Inhaltsverzeichnis

= e T —— 5|
P. Begriffe und DEfiNItIONEN............cccovvueeeerieeeeeieieeeeeee et eeeeieeseeeeeseseeanas 10|
2.1 Der Begriff Offentlichkeitsarbeit nach allgemeinem, sozial-politischem
IUN JUFTSEISCREM TNNAIT ...ttt s e ensesessesesananas 10|
2.1.1 AllgemMENE BEABULUNG..........c.oovveereeeereeetereeeeeeeeteereteeeeeeeneteenseessensreenenas 10|
2.1.2 Geschichtlicher UberblicK...........cccovcveoeieieeeiceecicecececec e 12|
2.1.3 S0zial politiSCher INNAIT............cc.oeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeerereeenrenans 13|
2.1.4 Offentlichkeitsarbeit aus juristischer Sicht ...........ccoeveveveveveeverevenereenanes 14|
B. Kunden, Dienstleistungsorganisationen und Offentlichkeitsarbeit ................... 17]
3.1 Der Kunde im Mittel punkt des Geschehens...........co.eeveeveeeeeeeeverererenrnnes 17|
3.2 Grundsétzliche Qualitatsbestimmung in der sozialen Arbeit...................... 19|
1.3 Organisationen und Offentlichkeitsarbeit ................ccccveveverererevererennnnee.. 21]
#. Sinn und Notwendigkeit von Offentlichkeitsarbeit ............cccovcovvcvecrecneee. 25|
.1 Adressatenbezogene Offentlichkeitsarbeit.............ooveeeeeeveceeeeeeeeennn.. 25|
.2 Notwendigkeiten und Orientierungsmoglichkeiten................c.cccceevne....... 30|
1.3 Zentrale Aufgabenstellungen von Offentlichkeitsarbeit ..........c.ccceveveee.... 31
4.3.1 Neue gesellschaftliche Herausforderung durch freiwilliges Engage-
| INIENE ...ttt et eeeeeeetseeeesetsenseeesesssessenesreseesesnssessnenesnssreasenssrens 33
4.4 Eval uierungsmalBnalmen ...........c.cecverecesessisessssssessesssssssessssssssssssssssssssssea: 35|
5. Public Relations als Grundstein des Social Marketing..............cuuueuee...... 39|
5.1 Vermittlungsfunktion zwischen Staat, Markt und Privatheit....................... 38|
5.2 Marketingkonzeptionen und die notwendigen Verlaufsschritte................. 40|
5.2.1 Marketing-Mix und Nonprofit-OrganiSationen..............cccceeeveevreeernnnns 40|

5.2.2 Moderne Strategieplanung durch den Einsatz von Corporate |dentity ....42|

5.2.3 Corporate Identity und die Leitbildentwicklung in der

OffentliChKeItSarDEIT ...ttt ce e 45
5.2.4 Organi sationskonzepte und sozial padagogische Einrichtungen............... 46|
b.2.5 Entwicklungsschritte eines sozial padagogischen K onzeptes................... 46|
5.3 Forderung sozialer Projekte durch Fundraising und Sponsoring................ 52|
5.3.1 FundraisSing und SEBINE WIirkUNG ............cveveueeeeeeereeeeesvereeeesrereeereeserennnn 53]

5.3.2 Sponsoring fur soziale Ideen und Projekte............cccvvveeevvveeevrveernene. 55|




Inhaltsverzeichnis

5.3.3 Ideen fUr Kooperationsstrategien am Beispiel desVereins

[, SozialSpoNnsoring in AaChen” .............ccceveveeeeveveeeeeeeeeeeeeeeeeerevns 57|

5.3.4 Verhaltensregeln im Umgang mit Sponsorpartnern.............c.c..cceveeeeeene.s 58|

6. Kommunikation als Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit ................................... 60|
6.1 Kommunikation und ihre Strukturen: ...............ceceeveveeeevereuvereeereerensrennns 61
6.1.3 Kommunikation unter dem Punkt der Verstandlichkeit........................... 63
6.1.4 Die vier Seiten des Kommunikationsmodélls.............cocoeerveveeveueenn..... 64
6.1.5 Medieneinsatz in dem Modell von Schulz von Thun............c.cue........ 65
6.1.6 Kommunikation tber Massenmedien .........cccocceciecsrecsiscssesesssesesnaes 65

7. Vermittlungsvariablen zur Unterstiitzung der Zielein der

T e e = L T 68|
[7.1 Mediennutzung fir S0zial@ Projekte............cccveveueeevevererereeerereerererevevae 69|
[7.2 Die Nutzer von Medieninformationen ................ccoeeeeeeeeeeeeeseeeneniecennes 71
[7.3. Verlaufsschritte von Medienarbeit............oooooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeevevernn, 72|
[7.4.V erbreitungsmoglichkeiten mit Massenmedien................ccccoveuvervvennne..... 72|
[7.5 DaS MEiUM ZEIUNG. oo 73]
[7.5.1 Form und L&nge von Presseinformationen ...............c..ccoveecveevvensernenneas 73
[7.5.2 Das Schreiben einer Presseinformation .............c..occevevveeevevsverensenae. 76|
[7.5.3 Aktualitét und Themenauswahl von Presseinformationen....................... 77]
DN il 78|
DR R N s 1 1A — 79
TR e L L L= e —— 81|
[7.8 Rundfunk und FEMSEhEN ..........cccoviieeiieieeeeeeee e 82|
DI i 84|
[7.10 Medi@NiNSITUMENEE. ...........cvveveeeieeeeeeeteeeetereeeteersieeseeeseeeeteessreeersseesereeenes 36|
R 33
0. ADDIAUNGSVEIZEICHNIS. ... eeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeesnneeaea 91|




1. Einleitung 5

1. Einleitung

Die soziaden Unternehmensformen sollen sich auf dem grof3en Markt der sozialen
Einrichtungen behaupten konnen. Hierfir ist Offentlichkeitsarbeit die Moglichkeit
und elementare Voraussetzung, wie Unternehmen, Verbande und Institutionen
usw. sich nach auen hin prasentieren konnen. Fir viele Einrichtungen hat Of-
fentlichkeitsarbeit aber noch nicht den Stellenwert erreicht, den sie aufgrund der
0. g. Tatsachen eigentlich haben sollte. Vielen Institutionen ist nicht klar, dali3 kei-
ne Offentlichkeitsarbeit auch ein Teil bzw. eine Art der Offentlichkeitsarbeit ist.
BOFFO meint dazu: ,, Ob sie es wollen oder nicht - Offentlichkeitsarbeit findet
sowieso statt.” EIVon der Steuerung eines Unternehmens im Falle einer nicht vor-
handenen Offentlichkeitsarbeit kann nicht mehr die Rede sein; hier wird vielmehr
von auflen gesteuert -hineininterpretiert-. Bei einer guten und effektiven Offent-
lichkeitsarbeit wére der Prozef3 des Interpretierens besser zu steuern. Denn ist eine
Institution erst einmal negativ in die Schlagzeilen geraten, ist viel Aufwand und
Energie nétig, um die Offentlichkeit vom Gegenteil (des Berichteten oder Inter-

pretierten) zu Uberzeugen.

Der Bereich des Social Marketing beschéftigt sich mit der Planung, Organisation,
Durchfiihrung und Kontrolle bestimmter Aktivitaten in Bezug auf Offentlichkeits-
arbeit. Diese Malinahme erhélt eine grofle Bedeutung, wenn es darum geht, im-
materielle Glter wie z.B. soziale Leitbilder und Werte als Dienstleistung mit dem

Kunden auszutauschen.

» Die Integration von Zielen und Werten in Verbanden umfalét das Rollen- und
Erwartungsspektrum der Menschen in der Gesellschaft. Entsprechend entstehen
in demokratischen Staaten Verbande (...). Die Verbande nehmen Interessen wahr
und besitzen Sachverstand, ohne den Parlament und Regierung nicht mehr aus-

El

kommen kénnen.*

! Boffo, Klaus in: Hauser, Albert/Neubarth, Rolf/Obermair, Wolfgang u.a.: Sozial-Management.

Praxis-Handbuch soziale Dienstleistungen. 2., erw. und Uberarb. Aufl., Neuwied; Kriftel:
Luchterhand 2000, S. 313

2 Nickel, Volker in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations. Lech:
Buchverlag Landsberg, 1989, S. 435
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Darlber hinausist ein demokratisches Staatswesen gekennzeichnet durch sténdige
Auseinandersetzungen zwischen verschiedenen, sich begegnenden sozialen Kréaf-

ten, Interessen und |deen. a

Social Marketing bietet jeder Nonprofit-Organisation 4 die Gelegenheit, sich im
Rahmen von Offentlichkeitsarbeit transparent gegentiber Mitarbeitern (intern) und
gegenlber Beteiligten (extern) darzustellen. Nicht nur Sachverstand - speziell im
Beruf des Soziaarbeiters/-pé&dagogen - sind gefragt, sondern auch management-
bezogene Kompetenzen sind niitzliche Mittel. Diese sind entscheidend fur die
Identitéatsfindung einer Institution und deren Imagebildung. Mit den Instrumenten
des Social Marketing, z.B. durch Medien und Medienmittel, lassen sich Kriterien
einer guten Offentlichkeitsarbeit stabilisieren. Hier wird dem Erscheinungsbild
und den Verhaltensweisen der Einrichtung durch gezielten Einsatz dieser Instru-
mente ein Profil gegeben, so dai’ diese sich von anderen Institutionen unterschei-

den kann.

Die wirtschaftliche Lage der sozialen Arbeit hat sich seit Ende der achtziger Jahre
gravierend verschlechtert, mit einer Verbesserung der Haushaltsfinanzen von
Land, Bund und Kommune ist derzeit nicht zu rechnen. Tendenzen, dal? sich In-
stitutionen, Trager und Verbande mit den neuen Managementmodellen auseinan-
der setzen, sind noch nicht unbedingt absehbar. Managementmodelle stehen auch
in der Kritik von einigen Leuten, die die soziale Arbeit in dieser Form in einem
betriebswirtschaftlichen Zweig gleiten sehen. In den neuartigen Ausdriicken wie
Socia Sponsoring, Social Marketing, Social Management, schwingt - so meinen
Kritiker - ein negativ besetzter, in die Wirtschaftlichkeit deklarierter Terminus
mit. Dennoch: ,, (...) wirtschaftliches Denken und Handeln sind spéatestens seit den

90er Jahren auch fir die Theorie und Praxis Sozialer Arbeit zu einer wichtigen

% vgl.ebd. S. 436

* Nonprofit-Organisationen sind Organisationen, die individuelle Bediirfnisse in bestimmten
Personenkreisen befriedigen und sich bedarfswirtschaftlich — im Gegensatz zu erwerbswirt-
schaftlichen Unternehmungen ausrichten. Nahere Erlauterungen dazu sind in Kapitel 3.3 Orga-
nisationen und Offentlichkeitsarbeit zu finden
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e

Herausforderung geworden.“®, so dal? die 0. g. Bedenken nicht mehr zeitgemald
wirken. Dieses Spannungsverhdtnis von Wirtschaftlichkeit auf der einen und so-
Zialer Arbeit auf der anderen Seite mul3 sich daher nicht unbedingt nachteilig
auswirken. Ich empfinde es as wichtig, eine Transparenz in den verschiedenen
Bereichen offenzulegen, um Beteiligten und Interessierten die Mdglichkeit zu
geben, die Wirksamkeit und Effizienz sozial padagogischer Arbeit selbst Uberpri-
fen und nachvollziehen zu kénnen. Deutlich wird hierbei aber auch, dal3 die sozi-
ale Arbeit ihr Handeln nicht nur unter dem Aspekt der Fachlichkeit (Anayse und
Methoden) versteht, sondern auch unter dem Gesichtspunkt des Organisatorischen
(Rahmenbedingungen). Die vielgeforderte Devise ,, Tue Gutes und sprich dartber”
ist vielen Organisations- und Vereinsmitgliedern und anderen vielleicht noch be-

kannt - mehr aber auch nicht!

Es ist wichtig und notwendig, dal3 Institutionen sich zumindest mit Aspekten des
Sociad Management in bestimmten Teilbereichen, insbesondere der Offentlich-
keitsarbeit, beschaftigen sollten. Zu einer guten Offentlichkeitsarbeit gehort ein
kommunikativer Austausch mit Kunden, Angehérigen, Mitarbeitern, Verbands-

leitungen, Sponsoren u.a. und natlirlich mit ,, der breiten Offentlichkeit*.

Der Bereich des Sponsorings in sozialen Organisationen ist grof3er, als vermutet
wird und so mdgen sich viele AulRenstehende wundern, dal3 soziale Organisatio-
nen in erheblichem Mal3e Uber offentliche Gelder finanziert werden. Gerade des-
halb hat die Offentlichkeit einer demokratischen Gesellschaft ein legitimes An-
recht darauf, durch die politischen Entscheidungsinstanzen oder andere Gremien
informiert zu werden. Dies kdnnen beispielsweise Informationen Uber die Ausga-
be von offentlichen Geldern sein.

Aber nicht nur eine Legitimation ist durch Offentlichkeitsarbeit zu erreichen, son-
dern auch ein Werben fiir bestimmte Anlésse. Die ,breite Offentlichkeit* mufR
Uber den Nutzen von Offentlichkeitsarbeit informiert werden, denn nur so &3t

sich ein Transparenz-Konsens-Rahmen herstellen. Dieser muld zur Begriindung

®  Puch, Hans-Joachim/Westermeyer, Katharina: Managementkonzepte: Ein Einfilhrung fiir sozi-
ale Berufe. Freiburg im Breisgau: Lambertus Verlag 1999, S. 9
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der sozialen Arbeit bei den Menschen (extern aber auch intern) in deren Bewul3t-
sein gebracht werden, um Motive klar werden zu lassen. Kommunikation ist von
entscheidender Bedeutung, wenn bestimmte Ziele und Meinungen nach auf3en an
die Offentlichkeit getragen werden bzw. sich erst eéinmal in den Kopfen der Mit-
arbeiter bilden sollen. Im Prozef3 der internen Kommunikation werden Leitbilder,
die eine Wert- und Moralhaltung der Institution ausdriicken, nach auf3en hin ver-

mittelt. Kommunikation ist somit die zentrale Aufgabe der Offentlichkeitsarbeit.

Da der Aspekt Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich nicht gentigend Beach-
tung erfahrt, war es nicht einfach, ausreichende Literatur zu finden, die zum einen
aktuell ist und zum anderen in der Auswahl eine gewisse Breite (fur die soziale
Arbeit) darstellt und das Bild ,,abrundet”. Daher soll diese Diplomarbeit als M6g-
lichkeit betrachtet werden, den Ansatz der Offentlichkeitsarbeit in der praktischen
sozialen Arbeit a's ein wichtiges Kriterium zur Gestaltung von Arbeitsvorgangen
nutzen zu konnen. Insbesondere Menschen, die im sozialen Bereich arbeiten -
speziell Sozialpadagogen/Sozialarbeitern (aber auch anderen), soll die Moglich-
keit gegeben werden, sich mit den Begrifflichkeiten, Instrumenten und Absichten
der Offentlichkeitsarbeit auseinander setzen zu konnen. Dariiber hinaus kénnen
Formen in Bezug auf ihre Institution abgeleitet und auf diese Ubertragen werden.
Um praktische Fertigkeiten zu entwickeln und sich dieses ,, Handwerkszeug* an-
zueignen, ist es notwendig, sich mit den Marktgesetzen der M edienlandschaft
adaquat auseinander zu setzen. Deshalb entstammen viele Offentlichkeitsarbeiter
dem Bereich des Journalismus. Dies soll Sozialpédagogen/Sozialarbeiter u.a. den-
noch nicht entmutigen, sich diese Fertigkeiten anzueignen, um so weitere Vor-
schlage, Erganzungen und generell das Interesse fiir den Bereich der Offentlich-

keitsarbeit zu erhalten.

In der vorgelegten Arbeit , Offentlichkeitsarbeit in sozial padagogischen Institutio-
nen. Theoretische Grundlagen und praktische Relevanz”, ergeben sich daher fol-
gende Fragestellungen:
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+ Ist Offentlichkeitsarbeit fir Institutionen sinnvoll?

« Was genau bewirkt Offentlichkeitsarbeit?

« Wassind die Grundlagen der Offentlichkeitsarbeit?

*  Wiewichtig ist die Kommunikation in diesem Prozel3?

« Kannich das Konzept einer Einrichtung fur Offentlichkeitsarbeit nutzen?

» Welche Mittel kann ich fir Offentlichkeitsarbeit nutzen?

Zum Formalen dieser Arbeit:

Die Begriffe Ingtitution, Verein, Verband, Organisation und Initiativen werden
synonym verwandt, um Arbeitsprozesse von Menschen, die beruflich, privat,
hauptamtlich oder ehrenamtlich im Nonprofit-Bereich tétig sind, zu beschreiben.
Aul¥erdem wird aus Grinden der besseren Verstandlichkeit die ménnliche Sprach-
und Schreibform benutzt, welche die weibliche selbstverstandlich mit einschlief.
Diese Arbeit richtet sich nach den alten Rechtschreibregeln.
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2. Begriffe und Definitionen

2.1 Der Begriff Offentlichkeitsarbeit nach allgemeinem, sozial-politischem
und juristischem Inhalt

2.1.1 Allgemeine Bedeutung

Wenn von Offentlichkeitsarbeit gesprochen wird, taucht unweigerlich der Begriff
der Public Relations - in der Kurzform PR - auf. Public stammt aus dem Engli-
schen und heifdt , 6ffentlich stattfindend” (z.B. eine Verhandlung, Versammlung,
etc.) oder , 6ffentlich allgemein bekannt”, public notice = 6ffentliche Bekanntma-
y
Mehrzahl geschrieben und verstanden als Beziehungen und Verhdtnisse, human
relations = (innerbetriebliche) Kontaktpfl ege.l;I

chung, to go public = sich an die Offentlichkeit wenden.* Relations wird in der

Setzt man beide Worte zusammen, wird damit die Ubersetzung , Beziehung zur
Offentlichkeit* erklart. Der Begriff Offentlichkeitsarbeit leitet sich aus diesen
K onnotationen unweigerlich ab, denn Offentlichkeit hat grundsitzlich mit Bezie-
hungen und Verhaltnissen zu Menschen in bestimmter oder unbestimmter Art und
Weise zu tun. Der Terminus ,, Arbeit* ist daflr vorgesehen, dieses Verhdltnis zur
Offentlichkeit herzustellen, , zu bearbeiten“. Doch FAULSTICH hélt den Termi-
nus Public Relations fiir unangebracht, um daraus das Wort Offentlichkeitsarbeit
abzuleiten: , Die Konnotationen der beiden Bezeichnungen unterscheiden sich
natdrlich erheblich voneinander: ‘Relations' beispielsweise scheint sehr viel um-
fassender zu sein als ‘Arbeit’, suggeriert auch eher Zweiseitigkeit und Feedback,
also Kommunikation, im Gegensatz zum schwerfalligeren Aktivismus von ‘ Offent-
lichkeitsarbeit’ im Snne milhsamen Bearbeitens bzw. Bearbeitet-Werdens.” EIUm
in dieser Arbeit MiRverstandnissen vorzubeugen, werden die Begriffe Offentlich-

keitsarbeit und Public Relations als synonymes Begriffspaar benutzt, da

Vgl. Langenscheidts GrofRes Schulworterbuch Englisch-Deutsch, 14., erw. Auflage. Berlin;
Miinchen: C.H. Beck' sche Buchdruckerei 1984, S. 941

" Ebd. S. 992

8 Faulstich, Werner: Grundwissen Offentlichkeitsarbeit. Minchen: UTB fiir Wissenschaft Wil-
helm Fink Verlag 2000, S. 22
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der Sinngehalt der Worter durchaus verstandlich erscheint.

Es gibt tber 2000 Definitionen von Offentlichkeitsarbeit und generell 143t sich
sagen, dal3 es sie schon immer gegeben hat - zwar in verschiedenen Formen, aber
immer mit gleicher Absicht. Das Ziel war schon immer, den Transport von The-
men und Wertungen Hin ,die’ Offentlichkeit zu gestalten. , Die“ Offentlichkeit
gibt es nur im weitesten Sinne. Es geht vielmehr um bestimmte Teil 6ffentlichkei-

kdl

ten, ® mit denen wir es zu tun haben und dies ist von hoher Bedeutung fir die
ganze Planung der Offentlichkeitsarbeit. Lange Zeit hatte die einfache Formel von
Albert Oeckl aus dem Jahr 1976 bestand: ,, Offentlichkeitsarbeit = Information +
Anpassung + Integration® El Doch ,, Oeckl definierte schon 1964 differenzierter:
Offentlichkeitsarbeit sei das bewulte, geplante und dauernde Bemiihen, gegensei-
tiges Verstandnis und Vertrauen in der Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.
Das Wort Offentlichkeitsarbeit als die geeignetste deutsche Wortbildung fiir Pub-
lic Relations driickt ein Dreifaches aus. Arbeit in der Offentlichkeit, Arbeit fur die
Offentlichkeit, Arbeit mit der Offentlichkeit. Ld\weitere nevere Definitionen wer-

denin folgender Form verwandt:

SCHOLZ ist der Ansicht: ,, (")ffentlichkeitsarbeit/PR'ZI vermittelt Standpunkte und
ermoglicht Orientierung. Seist daher das Management von Themen und themati-
schen Konflikten zwischen Personen, Organisationen und der Offentlichkeit. Of-
fentlichkeitsarbeit/PR trégt auch dazu bei, Konflikte durch Information und Inte-

k]

ressenausgleich zu bewaltigen.”

Vgl. Hartwig, Stefan: Trojanische Pferde der Kommunikation?: Einflisse von Werbung und
Offentlichkeitsarbeit auf Medien und Gesellschaft. Univ., Diss. Miinster: Lit Verlag 1998, S.
37

Die Unterscheidung in Teilffentlichkeiten wird im Kapitel 4.1 Adressatenbezogene Offent-
lichkeitsarbeit ausfhrlicher beschrieben

" Ebd. S. 22-23

' Ebd.

3 Hervorhebung im Original (fett)

4 Scholz, Susanne: Berufsfeld PR: DPRG-Leéitlinien: Leitlinien fir Offentlichkeitsarbeit/PR. In:
Schulze-Firstenow, Gunther/Martini, Bernd Jirgen (Hg.): Handbuch PR, Loseblattsammlung.
Neuwied; Kriftel; Berlin: Luchterhand Verlag 8. Mdrz 1996, S. 1

10
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KRENZ beschreibt Offentlichkeitsarbeit folgendermai3en: ,, Qualitativ hochwerti-
ge Offentlichkeitsarbeit ist eine planmaRige, strukturierte und professionell ges-
taltete Herstellung von Offentlichkeit, bei der die Einrichtung durch klare Infor-
mationen Fakten und Tatsachen der eigenen Arbeit weitergibt, mit dem Ziel, Auf-
gaben und Anspriiche transparent zu machen, das Ansehen in der Offentlichkeit
zu steigern und dabei das Vertrauen zur Offentlichkeit aufzubauen und zu pfle-

w ksl

gen.

2.1.2 Geschichtlicher Uberblick
Wie im vorangegangenen Kapitel ersichtlich wird, hat die Wortprégung Public

Relations einen englischen bzw. amerikanischen Ursprung. Eine kurze geschicht-

liche Einfuhrung soll dies ndher erlautern:

Im Jahr 1882 - so OECKL - ist das Wort Public Relations erstmals vom Rechts-
anwalt Dorman Eaton in der Bezeichnung von ,, To mean relations for the general
good* kel erwendet worden. 1897 tauchte das Wort Public Relations erstmals o (oer)
in den USA im *Year book of Railway Literature’ auf.” 0] Die damaligen Grol3din-
dustriellen waren zunehmender offentlicher Kritik ausgesetzt und so wurde eine
Berufsgruppe - die der Journalisten - damit beauftragt, positive Berichte und
Nachrichten zu verbreiten. Die eingesetzten Medien sollten Kritik vorbeugen und
die Leute beschwichtigen, um die Unternehmen generell in einem besserem Licht
erscheinen zu lassen. Der freie Journalist Ivy Lee, Sohn eines Methodistenpredi-
gers, wurde daraufhin 1905 von John D. Rockefeller senior als Berater und Ver-
teidiger engagiert. Dieser entwickelte die berihmte ,,Declaration of Principles™ @
in der er der Offentlichkeit mitteilte: ‘Unser Plan ist, kurz und offen, die Presse
und die Bevilkerung schnell und genau Uber die Tatsachen zu unterrichten, die
fur sie von Wert und Interesse sind' .Q

Nach einem Aufenthalt in den USA von Professor Dr. Carl HUNDHAUSEN im
Jahr 1937 kehrte dieser wieder zurtick nach Deutschland. Dort stellte er fest, dai3

> Krenz, Armin: Handbuch Offentlichkeitsarbeit: professionelle Selbstdarstellung fiir Kinder-

garten, Kindertagesstétte und Hort. Freiburg im Breisgau: Herder Verlag 1997, S. 30

Oeckl, Albert: Historische Entwicklung der Public Relations. In: Pflaum, Dieter/Pieper,

o Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations. Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 113
Ebd.

