Sie selbst gemütlich vor dem Fernseher sitzen und einen Beitrag sehen, 
werden Sie feststellen, dass auch Ihre Aufmerksamkeit vor allem durch 

Bewegung gebunden wird. Stark konzentrieren müssen Sie sich aber, um etwas 
Theoretisches zu verfolgen, von dem Sie nicht viel Ahnung haben: 
 

Aufmerksamkeitsauslöser beim Zuschauer 
sind der Reihenfolge nach: 

 
1) Reizerneuerung – z. B. Bewegung:  

Kamerabewegung (Fahrt, Zooms, Schwenk) oder 

Aufnahmeobjekt bewegt sich (Aktion) 
2) Alltagsbezug: Ernährung, Beziehungen, Wohnung und Umfeld, Anerkennung 
3) Emotionen, Identifikation: durch persönliche Geschichten Teilnahme am 

Schicksal anderer Menschen 
4) Wiedererkennen: Dinge, die in unserer Gestaltwahrnehmung bereits 

gespeichert sind 
 
und erst ganz zum Schluss: 

 
5) logisch-abstrakte Probleme, die in der Wissenschaft häufig 

 vorkommen – dazu muss der Zuschauer meist stark motiviert werden 
 

             im Fernsehen am besten mit guten Bildern! 
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6.2 Das Fernseh-Team bei Ihnen im Haus 

 
Die Bilder bleiben haften, die Worte nur sehr spärlich. Kommt ein Filmteam zu 
Ihnen ins Labor, wird deshalb nach Arbeitsschritten gefragt, bei denen sich etwas 
bewegt, die farblich interessant oder für Außenstehende unerwartet sind. 

Überlegen Sie sich schon vorher, was Sie dem Journalisten hier anbieten könnten 
– ihr Thema kommt so besser beim Zuschauer an. Wundern Sie sich auch nicht, 
wenn der Kameramann erst einmal Ihr gesamtes Büro umbauen möchte und Ihr 

Schreibtisch in blaues Licht getaucht wird. Je ungewöhnlicher und optisch 
ansprechender die Bilder sind, umso eher bleibt der Zuschauer hängen. 

 
Wie beim Radio sollten Sie Störgeräusche so weit wie möglich ausschalten. Dies 
gilt besonders für plötzlich klingelnde Telefone oder Geräusche, deren Ursache 

der Zuschauer nicht sofort im Bild erkennen kann. Bei der Wahl der 
Räumlichkeiten sollten Sie aber vor allem die Optik berücksichtigen – erst danach 

die Akustik! 
 
 

Das Kamerateam 
 

Beim Dreh für ein Wissenschafts-Magazin im Fernsehen wird der Autor des 
Beitrags oft erst am Morgen des Drehtages sein Kamerateam treffen. Es besteht 
aus dem Kameramann bzw. der Kamerafrau und einem Assistenten, der für Licht 

und Ton zuständig ist (das so genannte EB-Team, wobei „EB“ für „Elektronische 
Berichterstattung“ steht). Es kommen also mindestens drei Personen zu Ihnen. 

Manchmal ist auch noch ein Fahrer oder ein Praktikant dabei. 
 
Da meist nur ein Drehtag zur Verfügung steht und es häufig mehrere Drehorte 

gibt, muss alles vorher gut durchgeplant und abgestimmt werden. Für das 
Briefing des Kamerateams durch den Autor bleibt am Morgen des Drehtags meist 

nur wenig Zeit. Ganz wichtig ist deshalb: Überlegen Sie sich schon mehrere Tage 
vor dem Dreh, was in Ihrem Institut filmisch interessant sein könnte und 
sprechen Sie mit dem Journalisten darüber! Gute Ideen, die erst während des 

Drehs aufkommen, bringen häufig den Zeitplan durcheinander oder können gar 
nicht mehr realisiert werden. 

 
Der Ton wird vom Assistenten entweder durch ein Ansteckmikrofon an Ihrer 

Kleidung aufgenommen oder „geangelt“: Das Mikrofon ist dabei an einer langen 
Stange befestigt, die der Assistent so hält, dass es gerade nicht mehr im Bild ist. 
 

Längere Reportagen oder TV-Features werden heute meist von Filmproduktions-
Firmen erstellt. Hier sind Autor und Filmcrew häufig ein eingespieltes Team und 

haben schon öfter zusammengearbeitet. Der Kameramann oder die Kamerafrau 
wird bei solch teuren Produktionen dann auch weit mehr in die Vorbereitungen 
einbezogen. 

