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Cindy Paukert

16. September 2026



 Vorstellung Bürgerstiftung für Chemnitz

 Was heißt Öffentlichkeitsarbeit?

 Pressearbeit als Game Changer

 Brauchen wir noch eine Website?

 Die Rolle von Social Media

 Sonstige Informationsmaterialien

 Offene Fragen aus der Runde

AGENDA
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VORSTELLUNG



VORSTELLUNG
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 Wir bilden weiter und bieten Austausch, z.B.
„Engagiert im Gespräch“ und „Forum Ehrenamt“

 Wir informieren und beraten Organisationen zu
allen Fragen rund um das bürgerschaftliche
Engagement und Vereinsrecht

 Wir würdigen bürgerschaftliches Engagement, z.B.
mit dem Bürgerpreis, der DANKE-Card und der
Urkunde für Engagement

 Wir unterstützen Initiativen, Vereine und
Organisationen finanziell mit dem Mikrofonds
„Durchstarter“
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ÖFFENTLICHKEITSARBEIT
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PRESSEARBEIT

Was ist Pressearbeit?

umfasst also alle Tätigkeiten, die dafür sorgen, dass Ihr 
Verein in unterschiedlichen Medien erwähnt wird

 kostenfreie Möglichkeit

 Pressearbeit umfasst alle anderen Kanäle wie
Fernsehen, Radio sowie digitale Formate wie
Onlinemagazine und Blogs

 lokale und regionale Medien nutzen, beispielsweise
die Freie Presse und der Radio Chemnitz

 gute Pressearbeit kann es in überregionale
(Qualitäts-)Medien, zum Beispiel Fachzeitschriften,
schaffen
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PRESSEARBEIT

Wie sieht unsere Medienlandschaft aus?

 Tageszeitungen

 Anzeigenblätter

 Amtsblatt Chemnitz

 Stadtteilzeitungen und Stadt-Magazine

 Mieterzeitungen

 Regionaler Hörfunk

 Regionales und lokales Fernsehen



8

PRESSEARBEIT

Wie kommt mein Verein in die Presse?

 Verantwortliche Person festlegen
 Medien, Nutzer:innen und deren Bedürfnisse kennen
 Geschichten statt bloßer Informationen
 Nachrichtenwert kennen (Aktualität, Nähe, Prominenz,

Gefühl, Besonderheit, gut zu wissen)
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PRESSEARBEIT

Nachrichtenwert kennen

 Aktualität
 Nähe
 Prominenz
 Gefühl,
 Besonderheit
 gut zu wissen
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PRESSEARBEIT

Wie kommt mein Verein in die Presse?

 Verantwortliche Person festlegen
 Medien, Nutzer:innen und deren Bedürfnisse kennen
 Geschichten statt bloßer Informationen
 Nachrichtenwert kennen
 Eine gute Pressemitteilung erstellen (Länge & Layout,

Kennzeichnung, Kontakt & Abbinder, Headline,
Aufbau, Zitate & Kommentare, Formulierung,
Verständlichkeit, Pressefoto, „Aufhänger“ & Anlässe
identifizieren)
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PRESSEARBEIT

Was macht eine gute Pressemitteilung aus?

 Länge & Layout
 Kennzeichnung
 Kontakt & Abbinder
 Headline
 Aufbau
 Zitate & Kommentare
 Formulierung
 Verständlichkeit
 Pressefoto
 „Aufhänger“ & Anlässe identifizieren
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PRESSEARBEIT

Wie kommt mein Verein in die Presse?

 Verantwortliche Person festlegen
 Medien, Nutzer:innen und deren Bedürfnisse kennen
 Geschichten statt bloßer Informationen
 Nachrichtenwert kennen
 Eine gute Pressemitteilung erstellen
 Ansprechperson angeben
 richtiger Zeitpunkt und Versand
 Presseverteiler
 Pressetermine
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PRESSEARBEIT - Checkliste

Aktualität Ist die Meldung aktuell?

Vollständigkeit
Sind Name, Anschrift, E-Mail-Adresse und Telefonnummer 
für Rückfragen in der PM enthalten? Haben Sie Ihre 
Funktion im Verein genannt?

Allgemeiner 
Aufbau

Ist Ihre PM formell korrekt aufgebaut? 
 Überschrift
 Subheadline
 Ort und Datum
 Teaser
 Mittelteil
 Abbinder

Logischer 
Aufbau

Haben Sie bereits in den ersten 5 Sätzen verdeutlicht, 
worum es geht? Ist der Pressetext insgesamt logisch 
aufgebaut? 

Struktur

Ist der Text kurz und präzise verfasst? Haben Sie alle 
Personen mit vollem Namen genannt? Also nicht, Herr 
Huber, sondern Klaus Huber. Verfügt Ihre PM insgesamt 
über einen logische Struktur, so dass Leser alles 
verstehen?