8 vgl. ebd.

¥ Ebd.

16
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der Begriff Public Relations - den er erstmals 1938 in einer Zeitschrift fir Be-
triebswirtschaft verwendete - vollig unbekannt und nach seinem Verstandnis auch
bis zum Ende des Krieges unerwiinscht war. Dennoch war die inhdrente Philoso-
phie der PR seit fast 100 Jahren in der Deutschen Fachwelt bekannt. Im Jahre
1949 wurde der Deutsche Industrie- und Handelstag (DIHT) wiedergegrindet und
die damalige Hauptgeschéaftsfihrung sprach sich gegen den amerikanischen Beg-
riff Public Relations aus. OECKL (damals Leiter der Presseabteilung im DIHT)

befirwortete die eingedeutschte Version unter dem Begriff , Offentlichkeitsar-
o bol
beit”.

Der Beruf des Offentlichkeitsarbeiters konnte erst entstehen, as es einen deutlich
abgegrenzten Bereich von dem des Privaten gab - die Abgrenzung des Offentli-
chen. Dieser Zeitpunkt wird an dem Ruckgang der , (...) privatwirtschaftlichen
organisierten Feudalstrukturen und seit der Herausbildung eines Gegensatzes von
Saat (...)" Ed und Privatleuten festgemacht. Hier bildete sich auch eine Abgren-
zung zwischen den offentlichen Strukturen in sozialistischen und demokratischen
Staaten. L

2.1.3 Sozia politischer Inhalt
In den friheren sozialistischen Staaten wurde Offentlichkeitsarbeit als Krisenin-

tervention verstanden. In der heutigen Zeit wird in der demokratischen Offent-
lichkeit ein anderer Schwerpunkt fir diese Begriffsform ausgelegt, denn: ,, Offent-
lichkeitsarbeit setzt Konkurrenz um die richtige oder zumindest die vorherrschen-

]

de Meinung voraus.”

Der Begriff Offentlichkeit beinhaltet meiner Meinung nach zunichst einmal Pro-
zesse der Kommunikation, Information und Beteiligung, die die gesellschaftliche
Willensbildung und Verfestigung von Meinungen der Individuen in einer Demo-

kratieform beschreiben. Als offentliche Meinung bezeichnet wird zunéchst die

2 \/gl. ebd. S. 114-115

2L Brauer, Gernot: Econ Handbuch Offentlichkeitsarbeit. Diisseldorf; Wien; New York: ECON
Verlag 1993, S. 15

2 \/g. ebd.

2 Ebd.
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unbekannte Meinung privater Individuen, die gerade nicht 6ffentlich sind. Hier
wird der Begriff as fortwahrende Dynamik im Prozel3 der Bildung einer Meinung
verstanden, die das Denken und Verhaten in der Gesellschaft bestimmt. Voraus-
setzung ist die politische Willensbildung, die vom Staat zugelassen wird, um sich
mit diesen Prozessen auseinander setzen zu k('jnnen.Izj Der staatliche Eingriff be-
stimmt auch ,die* Offentlichkeit, denn durch Regelungen und Verordnungen
werden bestimmte Prozesse unterbunden bzw. eingeschrénkt, die ansonsten un-
mittelbar auf die Individuen EinfluB hétten. ., Insofern also ist Offentlichkeit ein
Gut, das immer wieder erkdmpft werden muf3, gegen die Rechte und Interessen

kel

von privater und staatlicher Macht"

Offentlichkeitsarbeit kann aber auch heilen, eine Gegendffentlichkeit zu schaffen,
um artikulierte Ziele und Meinungen, die gegen die 6ffentliche Meinung sprechen
und vorherrschen deutlicher zur Sprache zu bringen. ,, (...) die Offentlichkeitsar-
beit ist quasi das Verkaufen der sozialen Arbeit - oder auf gewisse Mif3stéande hin-

kel

zuweisen, also eine anlaRbezogene Offentlichkeitsarbeit.

2.1.4 Offentlichkeitsarbeit aus juristischer Sicht
Das Grundgesetz dient as Basis fir die Offentlichkeitsarbeit. Der Artikel 5 des
Grundgesetzes (GG) legitimiert den Offentlichkeitsarbeiter, sich in seinem Be-

rufsfeld bewegen zu kdnnen.

Artikel 5 GG

» (1) Jeder hat das Recht, seine Meinung in Wort, Schrift und Bild frel zu auf3ern
und zu verbreiten und sich aus allgemein zuganglichen Quellen ungehindert zu
unterrichten. Die Pressefreiheit und die Freiheit der Berichterstattung durch den

Rundfunk und Film werden gewahrleistet. Eine Zensur findet nicht statt.”

2 \/gl. Microsoft Corporation und Bibliographisches Institut & F.A. Brockhaus AG: LexiROM.
Begriff: Offentlichkeitsarbeit, 0. O. 1995-1999
vgl. Bibliographisches Institut & F.A. Brockhaus AG: Meyers Lexikon in drei Banden: Lexi-
ROM Begriff: Offentlichkeitsarbeit. Mannheim 1997
% Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater fir
Sozialarbeiter und Burgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 52
Deventer, Georg (zustandig fir Verbandsarbeit/Offentlichkeitsarbeit bei der Arbeiterwohlfahrt
(AWO Unterbezirk Dortmund)): Interview am 13.02.01, Klosterstralie 8.

26
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» (2) Diese Rechte finden ihre Schranken in den Vorschriften der allgemeinen Ge-
setze, den gesetzlichen Bestimmungen zum Schutze der Jugend und in dem Recht
der personlichen Ehre” (...) E2]

Die Auslegung dieses Gesetzes besagt, dald sich jeder Birger aus ,allgemeinen
Quellen®, Uber demokratische Grundregeln (vgl. 8 20 GG) El informieren kann.
Allerdings ist dies keine Begrindung fir ein selbstandiges unmittelbares Infor-
mationsrecht, denn die , (...) Presse iibt fur die Offentlichkeit das Informations-
recht aus.” ,Igjso KONKEN. Hier ist der Grundsatz des Artikel 1 des Grundgeset-
zes zu wahren, in dem es heifdt: ,, Die Wiirde des Menschen ist unantastbar. Se zu
schitzen ist Verpflichtung aller staatlichen Gewalt.” B |n der Praxis sient dies
dann so aus, dal3 z.B. bei Gerichtsverhandlungen, in denen Jugendliche angeklagt
werden, darauf geachtet wird, dal3 die Verhandlung und die Verkiindigung von
Entscheidungen nicht offentlich sind. (vgl. § 48 Jugendgerichtsgesetz (JGG)%
Auch fir die Presse besteht eine Einschrankung bei Berichten Uber strafféllige
oder -verdéchtige Minderjahrige. L Juristische Verpflichtungen zur Offentlich-
keitsarbeit konnen auch Behorden und Amtern auferlegt werden. Diese sollen als
Arbeitskonzept in ,, Form von Offentlichkeitsarbeit im Gemeinwesen zugénglich
gemacht werden, sowohl nach innen, (...) als auch nach auf3en, gegentiber dem
Familiengericht, Kindergarten, Horten und Schulen und anderen psychosozialen
Diensten wie Gesundheitsamt, Sozialamt, Beratungsstellen usw.* P

2" Kultusministerium Nordrhein-Westfalen: Menschenrechte, Birgerfreiheit, Staatsverfassung

Bochum: Verlag Ferdinand Kamp 10. Auflage 1991, S. 12-13

% Ebd., S. 23-24: ,Artikel 20. (1) Die Bundesrepublik Deutschland ist ein demokratischer und
sozialer Bundesstaat. (2) Alle Staatsgewalt geht vom Volke aus. Sie wird vom Volke in Wah-
len und Abstimmungen und durch besondere Organe der Gesetzgebung, der vollziehenden Ge-
walt und der Rechtsprechung ausgetibt. (...)"

 Konken, Michael: Pressearbeit. Mit den Medien in die Offentlichkeit. Limburgerhof: FBV
Medien Verlag, 1998, S. 42

% Ebd. S. 11

3 Jugendgerichtsgesetz in: Jugendrecht, 22., Uberarb. Aufl., Miinchen: Beck-Texte im dtv.,
Stand: 1. Oktober 1998, S. 424

% vgl. Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im soziaden Bereich: Ein Praxis-

berater fir Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 71

Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend: Handbuch Sozia padagogische

Familienhilfe (SPFH), 2. Uberarbeite Auflage Stand: April, Stuttgart: Kohlhammer 1998, S.

356

33
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Weitere gesetzliche Rahmenbedingungen ergeben sich aus den Landespressege-
setzen. Dort ist die Auskunftspflicht aller Behdrden geregelt. b

¥ Vgl. Konken, Michael: Pressearbeit. Mit den Medien in die Offentlichkeit. Limburgerhof: FBV
Medien Verlag 1998, S. 24 ff (Andere gesetzliche Grundlagen in der Offentlichkeitsarbeit fir

soziale Ingtitutionen befinden sich im Kapitel 4.2 Notwendigkeiten und Orientierungsmaglich-
keiten)
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3. Kunden, Dienstleistungsor ganisationen und Offentlich-

keitsarbeit

Die Reichweite der sozia padagogischen Arbeit ist enorm. Vielféltige Arbeitsfel-
der sind in der praktischen sozialen Arbeit vertreten und fir , die“ Offentlichkeit
ist nur schwer durchschaubar, was alles mit sozial padagogischer Arbeit zu tun hat.

Dies kann an dieser Stelle nicht vollstandig erlautert werden. &l

Eine algemein verstandliche Aussage, was sozial padagogische Arbeit leisten soll
und kann, gibt SCHONE: ,, (...) Sozialpadagogische Arbeit, wie sie sich im Be-
reich der Jugendhilfe realisiert, wird als ein Instrument gesehen, welches zur
Verbesserung der Lebenslage von Menschen - insbesondere in schwierigen Le-

bl

benssituationen — beitragen soll und beitragen kann.*

Dieses Beispid mit seiner Kernaussage, die eine ,,Verbesserung der Lebenslage"
in der Jugendhilfe beschreibt, kann generell auf andere Arbeitsfelder (sozial pada-
gogische Familienhilfe, Altenarbeit, Behindertenarbeit usw.) der Sozia padagogik
Ubertragen werden. Sozialpadagogische Arbeit beschéaftigt sich mit Verénderun-
gen von schwierigen Lebenslagen, in denen Menschen sich befinden, die nicht in
der Lage sind, ihre individuelle Not und deren Umwelteinwirkungen ohne profes-
sionelle Hilfe zu bewéltigen. Die notwendige professionelle Arbeit bedarf der
Mithilfe der zu unterstiitzenden Menschen, damit diese wieder selbst-stéandig all-

tagsbezogene Probleme |6sen kénnen.

3.1 Der Kundeim Mittelpunkt des Geschehens

In der sozialen Arbeit wird dann vom Kunden gesprochen, wenn es um Dienst-
leistungen geht. Diese Begriffsbestimmung wirkt fur Kritiker in diesem Arbeits-
feld unnatirlich. Kunden im allgemeinen erfahren ihre Bedurfnisbefriedigung,
indem sie ein Tauschgeschéft in klarer Absicht ihres Willens vorgenommen haben

% Auf sozial padagogische Arbeitsfelder wird an verschiedenen Stellen dieser Arbeit - im Ansatz
und lediglich als Benennung des Berufsstandes - hingewiesen.

% Schone, Reinhold: Theorie-Praxis-Transfer in der Jugendhilfe: sozial padagogische Praxisfor-
schung zwischen Analyse und Verdnderung. Munster: Votum Verlag 1995, S. 14
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und Ware gegen Geld eintauschen. Ganz so bequem, wie es hier beschrieben ist,
ist esin der sozialen Arbeit nicht. Soziale Leistungen lassen sich nicht aus einem
Hochglanzkatalog zusammenstellen. Es geht vielmehr um einen Handlungsansatz
bei Menschen in der Gesellschaft, die in eine Zwangslage geraten sind und einer
spezifischen Problemldsung bedurfen.

In dieser Arbeit wird dennoch bewuldt der Begriff des Kunden benutzt, weil dem
Begriff des Klienten ™
Arbeit heil%t es von KNIESCHEWSKI: , Wesentlicher Bestandteil des Klient-
begriffs ist, die implizit mitdefinierte Subjekt-Objekt-Beziehung, die den K. als

Beschreibungs- und Behandlungsobjekt, nicht aber als Variable eines Interakti-

ein negativer Inhalt zugrunde liegt. Im Worterbuch Soziale

onsprozesses zwischen SozArb und K. begreift(...)." EIEi ne noch etwas deutlichere
Definition findet sich im Fachlexikon fir sozide Arbeit. Hier beschreibt
HERINGER: , Dieses Klientenbild ist bis heute in weiten Passagen von einem
Defizit-Blickwinkel auf den Menschen gepréagt, d.h. die Identitatsentwirfe der
Klienten Sozialer Arbeit (...), ihre biographischen Erfahrungen und sozialen (...)
Netzwer ke werden nur allzuoft allein in Kategorien von Mangel, Unfertigkeit und

kel

Schwache wahrgenommen.”

Ich bin der Meinung, dal3 die Nutzer der Angebote in der sozialen Arbeit als
gleichberechtigte Menschen wahrgenommen werden muissen. An dieser Stelle
sollte ein Interaktionsprozef? stattfinden, bei dem sich der potentielle Kunde in
seinen Winschen, Erwartungen, Perspektiven usw. in Bezug auf das professionell
geleistete Angebot gleichgestellt beteiligen kann. Der , Defizit-Blickwinkel® be-
lastet nicht nur die zwischenmenschlichen Beziehungen in der sozialen Arbelt,
sondern wirkt sich direkt negativ auf die Qualitét der in anspruchgenommenen
Arbeit/Dienstleistung aus. In den verschiedensten Einrichtungen liegen unter-
schiedliche Qualitétskonzepte vor, da jede Kunden- und Nutzergruppe ein spezifi-
sches Qualitatskonzept erfordert. Hier ist Qualitét Teil des Leitbildes.

37" oder Betroffenen

% Knieschewski, E. In: Kreft, Dieter/Mielenz, Ingrid (Hg.): Wérterbuch Soziale Arbeit: Aufga-
ben, Praxisfelder, Begriffe und Methoden der Sozialarbeit und Sozial padagogik. 3., vollst. Gibe-
rarb. u. erw. Auflage Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1988, S. 357-358

Herringer, Norbert in: Deutscher Verein fur 6ffentliche und private Firsorge (Hg.): Fachlexi-
kon der sozialen Arbeit. 4., vollst. Uberarb. Aufl., Frankfurt am Main: Eigenverlag 1997, S. 265

39
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3.2 Grundséatzliche Qualitatsbestimmung in der sozialen Arbeit

Wasist Qualitat in der sozialen Arbeit und wodurch zeichnet sich diese aus?
Qualitdt beschrieben in einer Definition schlief3t zum einen ,, (...) die Erflllung
von festgelegten Anforderungen von Kundenerwartungen, eigenen Standards und
Zielsetzungen (...)" IEmit ein, zum anderen aber auch die gesetzlichen Rahmenbe-
dingungen, die es notwendig machen eine Dienstleistung zu beschreiben Ld Qua-
litét sollte subjektiv in der jeweiligen individuellen Problemstellung des Kunden
betrachtet werden. Durch eine zielgerichtete und spezifische Marktanalyse eroff-
net sich die Chance, Instrumentarien zu entwickeln, die helfen, die Qualitdt sozi-
aler Arbeit kontinuierlich zu stabiliseren und zu verbessern. Diese Instrumente
und Mdglichkeiten lassen sich durch Offentlichkeitsarbeit effizienter realisieren.
In der t&glichen sozialen Arbeit lassen sich Qualitétssmerkmale aufstellen, die zur
Verbesserung und zur Definition und Differenzierung von Zielen dienen konnen.
Durch kollegiale Beratung in einem Team von Fachkréften lassen sich Erforder-
nisse beispielsweise fir die Verbesserung der Qualitét wirkungsvoll einbringen. L
MERCHEL betont die Unerladichkeit dieses Entscheidungsprozesses. Dieser
wird von ihm as , fachliche Qualitat* L in Bezug auf die Fachkré&fte eingestuft. In
einer Entwicklungsstufe, in der es um die Bestimmung und Verbesserung der
Qualitat geht, sind nicht nur Fachkrafte beteiligt, sondern ebenso die potentiellen
Kunden, deren Angehorige und andere Interessierte. Durch systematisch ange-
legte Evaluierungsmal3nahmen lassen sich bestimmte Merkmale in einer sozialen
Einrichtung aufzeigen. Diese Mal3nahmen sind u.a. durch Interviewfthrung mit
den Beteiligten, Mitarbeitergesprache, Kooperationen mit anderen Tréagern, Be-
horden und Amtern etc. so herauszuarbeiten, dai3 sich bestimmte Qualitatsmerk-
male und Richtlinien fur die Institution daraus ergeben. Daraus wird deutlich, daf3
Qualitét sich auf die Leistungsfahigkeit der jeweiligen Einrichtung beschrankt.

0 pawalleck, Thomas in: Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jungend (Hg.):
Qualitétsmanagement in der Caritas-Jugendhilfe GmbH Koéln: Materialien zur Qualitéts-
sicherung in der Kinder- und Jugendhilfe. Unkel am Rhein: IDEM Broschire 1998, S. 12

“l Beispielsweise die Einteilungen nach der DIN EN |SO-Norm 9000-9004, die Qualitatsmerk-
male in der sozialen Arbeit (und in anderen Bereichen) beschreibt. DIN ist die deutsche, EN die
européische und 1SO die internationale Normung.

2 Merchel, Joachim zit. in: Bundesministerium firr Familie, Senioren, Frauen und Jugend: Hand-
buch Sozia padagogische Familienhilfe (SPFH). 2. Uberarbeite Auflage Stand: April Stuttgart:
Kohlhammer 1998, S. 49

* Ebd.
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Besonderheiten und Fahigkeiten missen aufgedeckt werden, um festlegen zu
koénnen, was fur Qualitétssmerkmale einzelne Institutionen darstellen. Erst wenn
diese Erfordernisse herausgearbeitet sind, 18/ sich erkennen, ob bestimmte An-
forderungen, Ziele, Winsche usw. erreicht werden konnen - sowohl personell als
auch finanziell. Von daher ist Qualitét auch im sozialen Bereich ein Mef3dinstru-
ment und Indikator fUr soziales und wirtschaftliches Handeln; ebenso wie in Wirt-
schaftszweigen. Zur Bestimmung der Qualitét in sozialen Einrichtungen wird mit
ahnlichen oder gleichen Verfahren gearbeitet wie in verschiedenen Wirtschaftsbe-
reichen. Moderne und &ltere Einrichtungen muissen sich mit den Begrifflichkeiten
und Mitteln der Qualitétsforschung und -bestimmung - in welcher Art auch immer
- auseinandersetzen. Auf diese Weise kénnen sie Anforderungsprofilen und Vor-

schriften - sai es von staatlicher Ld

oder gesellschaftlicher Seite - begegnen und die
eigentliche Existenz begrinden und sichern. Verbandsleitungen, Vereinsvorsit-
zende etc. werden genauso gefordert, wie Mitarbeiter und alle anderen, die eine

Verbesserung und Stabilisierung von Qualitatsprozessen anstreben.

Welitere Charakteristiken von Qualitét sind in der folgenden Auflistung zu fin-
ks

den:

Der Begriff Qualitét

e ist neutral und wird stets in Bezug auf bestimmte Anforderungen (z.B. des
Kunden) genutzt,

» kann gemessen und damit laufend verandert werden (kontinuierlicher Verbes-
serungsprozeld),

e ist nichts Absolutes, sondern bezieht sich auf die Beschaffenheit einer Leis-
tung, d.h. je nach Kunden besteht ein unterschiedliches Verstandnis von Qua-
litét,

» |&’t sich nicht durch eine einzige Grof3e beschreiben, sondern setzt sich aus

“ Vgl. § 78a Soziagesetzbuch VIl mit Wirkung vom 01.01.1999 iber , Vereinbarungen uber
Leistungsangebote, Entgelte und Qualitatsentwicklung*

% vgl. Verband katholischer Einrichtungen und Dienste firr lern- und geistigbehinderte Men-
schen eV. (Hg.), bearbeitet von Rau, Joachim: Einfiihrung eines Qualitétsmanagementsystems
(QMS) orientiert an SYLQUE: Handlungsanleitung fir Wohneinrichtungen der Caritas Behin-
dertenhilfe. Freiburg im Breisgau: Institut fir Technologie und Arbeit 1998, S. 127
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* der Summe unterschiedlicher Merkmale und Eigenschaften zusammen und
e sollte dann dynamisch sein, wenn die Anforderungen und Erwartungen dyna-

misch sind.

3.3 Organisationen und Offentlichkeitsar beit

Bel der Bildung von Verbanden, Institutionen u.a. Organisationsformen kommt es
zu einem Zusammenschlul? von Menschen, die eine ganz bestimmte Zielrichtung
bei der Austibung ihrer Zwecke verfolgen. In den Organisationsformen sind be-
stimmte Leitziele (Strukturen, Prozesse, Regeln etc.) so in Einklang zu bringen,
dai3 die anforderte Qualitét und Wirtschaftlichkeit gewahrleistet wird. An dieser
Stelle ist darauf hinzuweisen, dal3 es in punkto Wirtschaftlichkeit zwei wesentli-
che Unterscheidungsmerkmale in der Unternehmensform gibt:

1. Nonprofit-Organisationen
2. Profit-Organisationen

Die Erstgenannten sind in der Regel dadurch gekennzeichnet, dai3 sie keine Ge-
winne erwirtschaften, d.h. nicht erwerbswirtschaftlich arbeiten. Im Gegensatz
dazu stehen die Profit-Organisationen: Sie kennzeichnen die Eigentimer dieser
Unternehmungen als potentielle Hauptnutznief3er in dieser erwerbswirtschaftli-
chen Einteilung. SCHWARZ unterteilt Nonprofit-Organisationen (NPO) noch

etwas spezifischer in drel Bereiche:

« Staatliche Austibungsorgane in 6ffentlichen Bereichen
e Wirtschaftsverbande mit Dienstlei stungscharakter

» Privater Nonprofit-Bereich

Staatliche NPO

Diese gemeinwirtschaftliche NPO erfillen die Zwecke einer demokratisch fest-
gelegten offentlichen Aufgabenausrichtung auf Bundes-, Landes- und Kommu-
nalebene. Ein weiteres Merkmal ist die konkrete Lestungserbringung fir den

Blrger.
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Diese NPO-Arten werden eingeteilt in offentliche Verwaltungen und offentliche
Betriebe (z.B. Verkehrsbetriebe, Energiebetriebe, Krankenhauser, Heime, An-
stalten, Schulen, Universitdten, Museen, Theater, Bibliotheken etc.)

Halbstaatliche NPO
Hier erflllen offentlich-rechtliche Selbstverwaltungskdrperschaften lbertragene
Aufgaben, die auf gesetzlicher Grundlage beruhen (teilweise mit Pflichtmitglied-

schaft, teilweise mit freiwillige Aufgaben).

Eingeteilt nach NPO-Typen ergeben sich Bereiche wie:
Verschiedene Kammern (Industrie- und Handelskammer, Arztekammer, Hand-

werkskammer, etc.), der Selbstandigenbereich und die Sozialversicherungen.

Private NPO

Wirtschaftliche NPO haben sich die Aufgabe gestellt, die Férderung und Vertre-
tung der wirtschaftlichen Interessen ihrer Mitglieder zu erfillen.

Nach den NPO-Arten ergibt sich eine Einteilung in: Wirtschaftsverbande, Arbeit-

nehmerorgani sationen, Berufsverbéande, K onsumentenorganisationen etc.

Soziokulturelle NPO sind durch gemeinschaftliche Aktivitéten im Rahmen kultu-
reller, gesellschaftlicher Interessen und Bedlrfnisse ihrer Mitglieder gekenn-
zeichnet. In dieser Einteilung finden sich u.a.: Sportvereine, Freizeitvereine, Kir-
chen, Privatclubs und Sekten(!).

Politische NPO haben gemeinsame Ziele, die der Bearbeitung und Durchsetzung
politischer (ideeller) Interessen und Wertvorstellungen liegen.

Die Einteilung der NPO-Arten setzt sich wie folgt zusammen: Politische Parteien,
Natur-, Heimat- und Umweltschutzorganisationen, politisch orientierte Vereine

und organisierte Burgerinitiativen.

Soziale NPO erbringen karitative oder entgeltliche Unterstiitzungsleistung an be-
durftige Bevolkerungskreisen (Wohltétigkeit, Gemeinnitzigkeit, Wohlfahrt) im
Sozial- und Gesundheitsbereich.
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Eintellung nach NPO-Arten: Hilfeorganisationen, Wohlfahrtsverbande, Vereine,
Dienstleistungsbetriebe (fir Kranke, Betagte, Behinderte, Geschéadigte, Sichtige,
Arme und Benachteiligte), Entwicklungshilfeorganisationen und Selbsthilfegrup-

pen mit sozialen Absichten.