 
Ein Experten-Statement ist im Filmbeitrag an der Reihe, wenn der Zuschauer 

durch Bilder und Kommentar schon einiges zum Thema erfahren hat. Fragen Sie 
den Journalisten, was Ihr Part im Film ist. Oft soll der Experte Einschätzungen 
abgeben, bewerten, mögliche Entwicklungen prognostizieren. 
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Ein passender Hintergrund macht ein Statement optisch reizvoller und ergänzt 

die Bildinformation. Das Statement muss so lange wiederholt werden, bis es die 
gewünschte Information und Länge hat – da nicht geschnitten werden kann. 

Sofern Zeit ist, wird der Journalist deshalb ein Statement mit Ihnen entwickeln, 
bis es nach ein paar Versuchen sendbar im Kasten ist. 
 

Nur mit Kunstgriffen kann der Autor des Beitrags Ihr Statement kürzen: 
Entweder mit Weiß- oder Schwarzblenden – und damit für den Zuschauer 

sichtbar. Oder mit „Schnittbildern“: Während Ihr Statement weiter zu hören ist, 
sieht der Zuschauer nicht mehr Sie, sondern andere Bilder – zum Beispiel Details 
aus Ihrem Labor oder ihre Hände. Mit diesen Einstellungen kann der Autor Ihren 

O-Ton kürzen wie im Radio.  
 

6.3 Kleidung & Co. 

 
Nicht nur Spötter, auch Fachleute behaupten, dass die optische Wirkung auf den 

Zuschauer viel intensiver ist, als die des Gesagten. Wie wir vor der Kamera 
wirken, hängt ab von unserer Körperhaltung, den Gesten und der Mimik, ob wir  

Blickkontakt halten und mit einer angenehmen Stimme sprechen. Und natürlich 
von der Kleidung – sie sagt immer etwas Persönliches über den aus, der sie 
trägt. Verkleiden Sie sich nicht, sondern ziehen Sie sich Ihrem Typ entsprechend 

an, so dass Sie sich wohl fühlen – aber kameratauglich: 
 

Feingestreiftes, Karo- und Pepitamuster sowie kleine Punkte erzeugen so 
genannte „Moirée-Effekte“, die Muster scheinen sich auf dem Bildschirm zu 
bewegen. Deshalb ist solche Kleidung vor der Kamera tabu. Knallfarben wie Rot 

oder Orange haben starke Signalwirkung, sie sollten bewusst eingesetzt oder 
bewusst vermieden werden. Am vorteilhaftesten wirkt Kleidung mit farblichen 

Kontrasten. Wählen Sie klare, eventuell pastellene Töne. Glänzende und weiße 
Stoffe reflektieren das Scheinwerferlicht, harte hell-dunkel Kontraste 
verursachen Farbränder. Auch tiefes Schwarz oder reines Weiß als einzige Farbe 

sind nicht zu empfehlen. Ein einzelnes Kleidungsstück (Hemd, Pullunder, Weste) 
in diesen Farben ist aber unproblematisch. 

 
Prägnante Logos auf T-Shirts haben eine starke Eigendynamik und sollten 

unbedingt vermieden werden, wenn sie nicht zum Thema gehören. Sofern sie 
zum Corporate Design des Unternehmens gehören, ist es sinnvoll, mit dem 
Redakteur abzusprechen, ob ein Logo gewünscht oder unerwünscht ist. 

 
Verzichten Sie möglichst auf Fettcremes, die im Scheinwerferlicht anfangen zu 

glänzen. Manche Teams nehmen Puder mit, um ihre Interviewpartner vorher 
abzupudern und so glänzende Gesichter zu vermeiden – aber nicht alle. Wenn 
Sie selbst Puder dabei haben sind Sie auf der sicheren Seite.  

Und: Ein nicht ganz glatt rasierter Bart kann auf der Mattscheibe wie ein 
Grauschleier wirken. 
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6.4 Interview im Fernseh-Studio 

 
Auch hier hilft es, wenn man schon einmal – z. B. beim Tag der offenen Tür – 
einen Sender von innen gesehen hat. Denn je weniger neue Eindrücke auf Sie 

wirken, umso mehr können Sie sich auf Ihre Antworten konzentrieren. Bitten Sie 
den Moderator, Ihnen seine erste Frage im Voraus zu verraten. So können Sie 
während der Anmoderation schon darüber nachdenken und etwas entspannter 

das Interview beginnen. Dem Stress einer Live-Sendung sollten Sie sich nur 
aussetzen, wenn Sie sich wirklich absolut sicher fühlen und sehr gut vorbereitet 

sind. 
 