Bilder Haben Sie Angaben zu Anlagen/Downloadmöglichkeiten 
von Bildern gemacht?
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PRESSEARBEIT - Hinweise

 Alles, was für die Redaktionen einen zu großen
Arbeits- und Zeitaufwand bedeutet, verringert die
Wahrscheinlichkeit, in die Zeitung zu kommen.

 Einen Anspruch, dass der Text erscheint gibt es nicht.
Die Entscheidung ob, in welcher Form und in welchem
Umfang der Text erscheint, liegt bei den
Journalist:innen. Es hängt davon ab, ob es das
Seitenlayout erlaubt und ob es wichtigere Meldungen
gibt.

 Eine gute Chance, in die Zeitung, ins Radio oder
Fernsehen zu kommen, gibt es vor allem im Sommer
zu der Schulferienzeit. Journalisten nennen sie
„Saure-Gurken-Zeit“. In dieser Zeit suchen
Journalist:innen händeringend nach Themen.
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WEBSITE

Nachteile und Herausforderungen

 Aufwand und Kosten
 Technische Hürden
 Zielgruppenorientierung

Vorteile einer Website

 Sichtbarkeit und Reichweite
 Informationen zentral zugänglich
 Kommunikation und Interaktion
 Image und Professionalität
 Dokumentation und Archiv
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WEBSITE

Wann lohnt sich eine Website besonders?

 größere Vereine (ab ca. 50 Mitgliedern) oder Vereine
mit überregionaler Ausrichtung  kleinere Vereine
eher Aushänge oder Mundpropaganda/ Budgetfrage

 Vereine mit vielen Veranstaltungen (z. B. Chöre,
Sportvereine, Kulturinitiativen).

 Vereine, die auf Sponsoren oder Fördergelder
angewiesen sind – eine Website wirkt professioneller.

 Vereine mit vielen Ehrenamtlichen, die sich die Pflege
teilen können  eine veraltete Website schadet mehr
als sie nützt
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WEBSITE

Praktische Empfehlungen

 Einfache Lösungen nutzen

 Kosten minimieren

 Prioritäten setzen

 Pflege organisieren

 Datenschutz beachten

 Alternativen oder Ergänzungen

Social-Media-Präsenz / Newsletter / Lokale

Plattformen
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SOCIAL MEDIA

ein Muss – aber mit Plan

Social Media ist kein Luxus mehr, sondern ein 
entscheidendes Werkzeug für die Öffentlichkeitsarbeit 
von Vereinen. Es bietet:

 Kostengünstige Sichtbarkeit

 Direkten Austausch mit der Community

 Möglichkeiten zur Mobilisierung und Vernetzung

 Tools zur Analyse und Verbesserung der
Kommunikation
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SOCIAL MEDIA

Sichtbarkeit und Reichweite

 Algorithmen nutzen

 Zielgruppen gezielt ansprechen

 Lokale und überregionale Präsenz

 Sichtbarkeit und Reichweite

 Echtzeit-Interaktion

 Transparenz und Vertrauen

 Feedback nutzen
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SOCIAL MEDIA

Community-Aufbau und Engagement

 Gemeinschaft stärken

 Mitglieder einbinden

 Ehrenamtliche gewinnen

Event-Marketing und Mobilisierung

 Veranstaltungen bewerben

 Teilnahme erhöhen

 Nachbereitung
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SOCIAL MEDIA

 Imagebildung und Positionierung
 Markenidentität stärken
 Storytelling
 Krisenkommunikation

Kostenersparnis und Effizienz
 Geringe Kosten
 Zeitliche Flexibilität
 Analyse-Tools

Netzwerken und Kooperationen
 Partnerschaften aufbauen
 Cross-Promotion



SOCIAL MEDIA

FACEBOOK INSTAGRAM
21 – 45
Events
Regelmäßige,
hochwertige
Inhalte

TIKTOK

LINKEDIN YOUTUBE X

Über 45
Events, Gruppen
Detaillierte 
Inhalte

Unter 25
Kreatives
zeitaufwendig

Professionell
Kooperation mit 
Unternehmen, 
Förderanträge

Alle Altersgruppen
Langfristige 
Inhalte, große 
Reichweite

Journalisten, Politik
Politische Themen,  
Vernetzung mit 
Medien
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INFORMATIONSMATERIALIEN

Lokale und physische Kommunikationsmittel
 Aushänge und Plakate
 Flyer und Broschüren

Digitale Kommunikationsmittel
 Newsletter
 WhatsApp oder Telegram-Gruppen
 Podcasts oder Audio-Newsletter
 Online-Foren oder Community-Plattformen
 Digitale Schwarze Bretter
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OFFENE FRAGEN
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Cindy Paukert

Projekt- und Geschäftsstellenleitung der
Bürgerstiftung für Chemnitz

www.buergerstiftung-fuer-chemnitz.de

bürgerstiftung.chemnitz
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