Der Autor SCHWARZ macht jedoch darauf aufmerksam, dal3 es in der Realitét
Abweichungen, Uberlappungen und Typentransformationen in den Nonprofit-
Organisationen gibt (vgl. Schwarz S. 12 ff).

Eines kennzeichnet die Wohlfahrtsverbande: sie zdhlen in Deutschland zu dem

zZweitgrofdten privaten Arbeitgeber! kel

» 0ziale Dienstleistungen werden heute von Organisationen mit unterschiedli-
chen Strukturen, unterschiedlicher Gréf3enordnung und unterschiedlicher inhalt-

L]

licher Ausrichtung erbracht.”

In gewissem Mal3e haben sich soziale Institutionen den Prinzipien der Wirtschaft
unterzuordnen. Die Basis mul3 genauso 6konomisch orientiert sein, wie es bei
kommerziellen Unternehmen der Fall ist. Hilfe durch Spenden und/oder andere
Aufwendungen missen im wirtschaftlichen Apparat verwaltet werden, damit eine
Leistungssicherung und das Bestehen der Institution garantiert werden kann. Na-
turlich muf3 eine soziale Institution wirtschaftsfahig sein, um sich beispielsweise
vor der Konkurrenz durchsetzen zu kénnen und grundsétzlich weitere Hilfen bei

den Leistungsempfangern realisieren zu kénnen.

Dariiber hinaus sind ,, Organisationen (...) zielorientierte soziale Systeme mit e-
nem angebbaren Mitgliederkreis und strukturierter interner Kommunikation,
zugleich abgegrenzt von einer Umwelt, mit der aber extern kommuniziert wird.” L
Sozialpadagogik und Offentlichkeitsarbeit sind deshalb auf Kommunikation an-

gelegt und angewiesen. In den Soziaisierungs-, und Préventionsabléufen von

% Vgl. Hauser, Albert/Neubarth, Rolf/Obermair Wolfgang: Sozial-Management: Praxishandbuch
soziale Dienstleistungen. 2., erw. und Uberarb. Aufl. Neuwied; Kriftel: Luchterhand, 2000 S. V
Hauser, Albert/Neubarth, Rolf/Obermair Wolfgang: Sozial-Management: Praxishandbuch so-
ziale Dienstleistungen. 2., erw. und Uberarb. Aufl. Luchterhand, Neuwied, Kriftel 2000, S. V
8 Bartsch, Elmar: Grundwissen Kommunikation. Stuttgart: Ernst Klett Verlag 1999, S. 159

47
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Kunden der sozialen Arbeit ergeben sich zwangslaufig bestimmte Muster, die
diese , (...) zur individuellen und gesellschaftlichen Selbsthilfe (...)* befahigen
sollen, so PFANNENDORFER. !

9 Pfannenddrfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fir
soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgesellschaft 1995, S. 10
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4. Sinn und Notwendigkeit von Offentlichkeitsar beit

, Sozialarbeit ist eine erkl&rungsbediirftige Dienstleistung.* =

Unter dieser Pramisse sollte der gesamte Bereich der sozialen Arbeit gesehen
werden, um Anforderungen, Problemstellungen, Legitimationsanspriichen gesetz-
licher und politischer Art und einer allgemeinen Informationspflicht nachzukom-
men. ,, Wir miissen auf jeden Fall unsere Aktivitaten immer wieder in der Offent-
lichkeit sichtbar machen (...), Verbiindete suchen ja und quasi auch das Image des

k]

Verbandes (...) profilieren und stéarken.”

In vielen Bereichen wird um die Existenz von Einrichtungen gekampft. Auf der
staatlichen Seite finden Kontrollen hinsichtlich der Gemeinnitzigkeit von Institu-
tionen, Verbanden etc. statt, um eine Einhaltung gesetzlich vorgeschriebener
Auflagen zu kontrollieren, auf der anderen Seite entstehen ,, (...) verschérfte Ver-
handlungen mit ‘Preiskommissionen’ (Pflegesatzkommissionen, Kranken-
kassen)” . gSelbst Banken werden immer kritischer, wenn es darum geht Darle-
hen zu verteilen, und reagieren aufgeschreckt, wenn im sozialen Bereich offentli-

Ll

che Klagen von Leistungsempfangern, Insolvenzverfahren etc. vorliegen.

4.1 Adressatenbezogene Offentlichkeitsar beit

Bei der adressatenbezogenen Offentlichkeitsarbeit geht es um Préasentation, Be-
schreibung, Kommentierung etc. der sozial padagogischen Arbeit nach auf3en hin.
Nach innen gerichtete Offentlichkeitsarbeit sollte ebenso wenig auer acht gelas-
sen werden, denn ein,, (...) Ziel unserer Offentlichkeitsarbeit und zugleich Bediirf-
nis unserer Zielgruppe ist es (...) auch, Vorurteile gegentiber sozial Benachtellig-

E.]

ten und der Arbeit ihrer Helfer abzubauen.”

0 Pfannendorfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir

soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgesellschaft 1995, S. 9
Deventer, Georg (zustandig fur Verbandsarbeit/Offentlichkeitsarbeit bei der Arbeiterwohlfahrt
(AWO Unterbezirk Dortmund)): Interview am 13.02.01, Klosterstral3e 8
Diedering, Wolfgang: Analytische Budgetierung in sozialen Organisationen: Ziele, Wege und
o Controlling. Freiburg im Breisgau: Lambertus Verlag 1994, S. 20

Ebd.
Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater fir
Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim Basel: Beltz Verlag 1981, S. 80
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Dies ist moglich, wenn potentiellen Kunden wahrhaftig, gleichberechtigt und pro-
fessionell begegnet wird. Nattrlich spielen noch andere Faktoren im Umgang mit
den Kunden eine wichtige Rolle: Eine empathische Einstellung ist ebenso wichtig
wie die Wahrung von Distanz, um nur zwel Gesichtspunkte zu nennen. Hand-
lungswei sen missen durch den unmittelbaren Kontakt nach innen sowie nach aus-
sen vertieft und dauerhaft gestaltet sein, damit sich Information und Nachhaltig-
keit von Offentlichkeitsarbeit auspragen kann. DEVENTER macht deutlich, da
sich Ziele der Offentlichkeitsarbeit manifestieren, wenn sie (...) informativ, wahr-
heitsgetreu (...)* die ,(...) verbandlichen Aktivitaten und Aufgaben in die Offent-
lichkeit (...) bringen”, um so eine ,, (...) Rickmeldung zu bekommen, Gber Themen
2u sensibilisieren, aufgrund der Zielsatze und Leitsatze.” L“—Ebm dieser Entwick-
lung eine Kontinuitét geben zu kénnen, ist es wichtig, die einzelnen Offentlich-
keiten nach speziellen Personengruppen und nach der Art ihrer Erreichbarkeit
durch Medien und Kommunikationsziele einzuteilen. In der sozialen Arbeit kon-
nen nach FRANCK EIvier Unterteilungen der Offentlichkeit vorgenommen wer-
den. Diese Einteilung hilft, die (...) Offentlichkeitsarbeit tiberschaubarer zu ma-

chen, Schwer punkte zu setzen, Mittel und Medien gezielt einzusetzen.” L]

Man unterscheidet vier Offentlichkeiten:
+ Interne Offentlichkeit

»  Fach-(politische) Offentlichkeit

« ,Kern“-Offentlichkeit

*  Medientffentlichkeit

Dieinterne Offentlichkeit

Als wichtigste Absicht in der Arbeit der internen Offentlichkeit sollte das Ziel
stehen, Arbeitsprozesse innerhalb des Vereins, der Institution etc. transparent zu
gestalten. Die Mitarbeiter missen Uber die Ziele und Absichten ihrer Institution

unterrichtet werden und in die Ausgestaltung von Arbeitsvorhaben miteinbezogen

*® Deventer, Georg (zustandig fir Verbandsarbeit/Offentlichkeitsarbeit bei der Arbeiterwohlfahrt
(AWO Unterbezirk Dortmund)): Interview am 13.02.01, Klosterstral3e 8

% vgl. Franck, Norbert: Presse- und Offentlichkeitsarbeit: Ein Ratgeber fiir Vereine, Verbande
und Initiativen. Kéln: Bund Verlag 1996, S. 24 ff

*" Ebd.
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werden. Nur in diesem Dialog lassen sich Leitbilder, das Image und die Absichten

einer Einrichtung schlissig und einvernehmlich nach auf3en transportieren.

Angehorige der internen Offentlichkeit:
Mitglieder, Mitarbeiter, Vorstand, Beirat, Zivildienstleistende, Honorarkréfte,
unbezahlte Mitarbeiter, regel méldige Spender u.a.

Kommunikationsziele;

Motivation, Bindung, Aktivierung.

Mittel und Medien:
Einladungen, Protokolle, Mitgliederzeitung, Rundbriefe, Rechenschafts-, (Jahres-)
Berichte, Arbeitsbesprechungen, Mitgliederversammlungen, Teamsitzungen, Re-

Eal

ferate, algemeine Gespréche, Elternversammlungen usw.

Die Fach-(politische) Offentlichkeit

In enger Verbindung zur Einrichtung steht die Fach-(politische) Offentlichkeit.
Hier werden insbesondere Experten und Multiplikatoren angesprochen. Diese
werden dann durch gezielte Aktionen umworben; wie z.B. flr ein neues interes-
santes Konzept fur eine Einrichtung 0.4 Ebenso wird in diesem Tellbereich auch
auf politischer Ebene gearbeitet, um Politiker in bestimmte Prozesse zu integrie-
ren, sei es durch ein Streitgesprach, sel es durch eine Diskussion 0.&. An dieser
Stelle kann aber auch eine Kooperation mit anderen Bildungstrégern (Weiterbil-
dungsstellen, Volkshochschulen, Universitaten usw.) bestehen. Durch Referate,
Vortrage und (6ffentliche) Diskussionen an den genannten Stellen lassen sich
Neuerungen, MiRstande usw. in die Fach-(politische ) Offentlichkeit, aber auch in

andere Teilbereiche der sozialen Arbeit transportieren.

Die Fach(-politische) Offentlichkeit setzt sich zusammen aus:
Abgeordneten, Parteien, Parlamenten, Verwaltungen, Ausschiissen, Medien,

Fachwissenschaftlern, Instituten, (Hochschul-)Lehrern, (Fach-)Verbanden

% Ausfihrlicher wird im Kapitel 7. (Vermittlungsvariablen zur Unterstiitzung der Ziele in der
Offentlichkeitsarbeit) auf Medien eingegangen.
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Kommunikationsziele:

Image, Profil, Unterstiitzung

Mittel und Medien:
Veranstaltungen, Fachbeitrage, Anhdrungen, Stellungnahmen, Berichte, Antrége,
Briefe, Fachgesprache, Verhandlungen etc.

Die , Kern“-Offentlichkeit

Unter dem Begriff der , Kern“-Offentlichkeit fallen Kunden sozialer Arbeit und
deren Angehdrige, Mitglieder, Spender und andere Unterstiitzer. Wie der Begriff
schon sagt, liegt hier die Basis und der Mittelpunkt fiir die Offentlichkeitsarbeit.
Ausgangspunkt ist eine Profilerstellung und Leitbildentwicklung der Institution.
Diese dient dazu, die anvisierten Ziele zunachst einmal nach innen zu formulieren
und zu verfolgen, und sie gegebenenfalls zu evaluieren, sowie in aul3erbetriebliche
Prozesse umzusetzen. Hier sind wohl Uberlegte Kommunikationsinstrumente von
entscheidender Bedeutung, mit ihnen steht oder fallt ,das Bild“ der Einrichtung
sowie die Versténdigung nach auf3en und nach innen. Gleichermal3en wird die
gezielte Ansprache dieser Offentlichkeit genutzt, um mogliche Spender u.a. Un-

terstitzer zu gewinnen.

Zur ,Kern“-Offentlichkeit gehdren:
Kunden, Angehdrige, Engagierte und Interessierte, Initiativen und Vereine mit

ahnlichen Zielen, sympathisierende Politiker u.a..

Kommunikationsziele:

Image, Profil, Vertrauen, Bindung, Aktivierung

Mittel und Medien:
Veranstaltungen, Faltblétter, Plakate, Anzeigen, Ausstellungen, Informationsstan-
de, Zeitungen, (Rund-)Briefe, Arbeitsgruppen, Aktionen, Telefon und Anrufbe-

antworter etc.
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Die M ediendffentlichkeit

Als zusétzliches Verbindungsglied in der Kette der beschriebenen Teil6ffentlich-
keiten versteht sich die Mediendffentlichkeit. So gut interne Offentlichkeitsarbeit,
Fach-(politische)- und , Kern*-Offentlichkeiten auch sein mogen, in der Vermitt-
lung an den Rezipienten sind sie auf die Hilfe der Medien angewiesen, um Bot-
schaften und Inhalte der sozialen Arbeit praktikabel zu Uber- und zu vermitteln.
Deshalb habe ich sie auch im Kapitel ,, Vermittlungsvariablen zur Unterstiitzung
der Ziele in der Offentlichkeitsarbeit* genannt. Ein entscheidender Bereich, wenn
nicht sogar der mal3gebliche der Medienarbeit ist die Pressearbeit.

Zur Mediendffentlichkeit gehtren: Journalistinnen, Leser, Horerinnen, Zuschauer

u.a

Kommunikationsziele:
Offentliche Wahrnehmung

Mittel und Medien:
Pressemitteilungen, Pressekonferenzen, Artikel, Leserbriefe, Veranstaltungen,

Aktionen usw.
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4.2 Notwendigkeiten und Orientierungsmaoglichkeiten

, Die Offentlichkeitsarbeit muR die Hoffnungen und Angste, Ideen und Ideologien,
Absichten und Aktionen der verschiedensten Subjekte und Objekte registrieren
und interpretieren — den eigenen Auftraggebern und den mit ihnen in Zusammen-
hang stehenden verschiedenen Offentlichkeiten wie Mitarbeitern, Aktionaren,
Frauen (...), Jugendlichen etc. - in dem Bemihen, die sich aus der Eigengesetz-
lichkeit der Massen- und Industriegesellschaft ergebenden Aufgaben beratend und
Kol

argumentierend mit |6sen zu helfen.”

An dieser Stelle wird noch einmal deutlich, wie wichtig eine demokratische
Staatsform bei der Bildung von Meinungen und Positionen in der taglichen Aus-
einandersetzung ist, wenn es beispielsweise um soziale Unmenschlichkeit und
Mif3sténde geht. Ein Umdenken sollte stattfinden, weil es darum geht, den , Ei-
gengesetzlichkeiten* beratend und l6send zur Seite zu stehen. In Ansédtzen sind
solche Ausgangspunkte in der Gesetzgebung vorhanden, wobei darauf Wert ge-
legt wird, dal3 sich der Birger bzw. der potentielle Leistungsempfanger an dieser
Ausgestaltung und Durchfthrung beteiligt, mit den ihm zur Verfligung stehenden
Rechten auf der einen und den sich daraus ergebenden Pflichten auf der anderen
Seite. Im Bundessozial hilfegesetz (BSHG) heilt es dazu:

» 8 13 Aufklarung. Die Leistungstrager, ihre Verbéande und die sonstigen in die-
sem Gesetzbuch genannten 6ffentlich-rechtlichen Vereinigungen sind verpflichtet,
im Rahmen ihrer Zustandigkeit die Bevolkerung Uber die Rechte und Pflichten

nach diesem Gesetzbuch aufzukléaren.” Fel

und

% Cornelsen, Claudia: Das 1x1 der PR: Offentlichkeitsarbeit leicht gemacht. Freiburg im Breis-
gau: Rudolf Haufe Verlag 2000, S. 21

% Bundessozialhilfegesetz (BSHG): 7., Uberarb. Aufl., Miinchen: C.H. Beck Texte/Deutscher
Taschenbuch Verlag 30. September 1996, S. 102
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» 3 14. Beratung: Jeder hat Anspruch auf Beratung tber seine Rechte und Pflich-
ten nach diesem Gesetzbuch. Zustandig fur die Beratung sind die Leistungstréager,

denen gegeniiber die Rechte geltend zu machen oder Pflichten zu erfullen sind.” Ea]

4.3 Zentrale Aufgabenstellungen von Offentlichkeitsar beit

Offentlichkeitsarbeit wird in vielen Organisationen - sei es im Profit- oder
Nonprofit-Bereich - nebensachlich behandelt. Hier wird der Bereich der regelma
Rigen, systematischen Planung fur Offentlichkeitsarbeit auRer acht gelassen. Die
zu vermittelnden Ziele und Orientierungspunkte in dieser Arbeit sind: ]

* Interesse auf die Institution zu lenken und bekannt zu werden

» Informationen Uber Ziele und Absichten der Institution zu verbreiten
» Profilierung gegeniiber anderen Institutionen

* Akzeptanz hervorzurufen

* Vorurteile abzubauen

* Vertrauen zu erwecken

* Verhaten zu éndern

e Glaubwirdigkeit zu fordern

* Anerkennung zu erhalten

e Nachweisen von Kompetenz

« Ein Image aufzubauen und zu pflegen

* Umfinanzielle, ideelle und personelle Unterstiitzung zu werben

*  Organisationsgefuhl und damit besseres Arbeitsklima zu schaffen
» Mitgliederwerbung (ehrenamtliche etc.)

Durch die Information Uber das Ziel und das Leitbild einer Einrichtung wird gene-
rell ein Interesse geschaffen, das zum Aufbau und der Pflege eines Image dienen
soll. Durch gezielten Medieneinsatz &3t sich dieses Interesse auf die Einrichtung
lenken, aber auch bei Elternabenden, Teamgesprachen und Mitgliederversamm-

61
Ebd.

%2 Peschel, Wolfgang in: Deutscher Bundesjugendring (Hg.): Reden ist Silber-Schweigen ist
Schrott. 2. Aufl., Munster: Votum Verlag 1997, S. 37
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lungen und anderen Anlassen ist dies ebenso sinnvoll, wie wichtig. Eine gezielte
Steuerung kann der Garant fur eine ideelle, personelle und finanzielle Unterstiit-
zung werden und bei den Mitgliedern und Mitarbeitern eine Organi sationszugeho-
rigkeit und Identifikation mit der Einrichtung bewirken. , Wie es Ziel der Public
Relations ist, geistige Einstellungen bestimmter Zielgruppen zu Produkten, Unter-
nehmen oder politischen wie religiésen Ideen zu verandern, zu festigen oder zu
verstarken, so bindet sie durch geschaffene Kontakte Personenkreise Uber neu
entstandene positive Meinungen an eben diese Produkte, Unternehmen oder

Eal

Die Unterscheidungsmoglichkeiten von anderen Einrichtungen (mit dhnlichen

Ideen.”

Aufgabenstellungen) lassen sich hier ebenso deutlich herausstellen.

Eine Einrichtung kann es sich heutzutage nicht mehr leisten, keine Offentlich-
keitsarbeit zu betreiben. An dieser Dienstleistung hangen nicht nur finanzielle
Interessen, sondern auch der Tréger, die Einrichtung etc. haben eine grof3e Ver-
antwortung gegenuber den Kunden sowie den Mitarbeitern. Einerseits mul3 eine
konstante qualitativ hochwertige Dienstleistung fir den Kunden garantiert werden
und auf der anderen Seite steht die Absicherung, fur die Dienstleistungserbringer,
auch in Zukunft einen gesicherten Arbeitsplatz in dieser Einrichtung zu haben.
Daher besteht die dringende Notwendigkeit ein Bewul3tsein zu schaffen, nach dem
vielzitierten Pladoyer, dal? Offentlichkeitsarbeit zu Hause beginnt. Ebenso sollte
den Dienstleistungsempféngern in Konfliktsituationen, durch Information und
Hilfestellung bewufd gemacht werden, welche Voraussetzungen und Anspriiche
fur eine bestimmte Dienstleistung vorliegen (z.B. Sozialhilfeanspruch) und wie
diese Situation verbessert werden kann. Hier muR Offentlichkeitsarbeit eine Ver-
bindung herstellen zu den potentiellen Leistungsempfangern auf der einen und
den Mitarbeitern, Spendern, usw. auf der anderen Seite. Gesetzlich verankerte und
rechtlich garantierte Anspriche auf Sozialhilfe, Arbeitslosengeld, Ausbildungs-
beihilfe (BAB), Bundesausbildungsforderungsgesetz (BAf6G) usw. mussen fur
die Leistungsempféanger transparenter gemacht werden, als es bisher der Fall ist.

Die Strukturen in unserem demokratischen Rechts- und Soziastaat sind so ange-

8 Joliet, Hans in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang: Lexikon der Public Relations. Lech: Buch-
verlag Landsberg 1989, S. 138
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legt, dal3 prinzipiell jeder Bedirftige einen Anspruch auf Unterstiitzung hat, wenn
der Lebensunterhalt nicht aus eigenen Mitteln oder Drittmitteln aufgebracht wer-
den kann. Hinzu kommt noch die grof3e Zahl der Beratungs- und Serviceangebote
sozialer Arbeit, z.B. Suchtberatung, Ehe- und Familienberatung, Kinder- und Ju-
gendberatung, um nur einige wenige zu nennen. Uber diese birgt das 6ffentliche
Bild ein grol3es Konfliktpotential in sich, was falsche, klischeehafte Information
und Aufklérung angeht. Informationen Uber diesen Themenkomplex kdnnen Klar-
heit schaffen und dariiber hinaus Uber die Verwendung von offentlichen Geldern
Rechenschaft ablegen. Hier sind u.a Verbande, Institutionen, Blrgerinitiativen
aufgefordert, mit den staatlichen Behorden und Amtern zusammen zu arbeiten
und Kooperationsnetze (wie z.B. Jugendhilfeeinrichtungen und Jugendamt) zu
schaffen. Teillweise gibt es diese schon, aber in unzureichender Art und Weise, so
dal? an dieser Stelle eine Verbesserung angestrebt werden muf3, um nach innen

und auf3en glaubwirdig zu sein.

4.3.1 Neue gesdllschaftliche Herausforderung durch freiwilliges Engagement

Soziales Engagement ist aus sich heraus offentliches Handeln mit dem Appell an
die Allgemeinheit, den Modellen vorbildlicher sozialer Handlungsweisen zu fol-
gen: nur so konnen ethische Leitlinien praktisch greifbar werden, indem sie mora-
lische Handlungsweisen aufzeigen. Hierbel ist an Traditionen der sozialen Arbeit
zu erinnern, die von der Gemeindearbeit der Kirchen bis zu den Wohlfahrtsver-
banden und den solidarischen Hilfeinitiativen der Arbeiterbewegung reichen. Da-
bei sind ihre besonderen Formen der 6ffentlichen Bekundung und Besprechung
sozialen Handlungen ,,(...) zugleich Formen einer Offentlichkeitsarbeit, die meist
unbeachtet bleiben. Aber sie zeugen von starken Traditionen der sozialen Arbeit -
immer in Verbindung mit Demonstrationseffekten  gegeniber  der
Offentlichkeit.* &

Das Jahr 2001 wurde von den Vereinten Nationen zum ,, Internationalen Jahr der
Freiwilligen® (1JF) deklariert. Gleichzeitig hat sich eine Enquete-Kommission im

& Schiirmann, Ewald: Offentlich sozial handeln. In: Arnold, Ulli/Berger, Reimund/Gehrmann,
Gerd (Hg.): Socia Management. Magazin fir Organisation und Innovation. 5. Jg., Baden-
Baden: Nomos VerlagsgeselIschaft 1995 H. 2, S. 14
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Deutschen Bundestag formiert, um die Auswirkungen der Freiwilligenarbeit zu

ksl

untersuchen.

Das traditionelle Ehrenamt hat schon seit Jahrzehnten bestand, die Begrifflich-
keiten; die es umschreibt; sind alerdings nicht eindeutig bestimmt und kommen
in verschiedenen Variationsformen vor: Ehrenamt, Selbsthilfe, Freiwilligenarbeit,
blrgerschaftliches Engagement usw. Im Grunde beschreiben aber alle erwdhnten
Begriffe die gleiche Sache: Personen tbernehmen auferhalb ihrer beruflichen
Téatigkeit und des familidaren Kreises Verantwortung fur andere Menschen. Das
IJF ist mit folgender Zielsetzung gestartet worden: zum einen will es mehr Men-
schen fur die Freiwilligenarbeit begeistern und zum anderen soll diese Arbeit
durch offentliche Resonanz aufgewertet werden und abschlief3end ihre Rahmen-
bedingungen verbessern. kd Die Aufgabe die Offentlichkeitsarbeit in dieser Hin-
sicht zugewiesen bekommt, ist einmal dadurch gegeben, dal3 zunéchst die ,, Dar-
stellung sozialer Realitat (...)" Iﬁ—7'|fUr die Offentlichkeit aufgezeigt wird. Den inak-
tiven Blrger kann so eine Mal3nahme uberzeugen und ,, (...) zu sozialem Engage-

sl

ment anregen” .