Faktenauswahl: Was ist wichtig, was ist entbehrlich? Behalten Sie den 

Überblick und verlieren Sie sich nicht in Details. Überlegen Sie, was für die 
Zielgruppe am wichtigsten ist und auf welche Fakten Sie verzichten können. 

 
Grundsätzlich gilt: Verständlichkeit geht über Vollständigkeit! 
Machen Sie ein wichtiges Prinzip an einem Teilaspekt deutlich : Pars pro toto! 

 
Gliederung  

Entwickeln Sie einen roten Faden. Was muss am Anfang genannt werden; welche 
Details sind weniger wichtig und können am Ende genannt werden?  

 
Finden Sie einen guten Aufhänger. Finden Sie einen Bezug zur Alltagswelt. 
Können Sie an aktuelle Themen anknüpfen? Vielleicht existiert auch ein neuer 

ungewöhnlicher Blickwinkel, aus dem Sie das Thema beobachten? Oder fällt 
Ihnen eine interessante Episode zum Einstieg ein? 

 
Abschluss 
Bleiben Sie in Erinnerung. Vielleicht können Sie einen Bogen zum Anfang 

schließen, das macht die ganze Sache „rund“. Oder Sie stellen eine markante 
These auf oder geben einen spannenden Ausblick in die Zukunft. 

 
Stimme (siehe auch Kapitel 4: „Sprechtraining: Warm-Up für das Interview“) 
Versuchen Sie die Stimme zu heben und zu senken und achten Sie auf 

Sprechpausen, sonst wird es langweilig und der Zuhörer steigt mental aus. 
Sprechen Sie in einem angemessenen Tempo: Je komplizierter ein Sachverhalt 

ist, desto langsamer und deutlicher müssen Sie ihn ausführen. 
 
Und wenn... 

 
… Sie sich versprechen?  

Kein Problem. Sofern Ihr Statement nicht live gesendet wird, kann man es 
wiederholen. Beim Live-Interview sollten Sie über einen Versprecher einfach 
hinweggehen, solange der Sinn Ihrer Aussage nicht entstellt wird. Bei fachlichen 

Versprechern korrigieren Sie sich gleich. Entschuldigen Sie sich nicht, denn das 
lenkt die Aufmerksamkeit auf den Versprecher. Bleiben Sie souverän und 

freundlich und fahren Sie unbeirrt in Ihrer Antwort fort. 
 
... Sie den Faden verlieren? 

Nur keine Panik. Auch das passiert jedem einmal. Halten Sie kurz inne und gehen 
gedanklich zum letzten Punkt zurück. Konzentrieren Sie sich und nehmen Sie den 

Faden („Wie ich schon sagte...“) – lächelnd – wieder auf. Wenn nichts mehr geht, 
schnell um Hilfe des Moderators bitten: „Oh, jetzt habe ich den Faden verloren…“ 
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6.5 Fernsehen – Goldene Regeln  

 
 

 Schlagen Sie einen ruhigen Interview-Ort ohne störende Geräusche vor! 
 

 Sie sollen sich wohl fühlen und sich konzentrieren können – fragen Sie bevor 
die Kamera angeht, wenn noch etwas unklar ist! 

 

 Ignorieren Sie die gesamte Technik, die Kameras und die grellen, heißen 
Scheinwerfer – nur der Gesprächspartner ist jetzt wichtig! 

 
 Legen Sie die akademische Sprache ab. Reden Sie so, als würden Sie mit 

ihrem Nachbarn sprechen – in der Umgangssprache! 

 
 Sprechen Sie nicht zu schnell – stellen Sie sich eine kleine Gruppe von 

Leuten vor, denen Sie ihr Statement erzählen! 
 
 Schauen Sie nicht in die Kamera, sondern den Gesprächspartner an! 

 
 Beginnen Sie direkt mit der Antwort – keine Einleitungssätze oder 

Wiederholen der Frage! 
 
 Legen Sie sich zwei, drei ausformulierte Sätze zurecht – zur Sicherheit! 

 
 Persönliche oder ungewöhnliche Anekdoten lockern Ihr Statement auf! 

 
 Gehen Sie über Versprecher einfach hinweg – außer: Fachliche Versprecher 

gleich korrigieren, ohne sich zu entschuldigen! 