Neben den freiwillig aktiven Personen gibt es ein grof3es Potential von Menschen,
die daran interessiert sind, sich ehrenamtlich zu betétigen. Allerdings,, (...) geben
sie an, dald sie Uiber die Moglichkeiten, die es daftrr gibt, zu wenig informiert sind
und zum Mittun nicht aufgefordert wurden.” [ Dies zeigt, dal’ zwischen poten-
tiellen Freiwilligen und den Verantwortlichen offenbar ein Informationsdefizit
vorherrscht. Daher ist es an dieser Stelle sinnvoll, geeignete Sprachformen zu
wahlen, aber auch bestimmte Anspracheinhalte zum Ausdruck zu bringen. Uber
die Zielsetzung des Ehrenamtes scheint es in der Politik und Offentlichkeit - was

% vgl. Bundesministerium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (Hg.): Ergebnisse der Re-

présentativerhebung 1999 zu Ehrenamt, Freiwilligenarbeit und birgerschaftlichem Engage-
ment. Bd.1l Freiwilliges Engagement in Deutschland: Gesamtbericht Bernhardt von
Rosenbladt. Stuttgart; Berlin; Kéln: Kohlhammer 2000, S. 16

% vgl. ebd.

6" Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater fir
Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 25

68
Ebd.

% Bock, Teresa: Chancen und Gefahren fiir die zukiinftige Beziehung von Ehrenamt und Staat in
Deutschland in: Deutscher Caritasverband (Hg.) in: Zeitschrift fur Caritasarbeit und Caritas-
wissenschaft, 1. Jg., H. 1, Freiburg: Lambertus Verlag 1999, S. 258
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den gesellschaftlichen Zusammenhang von Freiwilligem Engagement betrifft -
offensichtlich eine Ubereinstimmung zu geben.IE Dennoch sind hier nicht ausrei-
chende Formen berticksichtigt worden, wenn man die o. g. AuRerung als Anla
eines Defizits in der Kommunikation betrachtet. Offentlichkeitsarbeit muR zu-
néchst einmal interne Voraussetzungen schaffen, die in einer Analyse der Situati-
on und in der Bedarfsermittlung von freiwilliger Arbeit begriindet werden. Dar-
aufhin kénnen sich Téatigkeits- und Einsatzfelder entwickeln, die eine Ausarbei-
tung von Richtlinien in diesen Feldern ermdglichen. Soziales Engagement sollte,
wenn es erfolgreich sein will, Schnittstellen mit den hauptamtlich Beschéftigten
schaffen und gleichzeitig mogliche Ansprechpartner, die im Dialog vermitteln und
motivieren kénnen, zur Verfliigung stellen. Hierdurch wird auch ein unterschiedli-
cher Erfahrungsaustausch zwischen den Hauptamtlichen und den Freiwilligen
deutlich gemacht, der erkennen lassen kann, wie unterschiedlich die Sichtweisen
und Arbeitsabléufe gestaltet werden kénnen. Daraus ergibt sich die Mdglichkeit
einer besseren Planbarkeit und Abstimmung, um Arbeitsprozesse besser durchfiih-
ren zu konnen. Sind diese Strukturprobleme und deren Aufgabenprofile gel6st,
gelingt es mit dem Element des freiwilligen Engagements besser auf veranderte
gesellschaftliche, politische und wirtschaftliche Bedingungen in der sozialen Ar-
beit einzugehen. Dies ales setzt professionelle Standards und Zuweisungen von
Kompetenzen voraus, die definiert werden missen und die die Beteiligung der
Freiwillig Engagierten mit einschliefen.

4.4 Evaluierungsmaldnahmen

Evaluierungen tUber den Erfolg oder Mil3erfolg einer Mal3nahme - sei es im Be-
reich des freiwilligen Engagement oder in anderen Teilbereichen der sozialen Ar-
beit - der Offentlichkeitsarbeit lassen sich mit Techniken der empirischen Sozial-
forschung messen (durch Interviews, Statistiken etc.). Hierbei werden Bedurfnisse
von der Bevolkerung oder bestimmten Teilen der Bevdlkerung erfaldt und in be-

sondere Handlungsmuster und -strategien umgesetzt. Anhaltspunkte ergeben sich

" vgl. Bundesministerium fir Familie, Senioren, Frauen und Jugend (Hg.): Ergebnisse der Re-
présentativerhebung 1999 zu Ehrenamt, Freiwilligenarbeit und burgerschaftlichem Engage-
ment. Bd.1 Freiwilliges Engagement in Deutschland: Gesamtbericht Bernhardt von
Rosenbladt. Stuttgart; Berlin; Koln: Kohlhammer 2000, S. 16
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auch im personlichen Kontakt zwischen Birgern (oder den méglichen Kunden
und deren Angehorigen) und der Behorde, Institution 0.8 Riickschliisse tber Of-
fentlichkeitsarbeit lassen sich weiterhin ziehen, indem man Fragestellungen an-
strebt, wie z.B. der Soziadarbeiter/-padagoge und die betreffende Institution vom
Kunden und von der Offentlichkeit gesehen wird. Die Malnahme der Evaluie-
rung, um eine solche Fragestellung anzustellen und auszuwerten ist jedoch von
einem grof3en personellen, wie finanziellen Aufwand gekennzeichnet. Ein anderer
Losungsansatz ist es, die Dienste und Leistungen, die von Wohlfahrtsverbanden
u.a. angeboten werden (z.B. Ehe- und Familienberatung, Betreuungsdienst, Dro-
gentherapie, Altenarbeit und eine Vielzahl mehr) in gewisser Weise als Bedarf der
Menschen zu sehen, die diese Leistungen oder Dienste in Anspruch nehmen wol-
len. Hiermit kann allerdings nicht die Qualitét der Arbeit gemessen werden, son-
dern nur der generelle Bedarf der Dienstleistung. Ein erheblicher Teil der Bevol-
kerung, die sogenannten potentiellen Kunden und Nutzer bestimmter Dienste und
Leistungen, nimmt die zur Verfigung stehenden Angebote erst gar nicht wahr;
aus Unkenntnis oder Angst vor Stigmatisierung oder anderen Grinden. Dem An-
spruch der Aufklarung mui Offentlichkeitsarbeit gerecht werden und sich mit
diesem Punkt auseinandersetzen. Desweiteren muld eindeutig formuliert werden,
was diese Angebote beinhalten und wie diese umgesetzt werden, denn die aleini-
ge Darstellung der Arbeit muf3 nicht zwangslaufig das Bedirfnis des Kunden wi-
derspiegeln! Hier gibt es eine subjektive und objektive Einteilung von Bedarf der
einzelnen Interessegruppen.EAn dieser Stelle wird das Paradoxon des Offentlich-
keitsarbeiters sichtbar, denn auf der einen Seite wird in der Literatur und in der
Praxis von Offentlichkeitsarbeit als , Chefsache” gesprochen: , Offentlichkeitsar-
beit ist sicherlich auch immer Chefsache — sie mul3 relativ hoch angesiedelt wer-
den — auch in der sozialen Arbeit (...) Presse und Offentlichkeitsarbeit ist (...) die
Schnittstelle. IE‘Auf der anderen Seite soll sich der Offentlichkeitsarbeiter aus-
schliefdlich auf das Arbeitsfeld der Public Relations konzentrieren, so dal3 (oft) die
Praxis der sozialen Arbeit, fur die er wirbt bzw. Uber die er berichtet, aus Zeit-
grinden unzureichend behandelt wird. An dieser Stelle méchte ich noch einmal

™ vgl. Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater
fur Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 77

2 Deventer, Georg (zustandig fiir Verbandsarbeit/Offentlichkeitsarbeit bei der Arbeiterwohlfahrt
(AWO Unterbezirk Dortmund)): Interview am 13.02.01, Klosterstral3e 8
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auf die Kommunikationsverlaufe aufmerksam machen, denn der Offentlichkeits-
arbeiter ist massiv von seinen Mitarbeitern abhangig. Dies betrifft die Arbeitsab-
laufe in den Institutionen, Winsche, Kritik und Umgang mit den Kunden und ih-
ren Angehoren, Kritik seitens der Mitarbeiter, Verbesserungsvorschlage etc. Uber
diese Vorgange mul3 er sich bei den Mitarbeitern u.a. informieren, denn esist fir
den Offentlichkeitsarbeiter zeitlich nicht mdglich, einen tiefen Einblick in samtli-

che Arbeitsprozesse (evtl. von mehreren Institutionen) zu bekommen.
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5. Public Relations als Grundstein des Social Marketing

» 0cial Marketing bezeichnet die Planung, Durchfihrung und Kontrolle von
Programmen zur Beeinflussung der Akzeptanz von sozialen Vorstellungen, und
zwar unter Bericksichtigung der Dimensionen Produkt, Preis, Distribution und
Kommunikation. Soziale Vorstellungen sind insbesondere Wertmal3stébe und Ver-
haltensnormen, die sich auf das menschliche Zusammenleben auswirken. Durch
soziales Marketing wird die wechselseitige Stimulation von Angebot und Nach-
frage im Bereich sozialer Vorstellungen fur die Zielsetzungen einer Organisation

[]

fruchtbar gemacht.”

5.1 Vermittlungsfunktion zwischen Staat, Markt und Privatheit

Zu Beginn der Arbeit habe ich die Wichtigkeit von Beziehungen in der Offent-
lichkeitsarbeit beschrieben und ihre Bedeutung in diesem Prozel3 definiert. Mar-
keting beschreibt hier einen Teilbereich der PR in Verbanden, Organisationen
usw., der durch permanente Austauschprozesse gekennzeichnet ist und versucht
diese Wechselbeziehungen zu planen, zu analysieren und zu kontrollieren. Social
Marketing hat es sich zur Aufgabe gemacht, ideelle und immaterielle Guter wie
z.B. Leitbilder, Werte, religitse und politische Inhalte in Bezug auf ihre ,, markt-
wirtschaftlichen® Anforderungen und das Konkurrenzhandeln einzubringen und
bei Bedarf zu modifizieren. Diese Austauschprozesse machen nattirlich Gegen-
leistungen bei den Beziehern von immateriellen und ideellen Gitern notwendig.
Diese kdnnen materieller (z.B. Beitrag, Spende etc.) oder ideeller Art (freiwilliger
Arbeitseinsatz von ehrenamtlich Tétigen u.a.,, Mitglieder- und Sympathisanten-
werbung usw.) sein. Im kommerziellen Bereich kann man den Erfolg einer Mar-
ketingkampagne durch den erzielten Umsatz einsehen. Bei den sozialen Marke-
tingformen ist dieser Erfolg eher in einem bestimmten Zeitraum in einer verbes-

serten Nachfrage zu sehen. B

" Krzeminski, Michael und Neck, Clemens (Hg.): Praxis des social marketing: erfolgreich Kom-
munikation nach innen und auf3en. Wiesbaden: Gabler Verlag 1997, S. 18 (Hervorhebung im
Original: fett)

" Ebd,, S. 14
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5.2 Marketingkonzeptionen und die notwendigen Verlaufsschritte

Auf soziale Voraussetzungen kann zielgerichtet und geplant eingegangen werden.
Grundlage ist eine notwendige Marketingkonzeption, die es méglich macht, un-
erwartete Verlaufe in der Ausiibung einer Dienstleistung zu bearbeiten. Folgende

Faktoren sind bei der Planung zu berticksichtigen:

» Standortbestimmung: Analyse des Standortes der Institution nach fachlichem
und allgemeinem Umfeld (Nachbarn etc.)

e Auswahl der Zielgruppe: Dabei mul3 jede Zielgruppe differenziert angespro-
chen werden. Die Fachoffentlichkeit wird anders angesprochen, als der Tra
gerverein oder das Gemeinwesen

» Zielgruppenspezifische Orientierung der Medien

* Reflexion und Feedback (Kunden und Mitarbeiter, Geschéftseitung und Mit-
arbeiter)

« Beraitstellung von Mitteln (Arbeitszeit und festgel egtes Budget)

» Systemorientierte Kommunikation in bezug auf das Marketingkonzept in Ver-
bindung mit Offentlichkeitsarbeit

e Kontrollinstanz, um auf Wirkung oder Wirkungslosigkeit der Zielgruppenar-

beit aufmerksam zu machen (Evaluation). =

5.2.1 Marketing-Mix und Nonprofit-Organisationen

Soziale Institutionen mussen sich bel der Ausrichtung von Dienstleistungen und
Angeboten, die sie ihren Kunden gegentiber tétigen, ebenso Gedanken machen,
wie Wirtschaftsunternehmen. Nur ist die Gewichtung der soziadlen Verbande eine
andere. Einen Schwerpunkt setzt die Kommunikation und Finanzierung - Distri-
bution und Produktion (wenn man in diesem Sinne davon sprechen kann) finden
erst eine nachrangige Betrachtung, obgleich sie genauso wichtig sind. Wenn alle
vier genannten Bereiche aufeinandertreffen, spricht man von einem Marketing-
MiXx.

™ vgl. Hans Scholten in Boskamp, Peter/Rudolf Knapp (Hg.): Fiihrung und Leitung in sozialen
Organisationen: Handlungsorientierte Ansétze fir neue Managementkompetenz. 2. Aufl. Neu-
wied; Kriftel Luchterhand Verlag 1999 S. 255
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Abbildung 2: Marketing-Mix von Nonprofit-Organisationen

Der erhohte Zeit- und Arbeitsaufwand in den Feldern der Finanzierung und
Kommunikation 183 sich aus folgenden Grinden erklaren: NPO's sind mit ihrer
Kostenkalkulation vielfach abhangig von privaten Geldgebern - daraus entstehen
oft direkte Beziehungen mit den zahlenden Kunden. L Bei Institutionen, die 6f-
fentlich finanziert werden ,, (...) ist streng genommen haufig das Sozialant, die
Gemeinde oder allgemein der Steuerzahler der ‘Kunde'.* IZlGIeichzeitig ist die
NPO von der wirtschaftlichen Situation abhéngig, wenn es um die Vergabe von

offentlichen Geldern oder um das Nutzungspotential einer Dienstleitung geht.

® vgl. Luthe, Detlef: Offentlichkeitsarbeit fir Nonprofit-Organisationen: Eine Arbeitshilfe.
Augsburg: MaroVerlag 1994, S. 12-13
" Ebd.S. 13
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5.2.2 Moderne Strategieplanung durch den Einsatz von Corporate Identity
Klarung der Begrifflichkeiten

Image

Der Imagebegriff ist lateinischen Ursprungs und ist gleichzusetzen mit Erschel-
nung, Wertbild, Vorstellung. In seiner Entstehungsgeschichte wurde er 1955 bei
der Beschreibung des Verbraucherverhaltens verwendet. Er ist ,, (...) heute einer
der zentralen Begriffe der PR- und Werbepsychologie® . ] Charakteristisch fir
Image ist, dal3 sdmtliche Vorstellungen Uber einen Meinungsgegenstand, den ein

Individuum oder eine Gruppe Uber eine Sache (oder Person) haben kann, damit
verbunden werden. L]

i QArgonisathians-

Qthsen.
»Natnhaken

Organisaltions-
leitbilder:

» Ziele und Werte
e Selbstversfdnani/s
* Visfonen

Se/bstbild

~ Qaaiiy
SNhuchtang

=

Tiemduia

Corporate identity als Strategie

der Versuch, Selbstbild und Fremdbiid
in Ubereinstimmung zu bringen

Abbildung 3: Corporate Identity - Selbst- und Fremdbild

8 Miiller, Jurgen in: Nickel, Volker in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public
Relations. Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 125
" vgl. ebd.



5. Public Relations al's Grundstein des Social Marketing 43

Weitere Charakteristiken von Image: L]

* Der Aufbau ist strukturiert und mehrdimensional

* Inhalte sind emotionaler, rationaler und sozialer Natur

» Kognitive Komponenten (Erfahrung, Kenntnisse und Wahrnehmungen) und
affektive Komponenten (Wertungen, Vorurteile, Winsche, Erwartungen,
Hoffnungen, Vorbehalte, Befurchtungen, Empfindungen, Stimmungen, Ge-
fuhle, Sympathie und Antipathie) sind von grof3er Bedeutung fir den Nutzer/
Soziale Komponente (personelle Umgebung, Gesellschaft) die bestimmte
Haltungen, Moralvorstellungen, religidse und politische Werte ausdriickt

* Informationsflul3: ,, Je mehr Informationen dem Individuum tber einen Mei-
nungsgegenstand zur Verfiigung stehen, desto breiter und zuverlassiger kann
sich das Image ausformen, desto besser kénnen psychologische und gegen-
stéandliche Realitét in Einklang gebracht werden.” Ileit jeder neuen Infor-
mation kénnen sich Images verandern oder verfestigen; im positiven wie im

negativen Sinne

Grundsétzlich ist davon auszugehen, dal3 bestimmte Verhaltensweisen, die das
Handeln und Verhalten von Menschen in irgendeiner Weise veréndern, durch
Imageeindriicke beeinfluf werden kénnen. Das Individuum muf3 in der heutigen
Zeit taglich eine Vielzahl von Entscheidungen Uber Handlungen treffen. Um die-
sen Vorgang zu erleichtern kann das Image auf Vorstellungsbilder zuriickgreifen,
die die Handlungs- und Verhaltensmuster in bestimmte Richtungen lenken und
somit eine Erleichterung in den Entscheidungsprozeduren schaffen. Identifikation
schafft Abgrenzung gegentiber den am Wettbewerb beteiligten anderen Organisa-
tionen. Durch Image und den daraus resultierenden Dienstleistungen werden Be-
darfe konstituiert, die in der Konformitdt von Redlitdt und Darstellung einen ho-
hen Ubereinstimmungsfaktor haben sollten. Dies ist unerlaRlich, will sich die In-

stitution dauerhaft etablieren, besténdig sein und gegen die Konkurrenz durchset-

8 vgl. ebd. S. 125-128
8 Epd. S. 125-126
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kl

zen kénnen.

Corporate Identity (CI)

Durch Corporate Identity wird das unverwechselbare Erscheinungsbild und die
Gesamtheit einer Organisation gekennzeichnet. Corporate Identity dient als In-
strument, um sich selbst mit der Einrichtung identifizieren zu kénnen. Weiterhin
hat es den Hintergrund, die zunehmende Konkurrenz unter dem Aspekt des Wett-
bewerbsvorteils im Auge zu behaten und sich so von anderen Institutionen zu
unterscheiden. Corporate Identity ist nach HAUSER ,, (...) die Summe aus Er-
&l

scheinungsbild, Leistungen und Verhalten.”

Durch Corporate Identity wird die Wettbewerbssituation einer Institution mal3-
geblich bestimmt und mit zunehmenden staatlichen Einsparungen im sozialen
Bereich gleichzeitig immer wichtiger. Das Stichwort des Social Marketing hat
auch hier seine Bedeutung, denn soziale Arbeit wird zunehmend in die Kategorien
von Bewertungen und Messungen eingeteilt, wie dies in Wirtschaftsbereichen
schon lange der Fall ist (beispielsweise den erwahnten 1ISO-Normen (s. S. 19) und
anderen Kriterien). Diese Tatsache macht es so wichtig, vorab zu kléaren, worin
die Intention der Einrichtung liegt - gerade auch darin, sich gegentiber anderen
Institutionen abzusetzen. Corporate Identity sollte beim Planen und Durchfihren
von Organisationszielen immer an der Spitze der Uberlegungen stehen. Alle Mit-
arbeiter einer Einrichtung miissen in die Uberlegungen mit einbezogen werden -
denn wenn es an dieser Stelle nicht gelingt - die Mitarbeiter in angemessenem
Umfang mit zu beteiligen, ist mit erheblichen Widerstéanden dieser zu rechnen. Es
gehort zum Wesen der Menschen, untereinander ,, Beziehungskréafte" [ed beim Zu-
sammenleben freizulegen. Wurde dieser Prozeld und Aspekt in der Organisation
nicht im Kollektiv ausgehandelt, kann kein ,, Wir“-Gefihl und die notwendige

% Ebd. S. 125-128

8 Hauser, Albert/Neubarth, Rolf/Obermair, Wolfgang u.a: Sozia-Management. Praxis-
Handbuch soziale Dienstleistungen. 2., erw. und Uberarb. Aufl. Neuwied; Kriftel: Luchterhand.
2000, S. V

Vgl. Korn, Anne-Marie/Stemmle, Dieter in: Stemmle, Dieter/Nader Ursula (Hg.):Marketing im
Gesundheits- und Soziabereich: Einfihrung und Grundlagen fir die Praxis. Stuttgart; Wien:
Paul Haupt Verlag 1992, S. 32. Die Autoren verwenden den Begriff , Beziehungskrafte" im
Zusammenhang mit Zweck und Zugehorigkeit von sozialer Arbeit. In dieser Arbeit wird der
Begriff verwendet, um das Spannungsverhéltnis zwischen Mitarbeitern und Einrichtungdei-
tung zu charakterisieren.
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Identifikation geschaffen werden. Zugleich wird Corporate Identity als Instrument
der gesamtorganisatorischen Kommunikation, als Ubergeordnetes Strategiemittel
angesehen. Die Identitdt einer Organisation legt den Grundstein fir weitere
Schritte und bietet die Basis, um die entsprechenden Mittel, die konzeptioneller
Art (Corporate Communications), die Zielgruppe und Mitarbeiter betreffend
(Corporate Culture und Human Relations) und gestalterischer Art (Corporate De-
kel

sign) sind, umzusetzen.

5.2.3 Corporate Identity und die Leitbildentwicklung in der Offentlichkeitsarbeit

Ausgangspunkt fiir eine Leitbildentwicklung sind theoretische Uberlegungen, die
die speziellen Aufgaben von Mitarbeitern und das Arbeitsfeld, in dem sie sich
befinden, umschreiben. Ebenso sind Leitbilder orientiert an den Fragestellungen:
Woher kommen wir? Gibt es einen geschichtlichen Ursprung fir das Handeln und
somit die Leitbildentwicklung? Was soll das erkléarte Ziel, die Philosophie unserer
Einrichtung sein? Nach dieser Zielvorgabe (Konzept) sollte sich die Institution
nach innen sowie nach aufen orientieren und ihre taglichen Handlungsmuster aus
dieser Konzeption und diesem Leitbild heraus umsetzen. ,, Ziele sollten also ers-
tens Uberhaupt benannt werden und im weiteren konkret, nicht utopisch und dabei

kel

Uberprufbar formuliert sein.”

Grundsétzliche Strategien bei der Leitbilderstellung:

e Sammlung von Ist-Fakten durchfihren

»  Stérken/Schwéchen der Institution bestimmen (Qualifikation der
Mitarbeiter etc.)

* Konzeption entwickeln und am Leitbild orientieren

*  Mal3nahmen durchfuhren

« Kontrolle des Leitbildes und ggf. Anderung und Erganzung

% Es gibt ein weites Spektrum, das sich mit hnlichen Wortschopfungen befaldt, z.B. Corporate
Advertising, Corporate Behavior, Corporate Wording usw. In dieser Arbeit beschrankt sich die
Beschreibung auf die Erwahnten Begrifflichkeiten der Corporate Identity (Cl), Corporate Cul-
ture (CC), Corporate Communications (hier: CCl) und Human Relations (HR).

8 Eberbach, Peter in: Maelicke, Bernd (Hg.): Beratung und Entwicklung sozialer Organisationen.
Baden-Baden: Nomos Verlagsgesellschaft 1994, S. 68 (Worter: konkret, utopisch, Uberprifbar
im Orig. kursiv hervorgehoben)
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5.2.4 Organisationskonzepte und sozi al pddagogi sche Einrichtungen

Offentlichkeitsarbeit kann nicht als Patentldsung gesehen werden, wenn in der
sozial padagogischen Praxis alltagsbezogene Ablaufe nur unzureichend durchfihr-
bar sind. Zwar ergibt sich Offentlichkeitsarbeit nach KRENZ ,(...) aus dem Zu-
sammenhang notwendiger Erfordernisse, damit eine qualifizierte Padagogik U-
berhaupt erst moglich ist* El Diese mu3 sich im Laufe der Zeit aber erst manifes-
tieren und kann nicht im Zeitsprung ,von jetzt auf gleich® zum Erfolg fihren.
Gerade deshalb sind die Schritte und Fragestellungen in einer Konzeptionsanalyse
das Fundament im Aufbau von guter Offentlichkeitsarbeit, die sich im Laufe der
Zeit herauskristallisiert.

5.2.5 Entwicklungsschritte el nes sozia padagogischen Konzeptes

Der Teil der Konzeptentwicklung in dieser Arbeit basiert im wesentlichen auf den
Ausarbeitungen von SCHILLING. L

Das Konzept ist in drei Teile (A, B, C ) eingeteilt und kann im Grundsatz zur
Durchfihrung bel verschiedenen Einrichtungen angewendet werden, wenn die
spezifischen Aufgabenstellungen angepal’t werden.

A-Teil: Theoretische Uberlegungen

Die Aufgaben und Ziele der Einrichtung werden in einer theoretischen Abhand-
lung zusammengetragen und anaysiert. Erfolgsmodelle anderer Tréger kdnnen
ebenso eine Rolle spielen, wie ein vollig neu erarbeitetes Konzept. Wichtig ist
nur, dal3 ein Konsens mit allen Beteiligten bei der Formulierung dieser Ziele ent-
steht.