 
 Achten Sie auf kamerataugliche Kleidung! 

 
 
Ihre Rolle als Experte: 

 
Fragen Sie, welchen Part Sie in einem Beitrag übernehmen, weil der 

Hauptanteil der Informationen durch Bilder und im Kommentartext 
bereits vermittelt wird. 
 

Konzentrieren Sie sich bei Ihrem Statement genau darauf! 
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7 Umgangsformen, Fallen, Medienrecht  
 

7.1 Nach einem Journalistenkontakt 

 
Bleiben Sie für Rückfragen erreichbar! 

 
Belegexemplare: werden nur noch selten verschickt. 
 

 Bei Zeitungen empfiehlt sich der Blick ins Internet. Manche Zeitungen haben 
sogar die Druckansicht ihrer Zeitung als pdf im Netz (Archiv). 

 Radiosender gehen immer mehr dazu über, Podcasts anzubieten – d.h. Sie 
finden auch nach ein paar Tagen Ihren Beitrag noch im Netz. 

 Fernsehsender bieten meist einen Mitschnittservice an – der ist allerdings 

meist kostenpflichtig (öffentlich-rechtliche Sender ca. 30 Euro für 15 Minuten 
Sendezeit). 

 
Vergessen Sie nicht, nach den Kontaktdaten des Journalisten zu fragen. Meist 
können Sie dann abfragen, wann und wo der Beitrag gedruckt oder gesendet 

wird. Eventuell kann er Ihnen auch einen Link auf den Beitrag oder gar ein pdf 
des Artikels schicken. 

 
 

Gegenlesen 
Ein Recht darauf haben Sie nur bei gedruckten „Frage/Antwort“-Interviews.  
Wenn Sie befürchten, dass Sie sich im Eifer des Gefechts zu einer polemischen 

Aussage haben hinreißen lassen, rufen Sie bald beim Journalisten an und stellen 
Ihre Aussage richtig. Bitten Sie ihn um Änderung des Gesagten. Die meisten 

Journalisten werden das machen – denn sie wollen weiter mit Ihnen zusammen 
arbeiten.  
 

Zitate 
Allgemeines Persönlichkeitsrecht schützt gegen die Verwendung unrichtiger 

Zitate, d.h.: 
o gegen erfundene Zitate 
o gegen die Zuschreibung sinngemäßer Äußerungen, die der Betroffene 

so nicht gemacht hat: 
 einseitige Ausschnitte aus Reden oder Interviews, die die Aussage 

des Betroffenen nicht richtig wiedergeben 
 aus dem Zusammenhang genommene Zitate, die auf einen anderen 

Sachverhalt angewendet werden 
 

Erlaubt ist: 

o Kürzen einer Aussage 
o Nicht wortwörtliche, sondern sinngemäße Wiedergabe 

o Beschränkung des Zitats auf Auszüge (ohne einseitige 
Meinungswiedergabe) 
 Wird ein Zitat überspitzt oder in anderem Zusammenhang benutzt, 

muss der Journalist dies als seine Interpretation kenntlich machen. 
 

Sachlich falsche Aussagen Ihrerseits sollten Sie ebenfalls schnell richtig 
stellen. Auch der Journalist hat kein Interesse daran, sachlich falsche Aussagen 

zu veröffentlichen. 
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7.2 Reaktionsmöglichkeiten bei Problemen 

 
 
Kritischer Beitrag, aber sachlich richtig 

 
Auch wenn ein Beitrag in seiner Tendenz unerfreulich ist, sollten Sie in der Regel 

von einer Reaktion absehen.  
 
Positiv umgemünzt bedeutet das, dass Ihnen ein Außenstehender einen Spiegel 

vorhält und Sie seine kritischen Hinweise als Anregungen aufnehmen können. 
Bestes Ergebnis ist möglicherweise eine neue Argumentations- oder 

Präsentationsstrategie Ihrer Meinungen oder Ergebnisse. 
 

Es signalisiert Souveränität und Glaubwürdigkeit, kritische Berichterstattung zur 
Kenntnis zu nehmen ohne gleich „den Kopf“ des Autors zu fordern.  
 

Sachlich falscher Beitrag 
 

Ist ein Beitrag im Ganzen sachlich falsch oder enthält er einzelne Fehler, können 
Sie einschreiten. Allerdings bedeutet eine Reaktion, egal in welcher Form, Kraft 
und Aufwand. Bei geringeren Unstimmigkeiten sollten Sie sich fragen, ob Sie die 

Mühe auf sich nehmen wollen.  
 

Bedenken Sie auch: Bei Radio- oder Fernsehbeiträgen sind Schnitte und 
Kürzungen üblich. Eine Schuld der Redaktion liegt nur dann vor, wenn durch das 
Schneiden inhaltliche Aussagen verdreht werden. 

Folgende Möglichkeiten der Reaktion stehen Ihnen offen: 
 

 
Um Korrektur bitten 
Rufen Sie Ihren Interviewpartner in der Redaktion an und bitten Sie um 

Aufklärung. Sagen Sie, dass Sie sich missverstanden fühlen oder nicht korrekt 
zitiert wurden. Meistens lässt sich ein gemeinsamer Nenner finden. Eine 

freiwillige Berichtigung ist der Redaktion nicht halb so unangenehm wie eine 
erzwungene Gegendarstellung. 

 

 
Gegendarstellung verlangen 

Will die Redaktion trotz Ihrer Hinweise keine freiwillige Berichtigung eines 
sachlichen Fehlers veröffentlichen, haben Sie das Recht auf eine 
Gegendarstellung. Die Gegendarstellung muss sich auf die Sachaussage 

beziehen. 
 

Rein formell sollte der Text dazu so aussehen: 
 
Gegendarstellung zum Beitrag „(Überschrift)“ 

In der Ausgabe vom „(Datum)“ steht: 

“(Zitat der Tatsachenbehauptung)“ Diese Aussage ist falsch. 

Richtig ist: „(Ihre Tatsachenbehauptung)“ 

Unterschrift mit Datum 

 
Es kann Ihnen passieren, dass die Redaktion später Ihre Aussage mit „Die 

Redaktion bleibt bei ihrer Darstellung.“ kommentiert. 
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Beschwerde 
Hat ein Journalist sich eindeutig nicht an getroffene Absprachen gehalten, 

können Sie überlegen, mit dem Vorgesetzten zu sprechen und sich zu 
beschweren. Dabei ist große Sorgfalt ratsam: In der Regel stehen die 
Redaktionen hinter ihren Mitarbeitern. Man wird Sie nur ernst nehmen, wenn 

Sie sachlich und freundlich auf die grobe Verletzung im menschlichen Umgang 
hinweisen. 

Pauschale Anschuldigungen und Wutausbrüche werden verpuffen. 
 
Wurden schwerwiegende Ehrverletzungen begangen, gibt es auch die 

Möglichkeit einer Beschwerde beim Deutschen Presserat oder der Klage auf 
Schmerzensgeld. Letztere ist allerdings nur selten von Erfolg gekrönt: Die 

Pressefreiheit lässt den Journalisten einen großen Spielraum.  
 
 

Leserbrief 
Wenn Sie einen Leserbrief schreiben wollen, ist Folgendes zu empfehlen: 

Suchen Sie sich aus dem Artikel zwei bis drei Argumente heraus, die Sie 
widerlegen oder gegen die Sie Stellung beziehen wollen – mit guten 

Argumenten! 
Schreiben Sie den Brief binnen einer Woche nach Erscheinen des Beitrags. 
 

Der Anfang lautet: 
 

Leserbrief zu ihrem Beitrag (Überschrift des Artikels) vom (Datum der 

Veröffentlichung) 

Dann wiederholen Sie die im Artikel genannten Argumente und widerlegen sie. 
 

Die Chance abgedruckt zu werden steigt, wenn Sie auch Positives erwähnen 
und den Brief kurz fassen. 
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7.3 Medienrecht 

 

Grundsätzliches 
 
Die Rechtsstellung des Journalisten ist grundlegend durch das Prinzip der 

Kommunikationsfreiheit in Art. 5 Abs. 1 Grundgesetz (GG) bestimmt: 
“Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frei zu äußern und zu 

verbreiten [Meinungsfreiheit] und sich aus allgemein zugänglichen Quellen ungehindert 

zu unterrichten [Informationsfreiheit]. Die Pressefreiheit und die Freiheit der 

Berichterstattung durch Rundfunk und Film werden gewährleistet. Eine Zensur findet 

nicht statt.“ 

 
Meinungsfreiheit ist als umfassende Rede- und Mitteilungsfreiheit zu sehen2.   
Meinungsäußerungen sind durch das Gesetz umfassend geschützt, d.h. 

auch unsachliche, tendenziöse oder unbegründete, wertende Äußerungen. 
Dieses Grundrecht schützt nicht nur das Recht, die eigene Meinung zu äußern, 

sondern auch sie zu verschweigen. 
Gesetzliche Auskunftspflichten greifen in dieses Recht ein. Sie sind aber nur im 
Rahmen der Schrankenregelung des Art. 5 Abs. 2 GG zulässig3. 