Theoretische Fragestellungen am Beispiel einer Wohnstétte fur korperlich und
geistig behinderte Menschen:

8 Krenz, Armin: Handbuch Offentlichkeitsarbeit: professionelle Selbstdarstellung fiir Kinder-
garten, Kindertagesstétte und Hort. Freiburg im Breisgau: Herder Verlag 1997, S. 37

8 vgl. Schilling, Johannes: Didaktik/Methodik der Sozialpadagogik. 2., iiberarbeitete Auflage,
Neuwied; Kriftel; Berlin: Luchterhand Verlag 1995, S. 250-253
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*  Welche Aufgaben hat die Wohnstétte allgemein? Womit ist sie unverwechsel -
bar?

*  Welche Modelle gibt es fir eine Wohnstétte mit geistig behinderten Men-
schen?

*  Welche Aufgaben haben die padagogischen Fachkréfte in der Einrichtung?

*  Welche Ziele und Aufgaben kann diese Wohnstétte konkret tbernehmen?

e Vonwem will bzw. mul3 sich die Einrichtung unterscheiden?

Informationen Uber die Zielgruppe

Ist das Ziel und die Aufgabe der Institution eingegrenzt und ausformuliert, mul3in
der weiteren Planung die Zielgruppe berlicksichtigt werden. Individuelle Interes-
sen und Bediirfnisse werden an dieser Stelle stark beriicksichtigt. Uberlegungen,

um die Zielgruppe anzusprechen leiten sich aus folgenden Fragen ab:

»  WEelche Personen/Gruppen sollen angesprochen werden?

* Wieist die Lebensage dieser Personen?

e Wiewird die Person in der Gesellschaft gesehen?

e Waelcheindividuellen und sozio-kulturellen Voraussetzungen hat die
Zielgruppe?

« Waelche Einschrankungen ergeben sich durch ihre Behinderung im
L ebensalltag?

Ubertragung der Uberlegungen

Die allgemeinen Informationen werden auf die Zielgruppe und Arbeit Ubertragen.
Dies geschieht in Teilschritten, z.B.

1. Arbeit mit behinderten Menschen

2. Behinderte Menschen

3. Wohnstétte

Diese Punkte werden erlautert und Schritt fir Schritt methodisch erarbeitet. Das

daraus resultierende Ergebnis wird auf das konkrete Projekt Gbertragen. Erkennt-
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nisse sind fUr das weitere Vorhaben deutlich geworden und grenzen die Aufgaben

und Ziele der Dienstleistung ein.

B-Teil: Konzeptionelle Uberlegungen

Bedingungsanalyse

Fur die Erstellung einer Bedingungsanalyse werden die spezifischen und relevan-

ten Faktoren je nach Einrichtung ausgewahit.

1. Interne Faktoren

Tragerstruktur (Tréger/Einrichtung, Auftrag, Struktur/Satzung, Zielset-
zung)

Personal struktur (Personal, Mitarbeiter, Hierarchie - offiziell und geheim -,
Kompetenzen, Ausbildung, Fortbildung)

Arbeitsstruktur (Team, Rollenverteilung, Erfahrung, Arbeitsformen, Be-
sprechungen, Praxisreflexion)

Einrichtungsstruktur (Arbeitszeit, Arbeitsbedingungen, Finanzen, Raum-
lichkeiten, Einrichtung, Material)

Angebotstruktur (Programme, Aktionen usw.)

2. Externe Faktoren

Umfeldstruktur (Zielgruppenbestimmung, Infrastruktur, Verkehrsbedin-
gungen, Lage, Nachbarn, andere Sozialeinrichtungen etc.)
Angebotsstruktur (freizeitorientiert, kommerzielle Angebote/nicht kom-
merzielle Angebote von Vereinen, Tragern, Kirchen etc.)
Kommunikationsstruktur (Beziehungen/Kontakte zu: Eltern, Angehorige,
Presse, politische Parteien, Schule, Behdrden, Amter und anderen Dialog-
gruppen)
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3. Zielgruppe
* Individuelle/anthropogene V oraussetzungen
e Sozio-kulturelle Voraussetzungen
* Bedurfnisse, Interessen, personliche Ziele, Motive, Werthaltungen, Ein-
stellungen, Angste, Hoffnungen, Fahigkeiten und Verhaltensweisen
e Lebendage

4. Situation
* Umfeldanalyse
» Maoglichkeiten des Trégers
» Magliche Vorgeschichte, Ruf, Vorurteile, Probleme etc.

* Augenblickliche Situation

Didaktisch/methodische Uberlegungen

1. Trégerziele

Uberlegungen der Institution und Konzeptionsmodelle (auch anderer Einrichtun-
gen) werden hier diskutiert und abschlief3end als Leitziele formuliert. Theoreti-
sche Ansétze (Literatur, Weiterbildung etc.) flief3en ebenso mit ein wie die Praxis-
erfahrung der Mitarbeiter.

2. Personenziele
Bedurfnisse, Interessen, Wiinsche, Verhalten, Handlungen der Zielgruppe (anth-

ropologischer Bezug).

3. Organisationsziele

Uberlegungen tiber mogliche Gemeinsamkeiten, Ubereinstimmungen, Synthese,
usw. der Erziehungs- und Handlungsziele. Das Ergebnis der Reflexion Uber die
Ziele werden eingeteilt in lang-, mittel- und kurzfristige Ziele, wobel diese Ziel-
einteilungen detaillierter gestaltet werden sollten, denn es gibt unterschiedliche

Auffassungen darlber, was kurz-, mittel- oder langfristig ist.
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4. Didaktischer Kommentar
Konkretisierung der inhaltlichen Ziele mit der notwendigen Begrindung zu
Durchfuhrbarkeit

5. Vermittlungsvariablen

M ethodisches Vorgehen: Aktionen, Projekte und ihre Umsetzungsmdglichkeiten

C-Teil: Uberlegung zur Auswertung
Wesentliche Handlungsorientierungen sollen anhand des Konzeptes vorgenom-

men werden. Deshalb mul3 generell gepriift werden, ob es

* noch aktuell ist und Gultigkeit besitzt,

» fur neue Mitarbeiter verstandlich ist,

« Formen der Uberpriifbarkeit und Reflexion aufweist,
« eine Uberarbeitung mdglich macht und

* verbindlichist.

Sich veréndernde Lebenslagen in der Zielgruppe, eine strukturelle Veranderung
(z.B. finanzieller Art) bedingen einen Wandel im Verhaten der Mitarbeiter und
der Einrichtung. Dies sollte eine Konzepterarbeitung - nach den oben aufgefihrten
Kriterien - miteinbeziehen.

Vernetzungen von Corporate Identity

Als Ubergeordnete Strategie ist Corporate Identity zur Bildung einer Unterneh-
menspersonlichkeit angelegt und flief3t mit in das Konzept ein. Weitere Vernet-
zungen und die dazugehdrigen Unterstiitzungselemente zur Bildung einer Unter-

nehmenspersonlichkeit werden im folgenden Schaubild dargestellt:
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Corporate Identity

Corporate Corporate Corporate Human
Communi- - cutre  [T]  Design | Relations
cations

Image

Abbildung 4: ,,Das Coporate |dentity-Dach“, eigene Darstellung

Corporate Communications:

Hier werden Kommunikationsablaufe, die innerhalb und aulRerhalb der Organisa-
tion angewendet werden kénnen, beschrieben. Dabel steht auch hier eine entspre-
chende Zielformulierung zu diesem Blickpunkt im Vordergrund. Eine ausfuhrli-
chere Beschreibung Uber mogliche Kommunikationsverlaufe bildet das Kapitel
»Kommunikation als Schliissel zur Offentlichkeit in dieser Arbeit.

Corporate Culture:

Zwel Betrachtungswei sen kennzeichnen die Kultur einer Organisation:

1. Die beobachtbaren Lebensumstande einer Gesellschaft und die sich daraus
ergebenden Handlungen, die ideeller Natur sind.

2. Die materiellen Komponenten, die unentbehrlich sind, um vollziehende

Handlungen durchzufiihren zu kénnen (z.B. die Einrichtung, Computer).

Diese beiden Elemente bilden ein System, in dem Handlungsweisen, Wertvor-

stellungen und Verhatensvorgange gebtindelt und als Verhatensorientierung fir

N

Mitarbeiter und flr das Erscheinungsbild der Institution strukturiert werden.

8 vgl. Pflaum, Dieter in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations.
Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 62
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Corporate Design:

Typische Merkmale (z.B. die Herzform der AWO etc.) sollen den Wiedererken-
nungswert der Institution erleichtern. Corporate Design findet Verwendung in
Grafiken, Symbolen, Logotypen, der Farbgebung, der Gestaltungsflache, in Brief-
bogen, in der Architektur der Hauser, Beschriftung von Dienstfahrzeugen usw. Lo
In jedem Fall sollte sichergestellt sein, dald der Wiedererkennungswert der Ein-

richtung Uber langere Zeit einpragsam bleibt.

Human Relations:

Nach européischer Auffassung gelten Human Relations als ,, (...) Bestandteil der
allgemeinen Offentlichkeitsarbeit* . k] Nach innen gerichtete Human Relations
sind in der Lage, eine Verbesserung der Arbeitsablaufe, des ,, Betriebsklimas® und
deren zwischenmenschlichen Beziehungen anzustreben.

Kernpunkte von Human Relations:

* Miundliche Mittel (Einzelgesprache, Mitarbeiterbesprechungen, Fortbildungen,
Reflexionen, Supervisionen)

» Schriftliche Mittel (z.B. Betriebszeitung, die das Zidl hat, das Unternehmen
fr die Mitarbeiter transparenter und verstandlicher zu machen oder das
schwarze Brett)

o Gesetzlich verankerte Mittel (Betriebsversammlung, um Mitarbeitern Uber
Personal- und Sozialwesen und die wirtschaftliche Situation zu informieren)

» Visuelleund audiovisuelle Mittel (Schaukésten, Tonbildschauen etc.)

e Sozide Mittel (Geschenke zu personlichen Festen usw.)

5.3 Forderung sozialer Projekte durch Fundraising und Sponsoring

» Fest steht: Alle sozial engagierten Gruppen und Organisationen brauchen Geld,

um ihren Aufgaben verniinftig nachzukommen. Fir viele ist deshalb Social Spon-

% pych, Hans-Joachim: Organisation im Sozialbereich: Eine Einfiihrung in soziale Berufe. 2.
Aufl. Freiburg im Breisgau: Lambertus Verlag 1997, S. 191

8 Klaus Piepenstock in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations.
Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 117
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soring ein letzter Rettungsanker, um Projekte weiter zu finanzieren oder zu stabi-

k2l

liseren.”

5.3.1 Fundraising und seine Wirkung

In der Politik ist der Lobbyismus von sozialen Einrichtungen nicht besonders
stark ausgepragt. Deshalb stehen sie vermehrt unter Druck, wenn offentliche Fi-
nanzmittel, die zur Austibung von Dienstleistungen bendtigt werden, gekirzt wer-
den. Es geht nicht nur darum, der sogenannten Fach- und Kerndffentlichkeit eine
L egitimationsberechtigung zu liefern, sondern auch zu begriinden, warum gerade
ihre Einrichtung Spenden- und Sponsorengelder erhalten soll. Unterscheidungs-
kriterien zu anderen Einrichtungen sollten in diesem Punkt gegeben und erkenn-
bar sein, ebenso eine konzeptionelle Ausarbeitung Uber die erbrachte Dienstleis-
tung. Institutionen, die Spenden- und Sponsorengelder fir ihre Finanzplanung zur
Verflgung gestellt haben méchten, missen in der Lage sein, ein Konzept Uber die
Zielsetzung der Ingtitution eindrucksvoll und 6ffentlichkeitswirksam prasentieren
und transportieren zu konnen. Auf der Suche nach zusétzlichen Finanzierungs-
moglichkeiten bietet sich der Institution die Méglichkeit, staatsunabhangige und
kapitalkréftige Geldmittel zu beschaffen, um autonome Vorhaben durchfihren zu
konnen. Eine Chance fir soziale Institutionen zur Erschlief3ung von Finanzmitteln
bietet das Fundraising. Die Begrifflichkeiten kommen aus dem Amerikanischen:
»Fund” bedeutet, Geld, Kapital und , raise” etwas aufbringen (z.B. Geld); wortlich
bedeutet , Fundraising* Geldmittelbeschaffung. Der Deutsche Begriff Geldmittel-
beschaffung driickt aber nur unzureichend aus, was Fundraising meint, da der
Marketingaspekt an dieser Stelle fehlt. Hinzu kommt, dal3 sich Verantwortungen
und Erwartungen in Deutschland verstarkt an den Staat richten, wenn es um das
Gemeinwohl in der Gesellschaft geht. L] Im Subsidiaritatsprinzip gibt der Staat

zwar den freien Trégern die Moglichkeit, ihre Dienstleistungen vor den offentli-

%2 |eif, Thomas in: Thomas Leif/Ullrich Galle (Hg.): Social Sponsoring und Social Marketing.
Kéln: Bund-Verlag 1993, S. 12

Vgl. Haibach, Martina: Fundraising: Spenden, Stiftungen; ein Wegweiser fir Vereine, Initiati-
ven und andere Nonprofit-Organisationen. 3. Durchgesehene Aufl. Frankfurt/Main: Campus
Verlag 1997, S. 13-16
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chen Tragern austiben zu durfen, von finanzieller Hilfeist in diesem Prinzip aller-
dings nicht die Rede.EI

Von der Wirtschaft wird generell gesellschaftspolitisches Pflichtbewul3tsein ge-
fordert, um nach innen und aul3en fur die Belange ihrer Kundschaft und fir die
Belange der Mitarbeiter zur Verfiigung zu stehen. Sozialinstitutionen sind auch in
eine Art Doppelrolle eingebettet: Zum einen geht es natlrlich um das Arbeiten mit
dem institutionsspezifischen Kunden, das nach wie vor allerhdchste Prioritét er-
halten sollte. Zum anderen geht es eben auch um einen wichtigen gesellschaftspo-
litischen Auftrag, der sich nicht nur auf dieses Kundendenken beschranken kann,
sondern auch die Grundztige des Marketing beachten mufl3, um konkurrenzfahig
zu bleiben. Die notwendigen finanziellen Mittel sollen ebenso sichergestellt wer-
den, denn ,, Marketing ist ein massgebliches Mittel zur Finanzbeschaffung® . EIErst
dann kann eine groftmaogliche Betreuung, Unterstiitzung, Begleitung etc. dem
Kunden gegentiber entgegengebracht werden. =
Die Bandbreite der fir die Unterstitzung in Frage kommenden Bereiche umfal3t

die Gebiete Soziales, Gesundheit, Kultur, Umwelt, Tierschutz, Sport u.a.

Folgende Finanzierungsmaglichkeiten fir sozia padagogische Institutionen lassen

&

sich unterscheiden:

« Offentliche Forderung (Kommune, Land, Bund, Europaische Union, Initiati-
venwie z.B. , startsocia” Qetc.)

» Spenden (Privatpersonen, Firmenspenden, Bul3gelder und andere offentliche
»Spenden”, Materia spenden)

% vgl. Schmitz-Elsen, Josef/Sans, Reiner in: Deutscher Verein firr 6ffentliche und private Firsor-

ge: Fachlexikon der sozialen Arbeit (Hg.). 4., vollst. Uberarb. Aufl., Frankfurt/ Main: Eigen-

verlag 1997, S. 936

Korn, Anne-Marie, Stemmle, Dieter in: Stemmle, Dieter/Nader Ursula (Hg.): Marketing im

Gesundheits- und Sozialbereich: Einfihrung und Grundlagen fur die Praxis. Stuttgart; Wien:

Paul Haupt Verlag 1992, S. 26 (Hervorhebung in Tabellenform)

% vgl. ebd. S. 26-27

% Ebd. S. 17

% Neu gegriindete Initiative unter Beteiligung groRer Wirtschaftunternehmen (siehe Internet:
www.startsocial.de). Bei Sponsoring-Partnerschaften kann dartiber hinaus das Jugendamt und
das Kulturamt der Stadt, Auskinfte Uber interessante VVorhaben geben. Vgl. Oehrens, Eva-
Maria (Hg.): Gothaer Forderpreis fur kulturelle Bildung: Beispiele und Anregungen zum Spon-
soring. Broschire der Akademie Remscheid, Remscheid 2000, S.16
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bl

e Sponsoring durch Wirtschaftsunternehmen

o Stiftungen

e Forderung Uber Kooperation mit Verbanden und Institutionen (wie
Wohlfahrtsverbande, Kirchen, Gewerkschaften, Parteien etc.) und

» Selbsterwirtschaftete Mittel (Leistungsentgelte)

5.3.2 Sponsoring fir soziale |deen und Projekte

Bel dem Aufbau einer Sponsoringgemeinschaft geht eine Nonprofit-Organisation
eine Partnerschaft mit einem Wirtschaftsunternehmen ein, um soziale Projekte,
aber auch die Existenz einer Unternehmung absichern zu kénnen. Durch Geld-
und Sachmittel werden soziale Dienstleistungen geférdert. Sponsoring bietet bei-
den Interessenpartnern Vorteile in jeweils unterschiedlicher Ausrichtung:

, Social-Sponsoring unterstiitzt innovative Projekte, qualifiziert die Offentlich-
keitsarbeit, unterstitzt die Entwicklung der zwingend notwendigen beruflichen
Professionalitat, tragt zur Erhohung des Bekanntheitsgrades der Einrichtung beli,
fordert eine konstruktiv-fundierte Teamarbeit und macht eine inhaltlich-
konzeptionelle Auseinandersetzung notwendig. Sponsoren kommen ihrer gesell-
schaftlichen Verantwortung nach und kénnen diese gewinnbringend dokumentie-

ren. Der ideelle und finanzelle Profit liegt fir beide Seiten auf der Hand.” =

% Der Sponsoring-Erlass des Bundesfinanzministeriums vom Februar 1998 macht es mdglich bis

»ZU 60.000 DM steuerfrei einzunehmen und fir den vereinbarten Zweck auszugeben, ohne
dass z.B. die Namensnennung und Logo-Verwendung auf Plakaten und Broschiren als wirt-
schaftlicher Geschaftsbetrieb gewertet wird.“ Ansprechpartner sind hierfir das Finanzamt oder
der Steuerberater. Aus. Oehrens, Eva-Maria (Hg.): Gothaer Forderpreis fir kulturelle Bildung:
Beispiele und Anregungen zum Sponsoring. Broschiire der Akademie Remscheid, Remscheid
2000, S. 19

Krenz, Armin: Handbuch Offentlichkeitsarbeit: professionelle Selbstdarstellung fiir Kinder-
garten, Kindertagesstétte und Hort. Freiburg im Breisgau: Herder Verlag 1997, S. 226
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Fir die Nonprofit-Organisation Fir das Sponsorunternehmen

Absicherung fir die Durchfiihrung |*  Imageaufwertung durch soziale In-
von sozialen Projekten novationen

« Aufrechterhaltung der offentlichen | Abgrenzung zu Konkurrenten
Kommunikation (durch Berichtein | Vielseitigkeit des Unternehmens
der Tageszeitung, Verbandszeitung |«  Ausrichtung auf andere Kundenbe-
etc.) reiche

* Imageaufwertung z.B. durch eine Geringe steuerliche Belastung

angesehene Firma (Sponsoringgelder fallen den Be-
»  Werbung neuer Interessenpartner triebskosten zu und wirken sich
(Mitglieder usw.) mindernd in der Steuerschuld aus)

Abbildung 5: Sponsoring-Partnerschaft, eigene Darstellung

Fundraising und Sponsoring kann dem Bereich der Offentlichkeitsarbeit zuge-
rechnet werden und gehdrt ebenso wie diese zu den zentralen Managementaufga-
ben einer Nonprofit-Organisation. Der Offentlichkeitsarbeiter sollte sich, wenn er
eine kontinuierliche Planung und Organisation sicherstellen will, einen Uberblick
Uber Firmen verschaffen, die eine mégliche Finanzquelle darstellen und dabei
mogliche Widerstande von Seiten der Kritiker berlicksichtigen. Die vielseitige
Arbeit bei der Suche nach méglichen Spendern und Sponsoren [&f3t sich durch den
Offentlichkeitsarbeiter allein kaum bewdltigen. Er ist vielmehr auf das Zusam-
menarbeiten von Mitarbeitern oder externe Berater angewiesen und muf3 sich in
Bezug auf die Finanzplanung mit ihnen auseinandersetzen. Beide Positionen, die
der Mitarbeiter und der externen Berater, sollten berticksichtigt und in produktive
Handlungsstrategien umgesetzt werden. Der Auf- und Ausbau eines , Finanzie-
rungsnetzes® ist zwar eine Absicherung fur die Zukunft, bedarf aber langer Vorbe-
reitungszeit und sollte im Verlauf des Alltagsgeschéftes nicht auf3er acht gelassen
werden. Personalstellen in diesem Bereich rentieren sich nach HAIBACH erst in

zwel bis drel Jahren, wobei hier nach der Grol3e der Institution differenziert wer-
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den sollte. Externe Berater im Fundraisingbereich konnen bel der Planung in klei-
neren Einrichtungen oft nicht berticksichtigt werden, da grof3eren Institutionen ein
hoherer finanzieller Spielraum eingeraumt wird. Dartiber hinaus gibt es aber fur
kleinere Einrichtungen im sozialen Bereich die Mdglichkeit, Beratungsstellen in
Anspruch zu nehmen, die aus Offentlichen und/oder privaten Finanzquellen gefor-
dert werden, z.B. das ,, Finanzierungsnetzwerk cash-coop” in Frankfurt/Main oder
die Servicegesellschaft des Sozialpadagogischen Instituts (SPI) in Berlin. Diese
bieten Beratungs- und Fortbildungsangebote im Bereich Fundraising an, die im
Vergleich zu anderen Anbietern relativ preiswert sind. Ll

5.3.3 Ideen fir Kooperationsstrategien am Beispiel des Vereins , Sozial sponsoring

in Aachen*
Der Verein , Soziasponsoring in Aachen® hat eine Kooperationsstrategie entwor-
fen, die esihm ermdglicht, mit Hilfe von mittel standischen Unternehmen kleinere
Projekte auf regionaler Ebene zu realisieren. Aus zwdlf gemeinnitzigen Vereinen,
die sich aus der Aids- und Drogenhilfe, dem Arbeitskreis Straffalligenhilfe, dem
Verein fur ausandische Mitbirger, dem Notruf fir vergewaltigte Frauen und
Méadchen u.a. zusammensetzen, ist eine gemeinsame Zielsetzung entstanden. Die-
se Zielsetzung besteht darin, Unternehmen zu tberzeugen und zu motivieren, ih-
nen ,jahrlich 5 % ihrer betrieblichen Werbekosten, mindestens aber 500 Mark,
zukommen zu lassen.” EIDie zur Verfigung gestellten Mittel werden unter den
Mitgliedsvereinen zu gleichen Antellen aufgeteilt. Mit dem speziell entworfenem
Logo ,, Sozialsponsor in Aachen® haben die beteiligten Unternehmen die Erlaub-
nis, dieses as Gegenleistung fur ihre Verwendung zu Imagezwecken zu nutzen.
Unter Mithilfe der ,, Aachener Nachrichten” - einer Lokalzeitung, die die Idee ver-
Offentlicht hat und auRerdem noch 10.000 Mark als Startkapital spendete, wurde
ein Grundstein fUr dieses Projekt gelegt. In der Berichterstattung fanden sich auch
die Unternehmen (Einzelhandel sgeschéfte, Autohandler, Cafés, Sparkassen, eine
Schokoladenfabrik etc.) wieder, die sich finanziell daran beteiligt hatten. Dieses
Beispiel belegt, dal’ kleinere Vereine sich im Zusammenschluf3 fir eine solche

101 \/gl. Haibach, Martina: Fundraising: Spenden, Stiftungen; ein Wegweiser fir Vereine, Initiati-
ven und andere Nonprofit-Organisationen. 3. durchgesehene Aufl. Frankfurt/Main: Campus
Verlag 1997, S.126

12 Epd. S.128-129
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Initiative mobilisieren, um ein gemeinsames Handlungspotentia entfalten zu kon-
nen. Durch gemeinsame Faktoren wie Mitarbeiter, Qualifikation und Innovation
lassen sich Ziele herausarbeiten, um Sponsoren und Multiplikatoren zu finden und
Projekte zu starten, die allein von staatlicher Seite kaum Beachtung gefunden
hatten.