 
Unrichtige Tatsachenbehauptungen sind durch Art. 5 Abs. 1 des GG 

hingegen nicht geschützt. 
 
 

Nicht alles, was das Recht zulässt, ist ethisch vertretbar. Der Deutsche 
Presserat hat deshalb den so genannten Pressekodex aufgestellt. Er enthält 

Regeln für die tägliche Arbeit der Journalisten, die die journalistische 
Berufsethik sicherstellen sollen. Dazu gehört unter anderem gründliche und 
faire Recherche und die Achtung von Privatleben und Intimsphäre. 

 
Zugang zu öffentlichen Gebäuden 

 

Wenn ein Gebäude für den allgemeinen Publikumsverkehr geöffnet ist, darf es 
ein Journalist zum Zweck der Recherche ohne besondere Erlaubnis betreten. 

Dementsprechend dürfen dies auch Fernsehteams. Verlangt der Inhaber des 
Hausrechts allerdings, dass der Journalist seine Tätigkeit einstellt und das 

Gebäude verlässt, muss er dem nachkommen. 
 

Auskunftsanspruch 

 
Behörden (auch Universitäten) sind verpflichtet, den Vertretern aus Presse 

und Rundfunk die der Erfüllung ihrer öffentlichen Aufgabe dienenden 
Auskünfte zu erteilen. 
Der Auskunftsanspruch richtet sich gegen den Staat. Privatrechtliche 

Zusammenschlüsse (z.B. Interessenverbände, Handels- oder 
Kapitalgesellschaften) haben keine Auskunftspflicht. 

Die gesetzliche Grundlage findet sich in den jeweiligen Landespressegesetzen. 
 
 

 

                                                 
2 Herzog in Maunz-Dürig, Grundgesetz Kommentar, Rz. 55 zu Art. 5 GG. 
3 Art. 5 Abs 2 lautet: „Diese Rechte finden ihre Schranken in den Vorschriften der allgemeinen Gesetze, den gesetzlichen 
Bestimmungen zum Schutze der Jugend und in dem Recht der persönlichen Ehre.“  
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Auszug aus dem Berliner Landespressegesetz 
„§ 4 Informationsrecht der Presse:  

(1) Die Behörden sind verpflichtet, den Vertretern der Presse, die sich als 

solche ausweisen, zur Erfüllung ihrer öffentlichen Aufgabe Auskünfte zu 

erteilen.  

(2) Auskünfte können nur verweigert werden, soweit  

1. Vorschriften über die Geheimhaltung entgegenstehen oder  

2. Maßnahmen ihrem Wesen nach dauernd oder zeitweise geheimgehalten 

werden müssen, weil ihre Bekanntgabe oder ihre vorzeitige Bekanntgabe 

die öffentlichen Interessen schädigen oder gefährden würde oder  

3. hierdurch die sachgerechte Durchführung eines schwebenden Verfahrens 

vereitelt, erschwert, verzögert oder gefährdet werden könnte4 oder  

4. ein schutzwürdiges privates Interesse verletzt würde.  

(3) Allgemeine Anordnungen, die einer Behörde Auskünfte an die Presse 

verbieten, sind unzulässig.  

(4) Der Verleger einer Zeitung oder Zeitschrift kann von den Behörden 

verlangen, dass ihm deren amtliche Bekanntmachungen nicht später als 

seinen Mitbewerbern zur Verwendung zugeleitet werden.“ 

 

 
Auskunftspflichtig ist eine Behörde für alle Vorgänge, für die sie 

entweder zuständig ist oder mit denen sie amtlich befasst war. 
 
Der Behördenleiter ist für die Auskunftserteilung 

verantwortlich. Er kann diese Aufgabe dauerhaft (Pressesprecher) 
oder im Einzelfall auf einen Mitarbeiter übertragen, bleibt aber auch 

dann sachlich verantwortlich. 
Er muss zum Beispiel auch dafür sorgen, dass während der üblichen 
Geschäftszeiten in seiner Behörde grundsätzlich ein Ansprechpartner 

zur Verfügung steht, der entsprechende Auskünfte erteilen kann. 
Der Journalist hat keinen Anspruch darauf, unmittelbar vom 

zuständigen Sachbearbeiter informiert zu werden. Erhält der Journalist 
allerdings vom Sachbearbeiter eine Information, ist der Journalist 
rechtlich nicht daran gehindert, diese auch zu veröffentlichen.  