5.3.4 Verhatensregeln im Umgang mit Sponsorpartnern

Um eine sinnvolle Kooperation mit einem Sponsorpartner eingehen zu konnen,
sind einige Schritte notwendig, die dem Sponsor und Gesponsorten die Sicherheit
geben, dal? das angestrebte Projekt einen geregelten Verlauf nimmt. Zunéchst muf3
einer Institution klar werden, welcher Sponsorpartner fir das ausgewahlte Projekt
in Frage kommt. Es mussen nicht auf3schliefdlich grof3e Firmen sein, die ausge-
wahlt werden; attraktive Moglichkeiten bieten auch kleine und mittlere Unter-
nehmen, die regional einen hohen Bekanntheitsgrad haben. Wurde ein Sponsor-
partner ausgewahlt, muld er sich ebenfalls mit der Institution, dessen Arbeit und
Ziele identifizieren und von der Initiative Uberzeugt sein. Bei einer Ubereinstim-
mung sollte berlcksichtigt werden, ob die Institution neue Zielgruppen erreicht
und wie in diesem Fall damit umzugehen ist. Erwartungen seitens des Tragers und
des Sponsorpartners sind vorab zu besprechen, z.B. welche Gegenleistung gebo-
ten wird. Fur den Umgang mit den Medien sollte auch eine Verfahrensweise ge-
klért werden, in der es sich grundsétzlich empfiehlt ,(...) alle veroffentlichten
Texte, Presseinformationen und Ausschreibungen, in denen der Partner erwahnt
wird untereinander gegenlesen zu lassen und verbindlich abzustimmen.” IE]Durch
Sponsoring lassen sich Voraussetzungen schaffen, die durch herkémmliche
Kommunikationsmittel und -methoden nur schwer durchfihrbar sind. bed Dieser
»Kommunikations-Mix* macht es fur beide Seiten moglich, ihre Interessen durch
den Einsatz von Sponsoring und Kommunikation wahrzunehmen. Fir viele Men-
schen, die in sozialen Dienstleistungsberufen arbeiten, hat Sponsoring sicherlich
den Grundstein dafiir gelegt. Dies ware nicht mdglich gewesen nur durch den Ein-

satz verschiedenster Kommunikationsmittel.

103
Ebd.

104 vgl. Kalweit, Udo in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations.
Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 411
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Es ist feststellbar, dal3 die Zahl der im Dienstleistungssektor arbeitenden Men-
schen in den letzten Jahrzehnten auf3ergewdhnlich hoch angestiegen ist. E‘I,, In-
nerhalb dieses Sektorsist (...) die Zahl der Menschen, die in Kommunikationsbe-
rufen tatig sind, stetig gewachsen.” = Zu diesen Menschen zdhlen auch die
Fachleute fur Public Relations, da Kommunikationsabléufe eine wesentliche

Grundlage dieses Berufes darstellen.

195 v/gl. Miinch, Richard in: Haacke, Wilmont/Holtz-Bache, Christina/Langenbucher, Wolfgang
in: Publizistik-Vierteljahreshefte fir Kommunikationsforschung, Universitétsverlag Konstanz,
38. Jg. 1993, H. 3, S. 261

1% Epd.
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6. Kommunikation als Schliissdl zur Offentlichkeitsar beit

Offentlichkeitsarbeit ist in erster Linie Kommunikationsarbeit bei der Ausiibung
von Dienstleistungen in der sozialen Arbeit. Der Erfolg oder MifRerfolg dieser
Arbeit wird wesentlich durch die Art und Weise der Kommunikationsgestaltung
bestimmt. Deshalb muR sie as das zentrale Element in der Offentlichkeitsarbeit
gesehen werden. Arbeitsvorgéange erfassen das Bedirfnis nach eigener Existenz
und machen deutlich, dal3 sich diese Kommunikationsprozesse in der Arbeit wi-
derspiegeln. ,, Information ist eine wesentliche Vorbedingung fir demokratische
Prozesse, denn sie vermittelt dem Menschen Wissen.” = In sozialen Systemen
erhalt Wissen einen Sinn, wenn die Gelegenheit besteht, die Information auszu-
tauschen. Dennoch ist Kommunikation mehr als der Austausch und Transport von
Informationen - sieist , (...) zugleich die Verarbeitung von Snn (...)“.wDer Sinn
und die Effektivitdt einer Kommunikationskompetenz kann im Grunde nur an den
beobachtbaren Reaktionen der am Kommunikationsprozef3 beteiligten Personen
Uberprift werden. An dieser Stelle soll deutlich gemacht werden, dal3 sich kom-
munikative Kompetenz nicht nur auf das Gestalten von Texten und der eigenen
Sprache bezieht, sondern auch noch den Aspekt der Informationsbeschaffung be-
inhaltet. Empathische Fahigkeiten, das Beobachten und Analysieren von Situatio-
nen, das Knupfen von Kontakten und generell die Sammlung, Sichtung und Aus-
wertung von Informationen - dies alles sind weitere wesentliche Charaktermerk-
male von Offentlichkeitsarbeit unter dem Aspekt der Kommunikation. ,In den
Sozialwissenschaften wird Kommunikation grundsétzlich als eine Form sozialen

fee]

Handel ns ver standen”

In der sozial padagogischen Arbeit spielt es ebenso eine Rolle, wie der Offentlich-
keitsarbeiter sich selbst sieht und seine Rolle im Kommunikationsgeschehen in-

terpretiert und wahrnimmt. Er kann in dieser Beziehung eine Filterfunktion von

197 Kalmus, Michael in: Kalt, Gero: Offentlichkeitsarbeit und Werbung: Instrumente, Strategien,
Perspektiven. Frankfurt/Main: Ingtitut fir Medienentwicklung und Kommunikation (IMK)
1989, S. 83

1% Epd.

19 Baacke, Dieter in: Hiither, Jiirgen/Schorb, Bernd/Brehm-Klotz, Christiane (Hg.) in Grundbe-
griffe Medienpadagogik. M iinchen: KoP&d Verlag 1997, S. 200
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Wert- und Morahaltungen, die er subjektiv mit in diese Vorgange einbringt,
wahrnehmen. Deshalb muf3 er beachten, dal3 reflexive Handlungskriterien im Um-
gang mit Informationen auch eine Grundlage bilden, um sich an Tatsachen und
Unbefangenheiten zu halten und nicht an eigene Denk- und Wunsch-

vorstellungen. bao

6.1 Kommunikation und ihre Strukturen:

» chatzungen von Experten haben ergeben, dal? etwa 70 % aller Fehler am Ar-
Ll

beitsplatz auf mangel hafte Kommunikation zur tickzufihren sind.”

Haufig gibt es in Institutionen einen Uberhang bzw. eine Unterversorgung, was
die Information und den Transport von Nachrichten in bestimmten Teilbereichen
betrifft. Deshalb sollten in Institutionen bel der Gestaltung von Kommunikation
wesentliche Grundregel n beachtet werden.

In einem Regelkreis soll Kommunikation zielgerichtet als Informationsfluf3 in eine
Form gebracht und gesteuert werden. Meinungen von Mitarbeitern und anderen
Beteiligten wirken bei der Meinungsbildung mit und werden in einen internen
Entscheidungsprozef3 eingebracht und nach auf3en getragen.'zl Wenn eine Inter-
aktion in beiden Bereichen stattfinden soll, muR eine ,, (...) vergleichbare AulRe-

]

stehen, wie der an der Kommunikation Beteiligte kommunikative Mitteilungen

rungsstrategie” ** angewendet werden und dartber hinaus eine Auffassung ent-
verstehen und nachvollziehen kann. Es gibt fur bestimmte Kommunikationprozes-
se dhnliche Muster, wie eine Person sich in verschiedenen Situationen verhat.
Dieswird z.T. durch sogenannte standardisierte Codeslﬂbesti mmt. Offentlichkeit
sollte an dieser Stelle eine kommunikative Handlungskompetenz entwickeln und
Menschen, die sich in Notlagen befinden, Partizipationschancen einrdumen, um
ihre Situation gemeinsam und unter professioneller Mithilfe zu verbessern. Dies

19 v/gl. Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisbera-

ter flr Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 82-86

Puch, Hans-Joachim/Westermeyer Katharina: Managementkonzepte: Ein Einfihrung fir sozi-

ale Berufe. Freiburg im Breisgau: Lambertus Verlag 1999, S. 231-232

Vgl. Dederichs, Erich in: Deutscher Bundesjugendring (Hg.): Reden ist Silber-Schweigen ist

Schrott. 2. Aufl., Minster: Votum Verlag 1997, S. 22

3 Baacke, Dieter in: Hiither, Jirgen/Schorb, Bernd/Brehm-Klotz, Christiane (Hg.) in Grundbe-
griffe Medienpddagogik. M iinchen: KoP&d Verlag 1997, S. 201

14 vgl. ebd.
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wird durch eine interaktive Kommunikation méglich und gestaltbar.

Sachinhal
Selbst-
often- | Machrichl B Appell — [ Emplanger
bamung

Baziahung

Abbildung 6: Die vier Seiten (Aspekte) einer Nachricht

6.1.2 Kommunikationsmodell von Schulz von Thun ]

Im folgenden soll das Kommunikationsmodell nach SCHULZ VON THUN die
Moglichkeit darstellen, wie beispielsweise Mitarbeiter, VVorstand, Journalisten u.a.
miteinander kommunizieren kénnen. Des weiteren kann dort auch die Kommuni-
kation von der Einrichtung nach aul3en abgeleitet werden, wobel das Modell sich
zunéchst auf eine ,, Direktkommunikation® von Sender und Empfanger im unmit-
telbaren Gespréch bezieht. Dieses Modell soll eine Moglichkeit darstellen, den
Weg vom Sender zum Empfanger fir die Kommunikationsverlaufe bei der Of-

fentlichkeitsarbeit aufzuzeigen.

Erlauterung des Kommunikationsmodells:
Nach diesem Modell wird in verschiedenen Zusammenhéngen und Aspekten ge-
sehen:

* Aspekt des Tonfalls

» Aspekt des sozialen Verhdltnisses der an der Kommunikation Beteiligten Per-
son (Gedanken, Gefiihle, Meinung, Wissen, etc.)

* Aspekt der Lautstérke

»  Aspekt des Betonung

»  Aspekt der Sprachmelodie

115 vgl. Thun, Friedemann Schulz von: Miteinander reden. Stérungen und Kl&rungen. Allgemeine
Psychologie der Kommunikation. Hamburg: Rowohlt Taschenbuch Verlag, Originalausgabe
1998, S. 30 ff
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6.1.3 Kommunikation unter dem Punkt der Verstandlichkeit

Die Ausgangsfragen in diessm Modell und in der Offentlichkeitsarbeit kdnnen
folgende sein: Was will ich mit dieser Aussage as Sender beim Empfanger errei-
chen? Wen mdchte ich erreichen? Wie erreiche ich diese Menschen? Kann der
Empfanger etwas mit dieser Botschaft anfangen?

Viele aneinander gereihte Sétze (beispielsweise in einer Presseinformation) kon-
nen vom Empfanger nicht verarbeitet werden bzw. der Anfang wird nicht mehr
ersichtlich - gerade wenn am Ende eine wichtige Aussage steht. Eine weitere Fra-
geist, ob ich mich zu sehr im Fachjargon der sozialen Sprache bewege, so dal3 der
Kunde dies nicht mehr verstehen kann. An dieser Stelle trifft der Offentlichkeits-
arbeiter auf verschiedene Kommunikationsebenen. Altere Menschen werden in
der Regel anders angesprochen als Kinder, Jugendliche und andere Bevilke-
rungsgruppen. An dieser Stelle miissen die Informationen auch die entsprechende
Zielgruppe erreichen kdnnen und auf den jeweiligen Dialogpartner ausgerichtet

sain.
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Dialogpartner | Kooperationspartner | Medienver mittler | Unterstitzer
- Kinder - Kindergarten - Leiter der Lokalre- - Ortliche Ge-
- Jugendliche - Jugendamt daktion schéftsleute
- Erwachsene - Andere (freie) Trager der |- Redakteur/Journalist |- Sparkasse/Banken
- Familien, Eltern Jugendarbeit etc. fir ,Soziales* inder |- Versicherungen
- Altere Mitbewoh- | - Seniorenbeauftragte Lokalredaktion vor Ort
ner usw. - Soziae Einrichtungen - Redakteure der ortli- |- Handwerksbetrie-
(z.B. AWO, Caritas, chen Anzeigenblatter be
DRK) - Stadtzeitungsredaktion |- Firmen im Stadt-
- Lokalpolitiker verschie- |- Herausgeber der Ge- teil (z.B. ein Au-
dener Parteirichtungen meindeblétter (beider | tohaus usw.)
- Burgerinitiativen Konfessionen) -Vereinsvorsitzen-
- Vereine und ihre Mit- - Lokalradio: Privat und | de
glieder im Stadtteil offentlich-rechtlich - Prominente, die
- Kirchenvertreter/ Pfarrer |- Zusténdiger Fernseh- im Stadtteil woh-
im Stadtteil sender (regionales nen
- Volkshochschule Fenster u.a.) - Kinstler, Schau-
- Kinstlerische Initiativen |- Privatfernsehsender spieler usw.
(Theater etc.) - Online-Anbieter usw.
- Lehrer
- Berufsberater
- Arzte
- Apotheker
- Krankenhauser
- Museen, Galerien, Aus-
stellungshallen
- Veranstaltungsorte usw.

Abbildung 7: ,, Dialogpartner im Kommunikationsmodell“, eigene Darstellung

6.1.4 Die vier Seiten des Kommunikationsmodells

Der Sender sendet auf alen vier Seiten des Kommunikationsmodells gleichzeitig.
Diese sind aufgeteilt nach Selbstoffenbarung, Sachinhalt, Beziehung und Appell.
Im Mittelpunkt steht die Nachricht. Fur soziale Einrichtungen ist das Leitbild im

Ubertragenen Sinne der Selbstoffenbarungsaspekt in Bezug auf dieses Kommuni-

kationsmodell. Als Nachricht lassen sich explizite und implizite Botschaften ver-

wenden, beispielsweise in der Kommunikation einer Einrichtung nach auf3en, in

der diese dann explizit erklart, dald sie zur Finanzierung bestimmter Projekte (fur

ihre Kunden) noch Kapital bendtigt. Hier richtet sie implizit einen Appell an po-

tentielle Spender, um fur die Einrichtung Geld zu spenden. Kommunikation soll

inerster Linieas,(...) Mittel zum Zustandekommen sozialer Beziehungen (...)

w [iad

gesehen werden. In welchen unterschiedlichen Formen dies zustande kommt (bei-

16 Reifarth, Wilfried in: Deutscher Verein firr 6ffentliche und private Fiirsorge (Hg.): Fachlexi-
kon der sozialen Arbeit. 4., vollst. Uberarb. Aufl., Frankfurt am Main: Eigenverlag 1997, S.

565
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spielsweise durch eine Sachspende oder durch das Ausliben eines Ehrenamtes in
der Organisation usw.) hangt von den vorher formulierten Zielen der Einrichtung
ab. Kommunikation kann soziale Prozesse aufrecht erhaten und verdndern. An
diesem Punkt sollte Kommunikation aktuell, klar in der Aussage und exakt auf die
jeweilige Dialoggruppe gerichtet sein, damit zueinander eine kreisformige Bezie-
hung entstehen kann. Wenn Reaktionen einen positiven Verlauf nehmen, dann ist

der Kommunikationsverlauf bei den Dialoggruppen gelungen.

6.1.5 Medieneinsatz in dem Modell von Schulz von Thun
Das Moddl von SCHULZ VON THUN ist fur die Zwecke dieser Arbeit nicht

ausreichend entwickelt; deshalb erfolgt noch eine Erganzung fur soziale Einrich-

tungen durch nachfolgende Aspekte. Eine Visualisierung durch Text- und Grafik-
gestaltung in Zeitungen, Internet, Plakaten, Broschiren usw., wird nach den Prin-
zipien des Kommunikationsmodells bearbeitet. Die durch Medien gestaltete Nach-
richt kann u.a. durch Symbole und Zeichen unterstiitzt werden und erhdlt eine
ebenso grofie Bedeutung, wie die direkte Ansprache von Personen. Jedoch wird
b

Bezug auf die Meinungsbildung und Information unterschétzt. ,, Die interperso-

die zweistufige Kommunikation = gegentber dem Einfluf3 der Massenmedien in
nalen Netzwerke sind komplizierter als in diesem Modell angenommen wird. Mei-
nungsfuhrer leiten Informationen aus Massenmedien nicht einfach in verdichteter
und modifizierter Form an Meinungsfolger weiter. Se kommunizeren auch unter-
einander und suchen ihrerseits den Rat von Personen, die sie als Experten anse-
13 E

hen.

6.1.6 Kommunikation Gber Massenmedien

Im padagogischen M e nungsaustausch spielen Massenmedien eine bedeutende

Rolle, wenn es um den Einflul3 in Freizeit-, Arbeits- und Alltagsprozesse geht.
Massenmedien ,, (...) beeinflussen zwischenmenschliche Kommunikati onsgewohn-
heiten* ®'Nach BAACKE ist die Kommunikation der Massenmedien - durch

Spezidisten wie beispielsweise Redakteure - fir eine Vielzahl von Menschen

17 Mit zweistufiger Kommunikation ist gemeint, dai eine Information im direkten zwischen-

menschlichen Gesprach mehrerer Personen ausgetauscht wird.

Behrens, Gerold in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang: Lexikon der Public Relations. Lech:
Buchverlag Landsberg 1989, S 159-160

Rogge, Jan-Uwe: Deutscher Verein fur 6ffentliche und private Fursorge (Hg.): Fachlexikon
der sozialen Arbeit. 4., vollst. Uberarb. Aufl. Frankfurt/Main: Eigenverlag 1997, S. 632
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ausgerichtet, um ,, (...) Informationen, Orientierungen, Unterhaltung usf. bereitzu-
stellen.” EIIm Hinblick darauf besteht jedoch das Risiko, dal3 sich Massenkom-
munikation gegenlber der zweistufigen Kommunikation gesondert auspragt, d.h.
eine Verbindung zur Alltagskommunikation wird durch sie diffuser. L2 Der Of-
fentlichkeitsarbeiter wird in diesem Punkt an ein gesellschaftspolitisches Feld
herangefihrt, wo er beide Aspekte miteinander verbinden soll. Die Zielgruppen in
der sozialen Arbeit mit allen ihren Beteiligten sind in dieser Hinsicht von beson-
derer Bedeutung, da sie eine Vielzahl gesellschaftspolitischer Auswirkungen auf
ein mehr oder weniger soziadles System darstellen. In der sozialen Arbeit sollte
Offentlichkeitsarbeit gerade deshalb aufgefordert sein, durch Kommunikation eine

Richtung anzugeben, die im weiteren Verlauf soziales Handeln ermdglicht.

Dortmunder
Wohlfahrtsverbande

gegen (118 und

uslanderjeindlichkeit
Go £ - o4 8B ¥

Abbildung 8: Gesellschaftspolitische Kommunikation

120 Baacke, Dieter in: Hiither, Jiirgen/Schorb, Bernd/Brehm-Klotz, Christiane (Hg.) in Grundbe-
griffe Medienpddagogik. M iinchen: KoP&d Verlag 1997, S. 202
21 vgl. ebd. S. 203
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» Jedes menschliche Verhalten (...) hat Mittellungscharakter, auch Schweigen und
absichtliches Nichthandeln. Jede Form von Verneinung und Vermeidung von
Kommunikation ist bereits selbst eine Mitteilung. Die Unentrinnbarkeit vor der
Kommunikation, ihre fortdauernde Wirksamkeit, die durch nichts auRer Kraft

gesetzt werden kann, ist eine ihrer fundamentalen Eigenschaften.” 4

122 Reifarth, Wilfried in: Deutscher Verein fir dffentliche und private Firsorge (Hg.): Fachlexikon
der sozialen Arbeit. 4., vollst. Gberarb. Aufl. Frankfurt/Main: Eigenverlag 1997, S. 565 (im O-
riginal ist Kommunikation abgekiirzt durch K.)
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7. Vermittlungsvariablen zur Unterstlitzung der Zielein der
Offentlichkeitsar beit

» Ohne Medienecho werden sich soziale Initiativen langfristig nicht halten kon-

« bzl

nen.

Die Beziehung zur Offentlichkeit ist natiirlich ein wesentlicher Aspekt, um Of-
fentlichkeitsarbeit durchfiihren zu kénnen, aber Offentlichkeitsarbeit driickt sich
nicht nur in verbalem Sinne Uber den direkten Beziehungsaspekt aus, sondern sie
findet sich auch in Tellbereichen wieder, die etwas abstrakt gestaltet sind und kei-
ne Beziehung im herkémmlichen Sinnm darstellen. Der Offentlichkeitsarbeiter
dringt hier in den Bereich der Pressearbeit vor. Es geht an diesem Punkt um Dar-
stellung, Verbindung, Ausdruck, Vermittlung, Erkenntnis und Reaktion, die durch
Formen der Pressearbeit in das Bewul3tsein des Rezipienten gebracht werden. Der
Vermittlungswert der Zeichen hat eine grofRe Bedeutung in der Offentlichkeitsar-
beit. Die Unterscheidung in der Massenkommunikation im Gegensatz zur direkt-
verbalen-Kommunikation wird in der Ausrichtung deutlich. Bel der Massenkom-
munikation wird der Vortell der breiten Streuwirkung erreicht, aber gleichzeitig
entsteht eine gewisse Beziehungslosigkeit zu den Subjekten. Dennoch ist die
» Qualitat der Information, die gegeben wird (...)* entscheidend ,,(...) und hat viel

mit (...)Prasentation insgesamt zu tun.” L]

In der Fut der taglichen Informationen, die in einem uniberschaubaren Rahmen
uber uns hineinbrechen ist es nicht verwunderlich, dal3 bestimmte Bereiche in
unserer Gesellschaft nur noch durch spezialisiertes Wissen zuganglich gemacht
werden kénnen. Mit ,(...) der voranschreitenden Differenzierung gesellschaftli-
cher Teilsysteme, also von Wirtschaft, Politik, Wissenschaft, Recht, Religion,
wachst das Bedurfnis nach Vermittlung, nach Kommunikation zwischen diesen

123 Christliches Jugenddorf Deutschlands (CJD) e.V. (Hg.). Teilbeitrage von Klaus Dérrbecker,

Artur Fischer, Dr. Rainer Renz u.a.: Vorteile, Vorurteile, Urteile: Ein Handbuch zur Offent-

lichkeitsarbeit. Weinmann; Filderstadt 1999, S. 9

z.B. ein unmittelbar Gesprach mit Personen

%5 Interview mit Sylvester, Peter (Vorsitzender des Deutschen Paritétischen Wohlfahrtsverband
(DPWV) der Kreisgruppe Unna, Rathausstral3e 31 in Unna am 05.03.01

124
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Systemen, wenn ein Mindestmaf’ an gesellschaftlicher Ubereinstimmung bewahrt
werden soll.* o]
Der Bereich der Publizistik bekommt hier eine grof3e V erantwortung zugewiesen.
Publizisten haben nicht nur die Aufgabe, Uber Informationen und Ereignisse zu
berichten, sondern auch bestimmte Zusammenhange in allgemeinverstandlicher
Form fur die Allgemeinheit zu verfassen und zu bewerten. SOMMER geht in sei-
nen Uberlegungen noch etwas weiter durch ,, (...)Selektion und Prasentation sind
die journalistischen Darstellungen nicht Spiegelbild der tats&chlichen Ereignisse,
sondern selbst konstruierte Realitét.” =

Offentlichkeitsarbeiter sind ebenfalls in die Rolle des Nachrichtengestalters ein-
gebettet, in dem sie Uber die Einrichtung berichten, beispielsweise beim ,, Tag der
offenen Tur* und anderen Aktionen. Der Unterschied zwischen dem Offentlich-
keitsarbeiter und dem Publizisten ist, dal3 Letzterer - aus einem grof3en Fundus an
Nachrichten auswahlen kann-, welche er im jeweiligen Medium veréffentlicht.
Wesentlich bel der Auswahl der Nachrichten ist, wie diese aufbereitet sind. Der
Aufwand fur Journalisten, um Medien bearbeiten zu kdnnen ist relativ grof3 und
eine Vielzahl von Medienmitteilungen werden taglich von ihm bearbeitet. Des-
halb ist es eine Erleichterung fur ihn, wenn der Offentlichkeitsarbeiter bei der
Gestaltung von Medienmitteilungen in Grundziigen eine Medienkompetenz auf-
weist. , Sozialen Fach- und Leitungskréaften fehlt im Regelfall die Medienkompe-
tenz.” IJz_8'|Oft werden andere Teilbereiche ausgefillt, bevor es zur Bearbeitung der

Offentlichkeits- und Pressearbeit kommt.

7.1 Mediennutzung flr soziale Projekte

Medien bieten auf lokaler, regionaler und Uberregionaler Ebene eine wesentliche
Voraussetzung, um Artikulation und Einfluf3nahme im Rahmen der Presse- und
Medienarbeit durchfihren zu kénnen. Durch die vielseitigen Gestaltungsméglich-

keiten der Medien ist es moglich, eine grof3e Anzahl an potentiellen Zielgruppen

126 Dormann, Jirgen: Die andere Wirklichkeit - Zum Verhdtnis zwischen Unternehmen und Me-
dien in: Schulze-Firstenow, Glnther/Martini, Bernd Jirgen (Hg.): Handbuch PR, Loseblatt-
sammlung, Neuwied; Kriftel; Berlin: Luchterhand Verlag 11. November 1996, S. 2

127 Sommer, Michael: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang: Lexikon der Public Relations. Lech:
Buchverlag Landsberg 1989, S. 136

128 pfannendorfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgesellschaft 1995, S. 12
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anzusprechen.EI Fir Offentlichkeitsarbeiter sind die zu vertretenden Interessen
eindeutig und klar definiert: Soziale Projekte, Uber die berichtet werden soll, stel-
len unbestritten fir ihn eine grofRe Relevanz dar. Eine Diskrepanz zeichnet sich
ab, wenn es der fur Offentlichkeitsarbeit verantwortlichen Person nicht gelingt,
die Absichten und Ziele in die Offentlichkeit zu transportieren. Dies kann u.U.
geschehen, wenn die Auswahl der Medien unzureichend oder falsch beriicksich-
tigt worden ist; ebenso dadurch, dal3 den beteiligten M edienpartnern nicht deutlich
wurde, welche Bedeutung ein bestimmtes Projekt oder Anliegen fur den Offent-
lichkeitsarbeiter hat. Die Beziehungsarbeit mit Journalisten, Redakteuren und an-
deren ,Medienschaffenden* spielt eine gravierende Rolle, weil hier bestimmte
Grundvoraussetzungen herausgearbeitet werden, die zu einer besseren Durchfih-
rung bestimmter Vorhaben fuhren sollen. ,, (...) also dieses Sttick Pflege auch in
der Beziehung zum Journalisten und den eigenen Interessen, das findet im Regel-
fall Uberhaupt nicht statt. Das muf auch so gestrickt sein, daf3 man nicht nur die
eigenen Interessen immer nach vorne rickt (...)." IJ?“lGrundvoraussetzungen von
Medienpartnern beinhalten beispielsweise Wissen Uber ihre Arbeitsbedingungen,
interne Strukturen (Redaktionszeiten usw.) und Ansprechmaoglichkeiten von Per-
sonen u.d. Es empfiehlt sich, den betreffenden Journalisten personlich aufzusu-
chen, durch ein Telefonat oder Begleitschreiben zu kontaktieren, um mit ihm be-
stimmte Inhalte abzustimmen. Dem Journalisten mul? die Bedeutung der sozialen
Themen deutlich werden, damit er dartiber berichten und abschétzen kann, wie
sich diese Thematik ins Redaktionskonzept einfligen 14R3t. Genauso wie der Of-
fentlichkeitsarbeiter einer soziaen Institution muid er ,, (...) sich versuchen in die
Rolle des anderen zu denken, der nichts mit Wohlfahrt zu tun hat“. L Daruber
hinaus sollen ggf. auch die Adressate erreicht werden, die auf eine Dienstleistung
in einer sozialen Einrichtung angewiesen sind. Der Offentlichkeitsarbeiter ist auf
den Journalisten und Redakteur angewiesen, wenn er seine Nachrichten und In-
halte durch Massenmedien transportieren will. Er sollte zu ihnen eine gute Bezie-

hung aufbauen kénnen, um die Ziele auf beiden Seiten in Bezug auf die Medien-

129 vgl. Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisber-
ater fur Soziaarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 12-13

130 Interview mit Ettling, Erwin (Dozent an der FH Dortmund fiir das Fach Didaktik/Methodik),
Rathaus | in Schwerte, Rathausstraf3e 31 am 19.02.01

Bl |nterview mit Deventer, Georg (zustandig fiir Verbandsarbeit/Offentlichkeitsarbeit bei der
Arbeiterwohlfahrt (AWO Unterbezirk Dortmund)), Klosterstral3e 8 am 13.02.01.



7. Vermittlungsvariablen zur Unterstiitzung der Ziele in der OA 71

gestaltung verwirklichen kénnen. ,, Public Relations stellen einen Faktor dar, ohne
den sich die Funktionen der Massenkommunikation in der Gesellschaft sowie die
Eigenrationalitét eines ausdifferenzierten Mediensystems nicht mehr erkléren

bec]

|assen.”

7.2 Die Nutzer von M edieninfor mationen

Bei der Auswahl der Medien firr die jeweiligen Zielgruppen sollte der Offentlich-
keitsarbeitsarbeiter und der Journalist Uberlegungen durchfiihren, wie die poten-
tiellen Nutzer mit der Information umgehen und fr welchen Zweck diese genutzt
werden. Eine Einteilung kann nach PFANNENDORFER in drei Gruppen vorge-
el

nommen werden:

1. Informationsbedurfnis:

Ein ratsuchender bedarf in einem Konfliktfall einer Information (z.B. zur Nutzung
einer bestimmten Dienstleistung) oder mochte sich Uber wichtige Themen Orien-
tierung verschaffen. Des weiteren sind folgende Punkte relevant: Weiterbildung,

Sicherheit, Neugier, Bedirfnis nach eigener Identitét usw.

2. Bedirfnis nach Integration und sozialer Interaktion:

Soziale Kontakte kniupfen, Ersatz von gesellschaftlichem Umgang, Identifikation
mit anderen, Stabilisation der Werthaltung, Selbstfindung und Unterstiitzung bei
der Annahme sozialer Rollen (z.B. bel jungen Mittern u.a.) sind hier einige wich-

tige Aspekte.

3. Unterhaltungsbedirfnis
An dieser Stelle steht Entspannung, emotionale Entlastung, Stimulation, eine
Wirklichkeitsflucht aus dem Alltag und ein Interesse an seiner Umwelt usw. kon-
nen im Vordergrund stehen.

132 Krzeminski, Michael in: Krzeminski, Michael und Neck, Clemens (Hg.): Praxis des Social-
marketing: erfolgreiche Kommunikation nach innen und auf3en. Wiesbaden: Gabler Verlag,
1997, S. 19

133 vgl. Pfannendérfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsar-
beit fir soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgeselschaft 1995, S. 114
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In gewisser Weise findet auch hier eine Filterfunktion (vgl. Kapitel 6.) beim Rezi-
pienten statt, denn Informationen, die fur ihn als Nutzer keine Bedeutung haben,
sind irrelevant und werden nicht beachtet. ,, Die PR kennt selten wie die Werbung
eine klar definierte Kéauferschicht, sondern zielt meist auf eine Vielzahl von Grup-
pierungen, unterschiedlich in Bedeutung, Meinung, Hintergrundwissen und
Einflul3starke. Kontakte tiber Public Relations schaffen, halten und vertiefen ist
dann sinnvoll und gelingt ausschliefdlich, wenn diese Langfrist-Strategie auf der
fundierten Basis des Wissens um Informations-Defizite steht. Das ist nur mit fach-
gerecht durchgefihrter und aufbereiteter Meinungsforschung moglich. Dies setzt
ke

wiederum eine klare Zielformulierung voraus.”

7.3. Verlaufsschritte von M edienar beit

Notwendige Ablauf- und Verlaufsschritte finden in einem geplanten oder unge-

planten Ereignis ihren Ursprung. Eine bestimmte Aktion oder Information 0.4

wird zum AnlaR genommen, um sie gezielt an die Offentlichkeit weiter zu ver-

mitteln. Fir die Weiterverbreitung wird u.a. der Journalist aktiv, der das Ereignis

mit seinen Verbreitungsmoglichkeiten (Zeitung, Radio, Fernsehen) an den Rezi-

pienten weiterleitet, um eine Wirkung/Reaktion bei diesem auszuldsen. Es gibt

zwei Moglichkeiten, wie eine Nachricht entstehen kann:

1. Durch eine Nachrichtenquelle (am Ort des Geschehens)

2. Durch Informationen aus zweiter Hand (Nachrichtenagenturen, Pressestellen)
oder vorgefaldten Informationen, die noch nachbearbeitet werden missen (bei-

spielsweise eine Presseinformation einer Institution)

7.4.Verbreitungsmaoglichkeiten mit Massenmedien

Um eine erfolgreiche Pressearbeit gestalten zu kdnnen, missen formale Kriterien

genauso beachtet werden, wie inhaltliche Kriterien. Unter den Formen der Presse-

fas]

arbeit dominiert unzweifelhaft die schriftliche Informationsform.

3% Hans Joliet in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations. Lech
Buchverlag Landsberg 1989, S. 139

135 vgl. Beck, Giinter in: Pflaum, Dieter/Pieper Wolfgang (Hg.): Lexikon der Public Relations.
Lech: Buchverlag Landsberg 1989, S. 37
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7.5 DasMedium Zeitung

Erste Kontaktaufnahme

Anhand des Impressums der Zeitung wird festgestellt, wer der zustandige Redak-
teur fur den Bereich des Sozialen oder eines ahnlichen Ressorts ist. Es empfiehlt
sich, die Medien, zu denen eine Verbindung aufgebaut wird, vorher genau zu stu-
dieren, um spétere Uberraschungen und Enttauschungen zu vermeiden. Zweifels-
frel ist die Zeitung nicht an spezielle Zielgruppen gebunden. Sie gilt as,, (...) Uni-
versalprintmedium (...) und kann darum zwischen verschiedenen gesellschaftli-

kel

Nach Aussagen der deutschen Presseagentur (dpa) ist eine Vielzahl der Presse-

chen Ebenen ver mitteln.”

meldungen jedoch ,, (...)schlecht geschrieben, unverstandlich und unbrauchbar*
k] )nd deshalb gelangen , 70 Prozent (...) bei der Agentur gleich in den Papier-
korb.” IB—&IAUS diesem Anlal3 werden in dieser Arbeit Grundkriterien fir das Ver-

fassen von Presseinformationen Eaufgestel It.

7.5.1 Form und L&nge von Presseinformationen

Grundsétzlich werden Pressemitteilungen nach dem klassischen Aufbauschema

folgender Fragestellungen gestaltet:

Abbildung 9: , Frageschema einer Presseinformation”, eigene Darstellung

136 Jager, Monika in: Christliches Jugenddorf Deutschlands (CJD) e.V. (Hg.). Teilbeitrage von

Klaus Dorrbecker, Artur Fischer, Dr. Rainer Renz u.a.: Vorteile, Vorurteile, Urteille: Ein
Handbuch zur Offentlichkeitsarbeit. Filderstadt: Weinmann 1999, S. 72

137 Christliches Jugenddorf Deutschlands (CJD) e.V. (Hg.). Teilbeitrage von Klaus Dérrbecker,
Artur Fischer, Dr. Rainer Renz u.a.: Vorteile, Vorurteile, Urteile: Ein Handbuch zur Offent-
lichkeitsarbeit. Filderstadt: Weinmann 1999, S. 56

138 Ebd.

19 Presseinformation ist der Oberbegriff fiir eine schriftlich verfalte Mitteilung an eine Redakti-
on. Spezifischere Einteilungen befinden sich in: Peschel, Wolfgang in: Deutscher Bundes-
jugendring (Hg.): Reden ist Silber-Schweigen ist Schrott. 2. Aufl., Minster: Votum Verlag
1997, S. 265



7. Vermittlungsvariablen zur Unterstiitzung der Ziele in der OA 74

Diese sollten Bestandtell jeder Presseinformation sein und am Anfang im soge-
nannten Lead, nach der Uberschrift bereits beantwortet werden und hier den
Schwerpunkt der Mitteilung setzen. IJ‘T’JDie Neuigkeit, das Wichtigste steht am
Anfang einer Presseinformation, da der Platz, wenn er fir einen Zeitungsartikel
nicht ausreicht von hinten an gekurzt wird. Fir den Fall, dal3 Sachverhalte noch
nicht ausreichend geklart sind, sollte dem Journalisten/Redakteur die Mdglichkeit
eingerdumt werden, durch einen Telefon- oder E-Mail-Kontakt Unklarheiten zu
beseitigen und den Text zu verandern. Rechtliche Mdglichkeiten gegen eine ge-
druckte Pressemeldung vorzugehen, sofern diese nicht im Sinne der Institution
oder einer Person ist und wesentliche Aussagen verfalscht darstellt - aus welchen
Grunden auch immer - ergibt sich aus den Landespressegesetzen (vgl. Kapitel
2.1.4 und 8 11 Landespressegesetz) oder aber der Gelegenheit, dies mit Hilfe des
Leserbriefes (s. folgende Seite) als Gegendarstellung zu revidieren. Die Pressein-
formation wird im Format DIN A 4, Normalpapier (kein Hochglanzpapier) ge-
schrieben und hat in der Regel einen Zeilenabstand von 1 ¥z bis 2 Zeilen, damit
der Redakteur noch die Mdglichkeit hat, Korrekturen anzubringen; dies gilt auch
fur den Rand, der frei bleiben sollte. Die Mitteilung sollte als Presseinformation
kenntlich gemacht werden und neben dem Signet das Datum, den Absender mit
vollstéandiger Anschrift, Telefonnummer ggf. E-Mail-Adresse und den Namen des
Verfassers enthalten, um bei Ruckfragen den Ansprechpartner direkt befragen zu
koénnen. Beigeflgte Fotos werden regulér al's Schwarzwei 3hochglanzvergrofRerung
im Format 13 x 18 cm verschickt (zwei oder mehr - ein Bild fur den Satz und ein
Bild wird an die Presseinformation geheftet). Zusétzlich kénnen noch andere
Formate hinzugefiigt werden, wenn vorher nichts abgesprochen worden ist. Zur
Sicherheit werden die Bilder noch mit einem Stempel oder mit einer Handschrift
und einem kurzen Text versehen, damit die Zuordnung der Bilder zum dem je-
weiligen Text gewahrleistet ist. Wenn auf den Bildern Personen dargestellt wer-
den, sind diese mit Vor- und Zunamen (ggf. mit ihrer Funktion) zu nennen. Au-
ferdem muf3 der Name des Fotografen genannt werden. Sofern es sich nicht um
einen hausinternen Fotografen handelt, mul3 das Urheberrecht beachtet werden.
Trotz vielfétiger elektronischer Gestaltungsmoglichkeiten der Medienmittel —

10" Cornelsen, Claudia: Das 1x1 der PR: Offentlichkeitsarbeit leicht gemacht. Freiburg im Breis-
gau: Rudolf Haufe Verlag 2000, S. 105
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beispielsweise durch E-Mail - hat die Erfahrung gezeigt, dal3 der Uberwiegende
Teil der Medienvertreter ,,(...) immer noch schriftlich per Post oder Fax kontak-

fa]

tiert werden mochte.”
Die Textlange

» Alle Pressetexte sollten eine Angabe zu ihrer Lange haben. Es wird alles mit-
gezahlt (Leerzeichen, Kommata, Punkte usw.), so dal3 jede Taste, die benutzt
wurde, in der Angabe mit erwahnt wird.

* Maximal 40-60 Anschldge sollten pro Zeile geschrieben werden, wobei die
Textlange nur in Ausnahmeféllen langer als eine DIN A4 Seite ist. Wird der
Text 1anger, sollte mit Zitaten, Thesen oder Beispielen und mit Zwischentiber-
schriften gearbeitet und darauf geachtet werden, dal3 die Seitenzahlen durch-
numeriert werden. In jedem Fall wird jedes Blatt der Presseinformation ein-
seitig beschriftet.

* Es sollten kurze Sétze gebildet werden. Faustformel: 14 bis 17 Woérter (aul3er
das Lead, das maximal 25 Warter haben sollte) Lol

* Gerundete Zahlen und Zahlen von eins bis zwolf werden ausgeschrieben. Das
Gleiche gilt bel Aufzéhlungen: Der Erste, Zweite usw. und die Jahreszahl
beim Datum mufd nicht extra erwdhnt werden, da Presseinformationen sich
grundsétzlich auf aktuelle Ereignisse beziehen; es sei denn es geht um Rick-
blicke. ,, (...) ein ganz gehdriges Manko ist dies, dal’3 die meisten, die mit der
Presse zusammenarbeiten sich nicht bewuf% machen, das man sofort und zi-
gig arbeiten muf3. Nichts ist alter als die Zeitung von gestern. Wenn Leute
dann eine Woche brauchen, um Berichte Uber eine Veranstaltung zu machen,

baal

dann ist das nicht mehr interessant fir Zeitung.”

¥ KreisMuzzulini, Angela: Medienarbeit fir soziadle Projekte: Ein Leitfaden fur die Praxis.
Frauenfeld; Stuttgart; Wien Huber 2000, S. 105

12 vgl. Konken, Michael: Pressearbeit. Mit den Medien in die Offentlichkeit. Limburgerhof:
FBV Medien Verlag, 1998, S. 169

3 Interview mit Ettling, Erwin (Dozent an der FH Dortmund fiir das Fach Didaktik/Methodik),
Rathaus | in Schwerte, Rathausstraf3e 31 am 19.02.01
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7.5.2 Das Schreiben einer Presseinformation

adl

1

sl

Aufmerksamkeit wecken
Ist der Einstieg gut formuliert (durch ein Bild, Schriftgestaltung, Eingangszitat

oder -frage, Satzbau 0. &.)7?

Trichterprinzip beachten (Kernaussage am Anfang, Unwichtigeres am SchluRR)

Sind ale wichtigen Informationen im ersten Absatz genannt?

Den Leser berticksichtigen

Sind fir das Verstehen des Artikels Fachkenntnisse notwendig?

Einfache Formulierungen wéhlen, ohne Schachtelsdtize, Modewdrter oder
doppelte Verneinungen. Sachverhalte werden vorstellbar prasentiert und Ab-
kirzungen, die nicht gelaufig sind, werden beim ersten Erwdhnen ausge-
schrieben oder erlautert. Das Wort ,,Sie“ wird in einer sachlichen Presseinfor-

mation nicht verwendet.

Verstandlich schreiben

Ein Unbeteiligter sollte den Inhat und die Absicht des Textes beim ersten
Durchlesen verstehen kdnnen. Sétze sind nach dem Muster Subjekt - Pradikat
- Objekt aufzubauen und im Aktiv zu schreiben, wobel Substantivierungen
nach Moglichkeit vermieden und stattdessen viele Verben benutzt werden

sollten.

Umfang beachten
Kurze, aber ausfuhrliche Form der Pressemitteilung beachten und die

zentrale Botschaft benennen.

144

145

Pfannendorfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeitsarbeit fiir
soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgesellschaft 1995, S. 87

Vgl. AIDA-Formel in: Hilgenstock, Ralf in: Deutscher Bundesjugendring (Hg.): Reden ist
Silber-Schweigen ist Schrott. 2. Aufl.: Minster: Votum Verlag 1997, S. 164:

A = attention (Aufmerksamkeit beim Journalisten erzeugen), | = interest (das Interesse fir ein
Thema wecken), D = desire (Wunsch nach mehr Infos oder direktem Kontakt hervorrufen)
und A = action (eine Handlung/Reaktion verwirklichen)
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6. Redaktionelles Umfeld beachten
Publikationsmedien fur die Veréffentlichung missen eingrenzt und auswahlt

werden.

7.5.3 Aktualitét und Themenauswahl von Presseinformationen

» Die Nachrichtenagenturen setzen den Malstab fuir das, was aktuell ist.” Lae]

Diese Aussage von BOFFO a3t Zweifel an der Gestaltbarkeit von Presseinfor-
mationen aufkommen und vielfach auch eine gewisse Hilflosigkeit im Umgang
mit der Presse. Bestimmte Einflul3moglichkeiten des Journalisten sind in manchen
Fallen durchaus gegeben, dennoch wird eine aktuelle Themenstellung durch die
Diskussion in der Gesellschaft und/oder im politischem Umfeld in der Aktualitat
mit beeinflult. Trotzdem sollte der Offentlichkeitsarbeiter durch tagliches Beo-
bachten, was Nachrichten und Ereignisse im internen und externen Bereich be-
trifft, in der Lage sein, schnell zu reagieren.

Presseinformationen lassen sich nach den bewéhrten Themenkomplexen des , A-
merikanischen Journalismus® gliedern, die bei der Einschétzung eines Nachrich-
tenwertes hilfreich sein und einen bestimmten Anlal3 fir Nachrichten bieten kon-

nen.

Die Kriterien I"77‘||auten:

o Aktuaitét
*  Konflikt

o Geflhl

» Dramatik

* Prominenz

» Allgemeine offentliche Bedeutung
» Fortschritt

* Nahe

16 Boffo, Klaus in: Hauser, Albert/ Neubarth, Rolf / Obermair, Wolfgang u.a: Sozial-
Management. Praxis-Handbuch soziale Dienstleistungen. 2., erw. und bearb. Aufl.: Neuwied;
Kriftel: Luchterhand 2000, S. 325

Vgl. Peschel, Wolfgang in: Deutscher Bundesjugendring (Hg.): Reden ist Silber-Schweigen ist
Schrott. 2. Aufl., Munster: Votum Verlag 1997, S. 215 ff
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e Folgenschwere

o Kuriositéat

7.5.4 Der Leserbrief

Die meisten Zeitungen und Zeitschriften verdffentlichen grundsétzlich Leserbrie-

fe. Die Leserbriefrubrik ist eine der meistgelesensten Rubriken einer Zeitung und
Zeitschrift. Eine Redaktion ist nicht verpflichtet, Leserbriefe abzudrucken'EI und
» (-..) kann den Brief bis auf einen einzigen Satz kirzen.” buc]
Fir den Offentlichkeitsarbeiter kann der Leserbrief ein Instrumentarium darstel-
len, um Meinungsbilder, interne und 6ffentliche Diskussionen usw. Uber die Me-
dien zu transportieren. Bei falscher Berichterstattung gibt der Leserbrief dem Of-
fentlichkeitsarbeiter/Pressearbeiter die Chance, zu widersprechen - der Leserbrief
wird dann als Mittel der Gegendarstellung gebraucht. Eine Organisation kann sich
nur bei Tatsachenbehauptungen - nicht aber bel Bewertungen oder Kommentaren
- darauf berufen, dal3 eine Gegendarstellung verdffentlicht wird. Die Veroffentli-
chung - in Zeitung, Zeitschrift oder Rundfunk- und Fernsehanstalten ist generell
kein Schuldeingesténdnis der Redaktion oder des Verlages. Ebensowenig lassen
sich zivilrechtliche Forderungen daraus ableiten.E“lSoIIte es jedoch zu einer Ge-
gendarstellung kommen, sollte die betreffende Institution schnell und unverzig-
lich reagieren, damit die Berichterstattung nicht unkommentiert verbreitet wird.
Gerichte erkennen fir die Gegendarstellung einen Zeitraum von maximal drel
Wochen an. Die Gegendarstellung sollte ebenso sachlich geschrieben werden, wie
die Presseinformation und den Umfang der vorangegangenen Berichterstattung
nicht Uberschreiten, aber auf den Inhalt eingehen. Der Leserbrief oder die Gegen-
darstellung sollte generell mit dem Namen des Verfassers versehen und unter-
schrieben werden, da - im Fall der Gegendarstellung - diese ansonsten nicht verof-
fentlicht wird. Dartber hinaus muf3 die unterzeichnungsberechtigte Geschéftslei-

tung bel der Gegendarstellung unterschreiben. Die Redaktion hat das , letzte

18 vgl. Konken, Michael: Pressearbeit. Mit den Medien in die Offentlichkeit. Limburgerhof:
FBV Medien Verlag 1998, S. 191

9 vgl. Brauer, Gernot: Econ Handbuch Offentlichkeitsarbeit. Duisseldorf; Wien; New York:

Econ Verlag 1993, S. 152-153

Vgl. Pfannendorfer, Gerhard: Kommunikationsmanagement: Das ABC der Offentlichkeits-

arbeit fur soziale Organisationen. Baden-Baden: Nomos V erlagsgesell schaft 1995, S. 49

150
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L

Wort“ und kann dem Leserbrief einen sogenannten ,, Redaktionsschwanz* =" an-
hangen und den Text erganzen.

Um das Verhdtnis von Offentlichkeitsarbeiter und Redakteur nicht zu belasten,
bleibt dem Offentlichkeitsarbeiter noch die Maglichkeit, den Redakteur personlich
anzusprechen, um potentielle Fehler oder Behauptungen richtig zu stellen, bevor
eine Gegendarstellung geschrieben wird. Fir einen gelungenen Artikel kann die
Redaktion ebenso angeschrieben werden - mit der Méglichkeit fur die Institution
noch etwas zu ergénzen und/oder noch einmal auf sich aufmerksam zu machen,

um aktuelle Themen ins Bewul3tsein zu bringen oder um sich zu bedanken.

7.6 Die Pressekonferenz
» Nur wirklich wichtige Themen brauchen eine Pressekonferenz. Eine Pressekon-

ferenz ist das Komplizierteste und Anspruchsvollste, was man in der Presse- und
Medienarbeit machen kann. Se ist zudem sehr aufwendig zu organisieren. Des-
halb macht man eine solche Konferenz auch nur dann, wenn das Thema mehr

bea]

hergibt als eine flinfzeilige Nachricht.”

Eine Pressekonferenz sollte nur aus aktuellem Anlal3 durchgefihrt werden und
wenn es etwas AulRergewohnliches zu berichten gibt, dal3 nicht unbedingt durch
eine Pressemitteilung zu erkléren ist. Zu den Einladungen, die den Redaktionen
etwa 7-14 Tage vorher zugeschickt werden sollten, wird eine kurze Angabe Uber
den Veranstalter und das Gesprachsthema gemacht. Eine Mdglichkeit zur Riick-
antwort sollte beigefugt werden, damit eine Institution die Gelegenheit hat, besser
planen zu konnen. Zwei bis drei Tage vor dem Pressetermin sollte noch einmal
telefonisch an den Termin erinnert werden. Als optimaler Zeitpunkt bewahrt hat
sich grundsétzlich der Montag bis Donnerstag mit der Zeitangabe zwischen 11

131 Marchal, Peter/Spura, Ulrich: Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater fiir
Sozialarbeiter und Birgerinitiativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 136

152 Cornelsen, Claudia: Das 1x1 der PR: Offentlichkeitsarbeit leicht gemacht. Freiburg im Breis-
gau: Rudolf Haufe Verlag 2000, S. 146
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und 14 Uhr.