 
Inhalt der Auskunft 

 
Der Auskunftsanspruch bezieht sich nur auf Tatsachen. Ein 

Journalist kann nicht verlangen, dass eine Behörde einen Sachverhalt 
wertet oder eine rechtliche Stellungnahme abgibt. Die Auskunft muss 
wahrheitsgemäß, vollständig und unverzüglich erteilt werden. 

Die Form der Auskunftserteilung liegt im Ermessen der Behörde 
(schriftlich, mündlich, Kopien von Unterlagen), sie muss aber 

sachgerecht erfolgen (z.B. kein mündliches Durchsagen von 
Zahlenkolonnen). 
 

Schranken des Auskunftsanspruchs 
 schwebende Verfahren werden gefährdet 

 Vorschriften über die Geheimhaltung stehen entgegen 
 ein überwiegendes öffentliches/schutzwürdiges privates Interesse 
 wird verletzt  

 

                                                 
4 Die Behörde muss im Einzelfall prüfen, ob die gewünschte Auskunft die Gefahr einer konkreten Verfahrensgefährdung birgt. 
Der alleinige Hinweis darauf, das Verfahren sei schwebend, reicht nicht aus. 
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8 Literaturhinweise 
 
 

Sprache und Schreiben 

 
 Die Dudenredaktion 

Die deutsche Rechtschreibung. Dudenverlag, 27. Auflage  

Duden-Sprachberatung, Tel.: 0900 1 870098 

Mo-Fr 9.00 - 17.00 Uhr, 1,99 EUR pro Minute aus dem Festnetz, oder: 

http://www.duden.de 

 Wolf Schneider 

Deutsch für Profis. Wege zu gutem Stil. Goldmann 2001, auch 2019 noch erhältlich! 

Kurze, brauchbare Informationen und Hinweise 

ders. 

Deutsch für Kenner. Piper 2005, auch 2019 noch erhältlich! 

Ausführlichere Einführung mit Beispielen und Ratschlägen 

 Markus Reiter 

Überschrift, Vorspann, Bildunterschrift. UVK Verlagsgesellschaft 2006 

Dieses Dreigestirn entscheidet darüber, ob journalistische Texte gelesen werden 

 William Strunk, E.B. White 

The Elements of Style. Longman Publishing Group 1999 

Seit vielen Jahrzehnten ein Klassiker im englischen Sprachraum, so kurz wie prägnant 

und bestimmt 

 Thomas Steinfeld 

Der Sprachverführer. Die deutsche Sprache: was sie ist, was sie kann. Hanser 2010 

Inspirierende Gedanken über die deutsche Sprache und ihre praktische Anwendung 

mit vielen Textbeispielen von Franz Kafka über Heiner Müller bis zum 

Wissenschaftsrat 

 Bastian Sick 

Der Dativ ist dem Genitiv sein Tod. Ein Wegweiser durch den Irrgarten der 

deutschen Sprache.  

(Die Zwiebelfisch-Kolumnen in Spiegel ONLINE). Kiepenheuer & Wietsch 2004 

Weder systematisch noch umfassend, dafür meist vergnüglich 

 Kurt Tucholsky 

Ratschläge für einen schlechten Redner (1930). In: Gesammelte Werke. Hrsg. 

von Mary Gerold-Tucholsky und Fritz J. Raddatz, Band 8. Reinbek 1975, S. 290-292 

Zweieinhalb Seiten voll Witz und herrlicher Ironie 

 Judith Macheiner 

Das grammatische Varieté oder Die Kunst und das Vergnügen, deutsche 

Sätze zu bilden. Eichborn 1998 

Für die, die tief einsteigen möchten. Ausführlich und fundiert veranstaltet das Buch 

spielerisch „Kostümproben“ mit „schönen“ Sätzen zahlreicher Autoren von Luther bis 

Ernst Bloch und Thomas Mann.  

 Bruno P. Kremer 

Texte schreiben im Biologiestudium. Springer 2004 

Nicht nur für Studenten, die Laborberichte oder Doktorarbeiten schreiben: Recherche 

in Datenbanken, Grafiken, Text, Fußnoten und Literaturlisten, Layout, Nomenklatur, 

Einheiten etc. 