V orbesprechung:
Die Institution sollte vor Beginn der Pressekonferenz festlegen, wer die Begru-
Bung und den weiteren Ablauf leitet und wie dieser gestaltet wird. In den Vorbe-
reitungen sollte geklart werden, wer fir die Journalisten als Ansprechpartner zur
Verfugung steht. Dartber hinaus sind Personen einzuteilen, die sich um die Be-
wirtung, das Prifen der Anwesenheit und technische Dinge kiimmern.

Der Ort, an dem die Pressekonferenz stattfindet, sollte von den Journalisten még-
lichst verkehrsguinstig erreichbar sein. Er mul3 sich nicht zwangsléufig in der Ein-
richtung befinden, wenn die Raumlichkeiten nicht unbedingt einen Themenpunkt
darstellen, wie beispielsweise bei der Er6éffnung einer Jugendfreizeitstétte o.a. In
jedem Fall sollten ausreichende Parkmdglichkeiten vorhanden sein und die techni-
schen Voraussetzungen (Steckdosen, Overheadprojektor etc.) im Konferenzraum
geschaffen werden. Die Bewirtung sollte unaufdringlich sein und im Regelfall aus
Kaffee, Tee, Saft oder Wasser bestehen sowie etwas Geback oder belegten Brot-
chen —je nach Tageszeit.

Auf der Presseko%erenz sollte den Journalisten beigefiigtes Informationsmaterial

Ausfuhrlichere Inhalte befinden sich in der sogenannten Pressemappe, dessen

in knapper Form **'- ggf. erganzt durch Grafiken oder Fotos - vorgelegt werden.
Inhalte Uber die Themen der Pressekonferenz hinaus gehen. Das kdnnen bei-
spielsweise Informationen Uber Statistiken, Gesetzestexte, Kooperationspartner
u.a. Inhalte sein. Notizbl6cke und Schreibgeréte sind ebenso nitzliche Utensilien,
wie Aschenbecher usw., die nicht fehlen sollten.

Die Veranstaltungsdauer der Pressekonferenz betragt in der Regel 30-45 Minuten
und sollte eine Stunde nicht Uberschreiten. Die Begrufdung erfolgt - durch die Per-
son, die von der Einrichtung daflir vorgesehen ist - mit einer Danksagung an die
Journalisten, die an der Pressekonferenz teilnehmen und sich fir dieses Thema
interessieren. Nachfolgend nennt der Sprecher den Namen, die Funktionen und
Aufgabengebiete aler anwesenden Mitarbeiter. Anschlief3end sollte er eine kurze

153 Die knappe und ausfilhrliche Darstellungsweise wird als , Waschzettel“ bezeichnet. In ihm
sind wesentliche Aussagen in Kurzform zusammengefald. vgl. Marchal, Peter/Spura, Ulrich:
Offentlichkeitsarbeit im sozialen Bereich: Ein Praxisberater fiir Sozialarbeiter und Biirgeriniti-
ativen. Weinheim; Basel: Beltz Verlag 1981, S. 125-126
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EinfUhrung in das Thema machen, bevor spezifische Fragestellungen beginnen.
Wenn das Interesse der Journalisten spurbar zurtickgeht, wird die Pressekonferenz
mit einem SchluBwort und dem Hinweis beendet, dal3 nach der Pressekonferenz
den Journalisten noch genligend Zeit eingerdumt wird, in einem personlichen Ge-
spréch Einzelfragen stellen zu konnen. Objektivitét und Sachlichkeit missen wah-
rend des Verlaufes der Pressekonferenz und der Gesprache danach eingehalten
werden. Keiner der anwesenden Journalisten sollte Ubervorteilt oder in irgendei-
ner Weise negativ behandelt werden. Informationen die am Tag der Pressekonfe-
renz aus organisatorischen Griinden nicht zuganglich gemacht werden koénnen,
sollten im Anschlufl? unverztglich nachgereicht werden. Nach der Pressekonferenz
sollten Fragestellungen, die sich im Verlauf derselben ergeben haben und schrift-
lich festgehalten worden sind, Uberprift werden. In Bezug auf neue Ansatzpunkte
zur Verbesserung oder Anderung in der Arbeitsstruktur konnen diese noch mit in

die konzeptionellen Uberlegungen einflielen und Themenpunkte erganzen.

7.7 Presseverteller

Damit effiziente und zeitsparende Pressearbeit durchfihrbar ist, empfiehlt es sich,
fur die Arbeit mit Medien und den ,, medienschaffenden® Personen einen Presse-
verteiler anzulegen. Eine Einteilung kann nach folgenden Unterteilungsmustern

vorgenommen werden:

* Medienart (Printmedium, Horfunk, Fernsehen usw.)

e Redaktion (Soziadles0.4)

e Titel des genutzten Mediums und Eckdaten (Auflagenstarke usw.)

* Namen und Position der Ansprechpartner, Anschrift, Telefon, Fax und
E-Mail-Adresse

e Datum des ersten Treffens und die Kontaktform (,, Tag der offenen Tur", Le-
serbrief, Pressekonferenz usw.)

« Besonderheiten der Personen (z.B.: ,, mag kurze Texte", , erscheint gerne zu
Pressekonferenzen” etc.)

* Notizen zu bereits verdffentlichten Mitteilungen (Pressespiegel mit Datum

und Bemerkung)
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Ideenliste fUr den Presseverteiler

Uber folgende Medien kann ein Verteiler angelegt werden:

+  Ortliche und tberértliche Tageszeitung/Wochenzeitung
» Fachzeitschriften

* Verbandszeitungen

* Partei- und Gewerkschaftsberichte

» Kirchenzeitung

e Schiler- und Studentenzeitung

* Nachrichtenagenturen

*  HOorfunk und Fernsehen

» Politiker

Wenn es bei der Auswahl von Medien und das Présentieren von Inhalten geht, ist
eines von entscheidender Bedeutung: Nicht ,, (...) offentliche Zustimmung oder
Ablehnung (...) fur bestimmte Sachldsungen, sondern (...) ihre mehr oder weniger
Uberzeugende Darstellung (...)" L ist dafir verantwortlich, ob bestimmte Me-

dienkampagnen Erfolg haben werden oder nicht.

7.8 Rundfunk und Fernsehen

Rundfunknachrichten sind neben dem Internet und dem Fernsehen die aktuellste

Form der Berichterstattung und der technische Aufwand im Vergleich zum Fern-
sehen ist wesentlich unkomplizierter. Neben der Unterhaltungsfunktion ist HOr-
funk aufgrund seines Servicecharakters (V eranstaltungshinweise, Fachthemen mit
Hotline, Musikwiinsche usw.) in der Bevolkerung weit verbreitet und stellt fr die
Offentlichkeitsarbeit ein ebenso interessantes Medium dar. Interviewgesprache
und politische Themen stellen auch ein mogliches Spektrum des vielschichtigen
Rundfunkprogramms dar. Durch Gesprache im Rundfunk wird eine authentische
Situation fur den Zuhdrer geschaffen, die eine ,Iebendige” Atmosphére vermittelt.

Wenn es nach Bertolt Brecht - der das Medium Rundfunk sehr ausgiebig genutzt

™ Miinch, Richard in: Haacke, Wilmont/Holtz-Bache, Christina/Langenbucher, Wolfgang in:
Publizistik-Vierteljahreshefte fir Kommunikationsforschung. Konstanz: Universitétsverlag
38. Jahrgang 1993, Heft 3, S. 266
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hat - gegangen wére, hétte der Rundfunk den Stellenwert eines Distributionsappa-

“ @umfunktioniert worden wére. Diese

rates, der zum ,, Kommunikationsapparat
Utopie hat sich im Fernseh- und Internetzeitalter nicht verwirklicht, bietet aber
dennoch ein abwechslungsreiches Pendant zu anderen Medienformen. Zu den
Formen der landesweiten Rundfunkanstalten (6ffentlich-rechtlich, privat) kom-
men noch eine nahezu uniberschaubare Anzahl von regionalen und lokalen Sen-
deformaten. An dieser Stelle stellt sich einer Institution die Frage fur welche Re-
gion (bundesweit, landesweit und regional) ein jeweiliges Thema im Rundfunk
oder Fernsehen bekannt gemacht werden soll. Die entsprechende Zielgruppe sollte
im Vorfeld eingegrenzt werden, genauso wie der betreffende Horfunk- und Fern-
sehsender, der sich moglicherweise in seinen Themenschwerpunkten (beispiels-
weise Soziales, Kultur usw.) von anderen unterscheiden kann. Der sogenannte
»Offene Kana® (Burgerfunk und -fernsehen) bietet dartiber hinaus eine attraktive
Gelegenheit, Beitrage in Radio- und Fernsehwerkstétten zu konzipieren und von
dort aus zu senden. Die ,offenen Kande" sind verpflichtet, alle eingereichten
Beitréage zu senden, sofern sie nicht gegen demokratische Grundsétze verstof3en.
Bel vielfacher Nutzung dieses Angebots stellt sich alerdings die Frage nach der
Aktualitdt eines Beitrages, wenn maoglicherweise einige Wochen vergehen, bis
dieser gesendet wird. Dennoch wird von den ,,offenen Kandlen* eine , technische
Infrastruktur® (Aufnahmegeréte, Studios etc.) und dartiber hinaus Hilfestellung
durch Einweisung, Beratung usw. angeboten. Neben den konventionellen Rund-
funk- und Fernsehanstalten bieten , offene Kandle" eine geeignete Alternative fir
Offentlichkeitsarbeit - sie sind werbefrei und kostenlos und bieten allen Biirgern

[:d

» (-..) den freien und gleichberechtigten Zugang” =** zur Nutzung an. Dariiber hin-
aus kann die potentielle Zielgruppe von Offentlichkeitsarbeit - beispielsweise Ju-
gendliche - dieses Medium in zweifacher Art und Weise nutzen: Um eigene Of-
fentlichkeit herzustellen und um Medienkompetenzen (anaytischer, reflexiver

und ethischer Art) IJ-r_”-lzu erwerben.

%5 Hilgenstock, Ralf in: Deutscher Bundesjugendring (Hg.): Reden ist Silber-Schweigen ist
Schrott. 2. Aufl., Minster: Votum Verlag 1997, S. 161

1% Kamp, Ulrich in: Hiither, Jiirgen/Schorb, Bernd/Brehm-Klotz, Christiane (Hg.) in Grundbe-
griffe Medienpadagogik. M iinchen: KoP&d Verlag 1997, S. 299
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7.9 Das Internet

Internet bietet eine neue Form von Kommunikation und damit auch eine neue
Form von Offentlichkeitsarbeit, Distribution und Publizitat. Um Interessenten fur
eine Internetadresse bzw. -seite zu gewinnen, spielt es eine erhebliche Rolle, dal?
diese Adresse auch ,, Offline* bekannt gemacht wird. Dies ist moglich durch eine
Vielzahl von anderen Medien, denen eine Internetadresse zugefiigt werden kann,
beispielsweise Handzettel, Briefkdpfe, Broschiren usw. Allerdings steht das In-
ternet mit ,, (...) seiner quantitativen Reichweite und Durchschlagskraft weit hinter
den klassischen Massenmedien zurtick® [ Dessen ungeachtet ist in der Internet-
kommunikation die , Kontaktqualitdt® deutlich gréf3er, da davon auszugehen ist,
dai3 die potentiellen Nutzer zielgerichtet bei der Auswahl der Seiten im Internet
vorgehen. Den groften Vortell des Internets bietet die standige Présenz, mit der
Aussicht, in Sekunden Nachrichten versenden zu kdnnen. Deshalb ist das Internet
fur den Journalisten und Offentlichkeitsarbeiter ein unterstiitzendes Medium, um
in der Pressearbeit schnell und preiswert Nachrichten auszutauschen - fir den her-
kémmlichen Kunden hat dieses Medium nur geringflgige Bedeutung. Dartber
hinaus bietet das Internet den Sponsoren, die mit sozialen Verbénden kooperieren
wollen, eine Chance sich Uber spezielle Anbieter der sozialen Arbeit vorab zu
informieren. Eine Selektion erfolgt an dieser Stelle schon unter dem Gesichts-
punkt, ob eine Institution Uberhaupt Internetprésenz vorweisen kann. Markante
Ziele der Internetprasentation sind:

» Positionierung im Internet (Strategische Présenz as Beweis der Fortschritt-
lichkeit)

* Prasentation aktueller Information

» Steigerung des Bekanntheitsgrades

» Imagegewinn und Profilierung des Unternehmens

« Offentliche Diskussionsentwicklung

e Forderung des Dialogs mit Dialoggruppen

37 vgl. Baacke, Dieter in: Baacke, Dieter/Lauffer, Jirgen/Thomsen Maja (Hg.): Ins Netz gegan-
gen: Internet und Multimedia in der auf3erschulischen Padagogik, Schriften zur M edienpadago-
gik 29, Bielefeld: AJZ-Verlag 1999, S. 23

%8 Fuchs, Peter/Hartwin Mohrle/Ulrich Schmidt-Marwede: PR im Netz: Online Relations fiir
Kommunikations-Profis; ein Handbuch fur die Praxis. 2. Aufl., Frankfurt/ Main: F.A.Z. Insti-
tut fir Management-, Markt- und Medieninformationen 1999, S. 73
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e Service, beispielsweise fur Journalisten

* Beschleunigung von Kommunikationsprozessen

» Darstellung von Projekten und Fordermal3nahmen
» Kostenreduktion (in Bezug auf Portokosten u.d.)

* Mitarbeiteranwerbung

* Unterstiitzung der herkdmmlichen Medienmittel

Die Bundesrepublik Deutschland hat im Vergleich zu anderen modernen Gesell-
schaften eine hohe Zeitungsdichte vorzuweisen und kennzeichnet somit dieses
Medium als klassisches Informationsmedium. Eine ins Netz gestellte Zeitung ist
derzeit keine ernst zu nehmende Konkurrenz zur gedruckten Zeitung; gegenteilige
Tendenzen konnen sich noch entwickeln. Dies hangt auch vom , journalistischen
Prestige” ab und davon, wie die soziale Nutzung des Mediums Internet ,, (...) von
einer funktionalen Elite zur Kenntnis genommen und weiter verbreitet (...)* wird.
Diese Verbreitung wird durch Multiplikatoren gestitzt und konstituiert und er-
reicht dann erst ihre 6ffentliche Bedeutung. Eine wirkliche Alternative kann das
Internet - trotz breiter Zuganglichkeit - fir den konkreten Nutzer einer Dienst-
leistung in der sozialen Arbeit derzeit nicht sein, da beispielsweise Beratungsge-
spréche sich immer noch am klassischen Stil der Personifizierung orientieren.
Internet kann fur eine breite Offentlichkeit sinnvolle und aktuelle Informationen
liefern; sobald jedoch die Dienstleistung in Anspruch genommen wird und sich
ein Bedarf entwickelt, tendiert Kommunikation in eine Form der klassischen In-
teraktion.
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7.10 Medieninstrumente

Interne Kommunikation

Schwarzes Brett Konferenz Tauschborse Arbeitsgruppe
Schaukasten Dienstbesprechung Kinderfest Versammlung
Hauszeitung Ausflug Kleidung Fortbildung
Betriebsfest/-ausflug Rundschreiben Wettbewerb Dokumentation
Raumgestaltung Fuhrungsverhalten Anrufbeantworter usw.
Direktwerbung

Veranstaltungsplakat Logo T-Shirt mit Logo Direkt-Mailing
Flugblatt Eingangsschild Leinentasche m. Aufdruck | Telefonkette
Plakatwand Anzeige Freikarten Display, Aufsteller
Programmheft Preisausschreiben Aushang Briefpapier
Aufkleber Kalender Horfunk-Spot usw.
Veranstaltungen und Aktionen

Sommerfest Einweihungsfeier Kabarett Wettbewerb
Weihnachtshasar Prominententreff Demonstration Sportveranstaltung
Theaterauffiihrung Podiumsdiskussion Schulinformation Unterschriftensammlung
Musikveranstaltung Stammtisch Aktionstag (Thema) usw.

Messe-Stand Burger-Treff Preisverleihung

Presse und M edienar beit

Presseinformation Pressekonferenz Birgerfunkbeitrag Bekanntmachung
Pressedienst Pressespiegel Reportagevorschlag Grafik, Schaubild
Presse-Seminar Leserbrief Radio-Interview Statistiken
Pressegespréch Journalistentreff Fernseh-Interview Prominente usw.

Eigene Publikationen

Selbstdarstellung
Fachbroschiire
Dokumentation
Projektbericht
Geschéftsbericht

Dia-Serie
Foto-Ausstellung
Videofilm
Overhead-Folien
Wandzeitung

Lehrmaterial
Chronologie
Jubil&umspublikation
Infos auf Diskette/CD
Tagungsbericht

Ton-Bild-Schau
TV-Beitrag
Informationstafeln
Ausstellung
Schriftenreihe usw.

Gremienar beit, (fach-)politisches Engagement

Parteienmandat
Politisches Amt
Fachausschiisse
Berufsorganisationen
Lehrtétigkeit

Fachtagung
Arbeitskreis
Vereinsgrindung
»Runder Tisch*
Lobby-Arbeit

Beratung

Rede

Vortrag, Referat
Symposium
Spendenaktion

Sponsorvermittiung
Studien
Kooperation

usw.

Abbildung 10: ,Medieninstrumente”, eigene Darstellung
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In dieser Arbeit ist es nicht moglich die ganze Bandbreite der in Frage kommen-
den Medien aufzuftihren und zu erléutern. Aus diesem Grund wird dieser Arbeit
eine Ideenliste fur Medieninstrumente beigefligt, die die vorausgegangenen Mog-
lichkeiten von Medien noch vervollstandigen soll, hier aber auch keine abschlie-
fende und vollstandige Ergénzung abgeben kann. Diese Ideenliste kann je nach
spezifischer Ausrichtung (finanzieller und struktureller Art) von der jeweiligen

bsal

I nstitution modifiziert werden.

19 v/gl. Oehrens, Eva-Maria in: Christliches Jugenddorf Deutschlands (CJD) e.V. (Hg.). Teilbei-
trage von Klaus Dorrbecker, Artur Fischer, Eva-Maria Oehrens u.a. : Vorteile, Vorurteile, Ur-
teile: Ein Handbuch zur Offentlichkeitsarbeit. Filderstadt: Weinmann 1996, S. 54.
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Die aufgestellten Themenpunkte und Fragen im Verlauf dieser Arbeit sollten ver-
deutlichen, wie wichtig gezielte Offentlichkeitsarbeit und damit das Bestehen der
sozialen Einrichtungen fur die Zukunft ist. Die Planung durch Mittel des Social
Marketing wurde u.a. anhand einer Leitbildentwicklung und eines Organisations-
konzeptes aufgezeigt, die im Hinblick auf Qualitétsmerkmale und Kundenorien-
tierung abgestimmt sein sollten. Bel der Kundenorientierung sollte deutlich wer-
den, dal3 eine Einteilung in verschiedene Dialoggruppen und sogenannte Teil 6f-
fentlichkeiten erfolgen muR, um adressatenbezogene Offentlichkeitsarbeit durch-
fuhren zu konnen. Ebenso muR sich Offentlichkeitsarbeit mit Legitimationsan-
spriichen von verschiedenen Seiten auseinander setzen, um die Notwendigkeit der
Dienstleistungen begriinden zu kdnnen; sei es durch staatliche Auflagen o.a. Sozi-
ale Arbeit mufd sich im Zuge dieser Legitimationsanspriiche kontinuierlicher E-
valuationsmal3nahmen unterziehen, die gleichzeitig transparent und aktuell nach

aul3en Ubertragen werden miissen.

Um bestimmte Projekte oder das Bestehen von Einrichtungen gewéhrleisten zu
konnen, hat eine soziale Ingtitution die Mdglichkeit, sich durch Fundraising Fi-
nanzquellen und ggf. neue Zielgruppen fir die Einrichtung zu erschlief3en. In die-
ser Arbeit ist beschrieben worden, wie sich ein Dialog mit Sponsoringpartner
gestalten kann, wodurch auf der einen Seite eine Aufwertung des Images dieser
Mal3nahmen auf beiden Seiten ermdglicht wird und auf der anderen Seite Finan-

zierungsmoglichkeiten geschaffen werden.

Kommunikation durchzieht die Elemente der gesamten sozialen Arbeit und kann
sich durch ihre unterschiedlichen Strukturen und ihre Qualitdtsmerkmale sehr
bestimmend auf alle Bereiche der Arbeit auswirken. Wird Kommunikation im
Rahmen der Offentlichkeitsarbeit unzureichend bearbeitet, geht ein wesentlicher
Aspekt der Moglichkeit einer Steuerung verloren, der sich kaum durch andere
Teilbereiche in der sozialen Arbeit erganzen 1&/3. In Verbindung mit dem Bereich
der Medien erhdt Kommunikation eine Vielzahl von Anwendungsmaoglichkeiten.
Die Bandbreite der Medieninstrumente ist sehr grof3, so dal3 sich gezielte Aktio-
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nen fir bestimmte Dialoggruppen entsprechend lenken lassen. Ein Offentlich-
keitsarbeiter sollte im Punkt Pressearbeit grundsétzliche Kenntnisse vorweisen
koénnen, um Mitteilungen an eine breite Zielgruppe senden zu kénnen. Anhalts-
punkte wie Presseinformationen u.a. geschrieben werden finden sich in Grundzu-
gen dieser Arbeit wieder und ermdglichen eine Grundlagenbearbeitung. Aul3er-
dem sollen sie es ermdglichen, unerfahrenen Sozialpé&dagogen und anderen im
Bereich Pressearbeit Tétigen ein Basiswissen in dieser Hinsicht zu erhalten. Der
Bedarf, der sich fir soziae Einrichtungen auf Grund dieser relevanten Thematik
der Offentlichkeitsarbeit gegentiiber ergibt, sollte in ihrer Deutlichkeit heraus ge-
stellt werden und die Bereitschaft und das Bewul3tsein dafir erzeugen. Das An-
forderungsprofil des Offentlichkeitsarbeiters soll im AbschluR dieser Arbeit kon-

kretisiert werden.

Die Té&tigkeiten des Offentlichkeitsarbeiters in der sozialen Arbeit ergeben fol-

gendes Anforderungsprofil:

* Kommunikative Kompetenz (Vermittlungsrolle zwischen Mitar-
beitern, aber auch externen Beteiligten)

e Informationsbeschaffung, -aufbereitung und -verbreitung (wahr-
haftig und gewissenhaft)

* Gestaltung und Umsetzung von Text- und Sprachformen auf die
jeweiligen Rezipienten anwendbar, Kompetenz in der Medien-
gestaltung/- ausformung

* Loyadlitat im Umgang mit Wissen (auch Uber den Berufsalltag hin-
aus)

*  Organisieren und durchfihren von Projekten (z.B. Pressekonfe-
renzen, , Tag der offenen Tur")

» Gegenseitiges Vertrauen und Fahigkeit bei allen Dialogpartnern
Kontakte aufbauen zu kénnen

» Eigenschaften wie z. B. Empathie, Diskretion, Verschwiegenheit
und Taktgefuhl, sowie ethische Grundprinzipien

*  Organisationspolitische Beratung und Vermittlung bel der Gestal-

tung von Leitzielen und Konzeptionen
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e Kontaktfreudigkeit
o Kreativitét be Medien- u.a. Vorhaben

Die beschriebenen Anforderungen lassen sich sicherlich noch durch eine gute
Allgemeinbildung erganzen, vertieft durch ein Fachstudium im Bereich Journa
lismus, Sozialpadagogik oder ahnlichen Studiengangen. In moglichst vielen der o.
g. Anforderungsfeldern sollte der Offentlichkeitsarbeiter ein vertieftes Fachwis-
sen, viele Charaktereigenschaften bzw. Fahigkeiten vorweisen. Unter Zuhilfe-
nahme interner oder externer Fachkréfte kann dem Offentlichkeitsarbeiter die Ar-
beit erleichtert werden. Zeitlich, fachlich und technisch gesehen kann er das grof3e
Anforderungsprofil des Offentlichkeitsarbeiters allein nicht unbedingt bewéltigen,
so dal3 er beispielsweise bei der Gestaltung von Broschiren o. &, auf Grafik-
Agenturen oder andere professionelle Anbieter zurlickgreifen muf3. In der Aufga
benverteilung der Offentlichkeitsarbeit einer Institution mufRR es daher eine klare
Aufgabenverteilung des Gebietes der Offentlichkeitsarbeit geben. Doch zunachst
einmal muR die innere Bereitschaft Offentlichkeitsarbeit als sinnvoll und notwen-
dig zu betrachten entstehen, um anschlief?end umgesetzt werden zu konnen.
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