 Cornelia Dean 

Am I Making myself clear? A scientist’s guide to talking to the public. Harvard 

University Press 2009 

Gut verständlicher, von Nature empfohlener Ratgeber und ein Plädoyer für mehr 

Interaktion mit der Öffentlichkeit 

http://www.duden.de/
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 Randy Olson 

Don’t be such a scientist. Talking substance in an age of style. Island Press 

2009 

Unterhaltsamer und fundierter Kommunikationsratgeber für Wissenschaftler, ebenfalls 

von Nature empfohlen 

 

 

Kommunikation allgemein 

 
 Friedemann Schulz von Thun, Johannes Ruppel, Roswitha Stratmann 

Miteinander reden: Kommunikationspsychologie für Führungskräfte. Rowohlt 

1998 

Ein Klassiker zum Thema Kommunikationspsychologie, anschaulich und in einfacher 

Sprache 

 Milo O. Frank 

Wie Sie in einer halben Minute Ihren Standpunkt vertreten. MVG 2002 

Hilfreiche Tipps zum Thema „Fasse Dich kurz“ 

 Watzlawik, Paul 

Wie wirklich ist die Wirklichkeit? Wahn - Täuschen - Verstehen. Piper 2005 

Kurzer Klassiker der Kommunikation 

 

 

Presse- und Öffentlichkeitsarbeit 
 

 Viola Falkenberg 

Im Dschungel der Gesetze. Leitfaden Presse- und Öffentlichkeitsarbeit. 

Falkenberg Verlag 2004 

Wie der Name Leitfaden sagt, übersichtlich, praxisnah und umfassend 

 Norbert Schulz-Bruhdoel 

Die PR- und Pressefibel. Zielgerichtete Medienarbeit. Ein Praxislehrbuch für 

Ein- und Aufsteiger.  

F.A.Z. Institut 2001 

Einführung in die Praxis der Medienarbeit 

 Wolfgang Reineke, Hans Eisele  

Taschenbuch der Öffentlichkeitsarbeit. Public Relations in der 

Gesamtkommunikation. Sauer Verlag 2000 

Eine allgemeine Einführung in die Öffentlichkeitsarbeit und ihre Rolle 

 Wilfried Lindner 

Taschenbuch Pressearbeit. Der Umgang mit Journalisten und Redaktionen. 

Sauer Verlag 2001 

 Winfried Göpfert (Hrsg.) 

Wissenschafts-Journalismus. 5. Auflage, Econ 2006 

Ein Klassiker zum Thema Wissenschaft und Journalismus 

 www.wissenschaft-im-dialog.de  

Internetseiten der Initiative „Wissenschaft im Dialog" - mit vielen Beispielen, die 

Wissenschaft spannend, anschaulich und verständlich präsentieren 

 https://senseaboutscience.org/what-we-are-doing/ 

We challenge the misrepresentation of science and evidence in public life and intervene 
– often in partnership with others – to hold those responsible to account. 
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Nachschlagewerke 

 
 Handbuch „Wissenschaft kommunizieren“. Raabe Verlag 

Umfangreiche Textsammlung zur Wissenschaftskommunikation, als pdf erhältlich, 

siehe www.raabe.de 

 Kroll-Presse-Taschenbücher. Kroll Verlag  

Namen und Adressen von Journalisten und allen wichtigen Akteuren der jeweiligen 

Branche 

 OECKL. Taschenbuch des öffentlichen Lebens. Festland Verlag 

Kontaktdaten von Bund, Ländern, Wirtschaft, Wissenschaft, Stiftungen, Vereinen etc.  

 Stamm Leitfaden durch Presse und Werbung. Stamm Verlag 

Verzeichnis der deutschen Medienlandschaft 

 Zimpel. Verlag Dieter Zimpel 

Über 80.000 Kontakte in der Kommunikationsbranche 

 

 

Für Arbeitsgruppenleiter 

 
 Carl M. Cohen 

Lab Dynamics: Management Skills for Scientists. Cold Spring Harbor Laboratory 

Press 2005 

Von „How to solve Gordian Knots through Negotiation” to „A Herd of Cats: Managing 

Scientists” 

 Kathy Barker 

At the Helm. A Laboratory Navigator. Cold Spring Harbor Laboratory Press 2002 

Geradezu akribisch und stets mit klarem Standpunkt behandelt es alles, womit 

Arbeitsgruppenleiter konfrontiert werden: Geld beschaffen, Karriere planen, 

Mitarbeiter führen, Konflikte lösen... 

 

 


