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Einleitung

Vereine und Verbénde, Initiativen und Stiftungen reden immer von ihr. In Konzep-
tionen und Rechenschaftsberichten wird ihre Notwendigkeit betont, auf Tagungen
und in Grundsatzpapieren gefordert, sie auszubauen und zu systematisieren: die
Presse- und Offentlichkeitsarbeit. Kein Vereinsgeschiftsfithrer hilt es mehr mit
Adalbert Stifter: ,Was wichst, macht keinen Larm.“ Die Maxime der Werbeprofis
kennt jede Vereinsvorsitzende: ,,Tue Gutes und rede dariiber.

Doch, wie so oftim Leben, zwischen (Festtags- oder Jahreshauptversammlungs-)
Reden und Handeln klafft eine Liicke: Nonprofit-Organisationen iibernehmen zwar
viele gesellschaftlich notwendige Aufgaben. Aber sie kommunizieren zu wenig mit
der Gesellschaft iiber ihre Arbeit. Hiufig steht Offentlichkeitsarbeit erst dann auf
dem Arbeitsplan, wenn alles ,,Wichtige“ erledigt wurde. Uber Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit wird erst dann nachgedacht, wenn die ,eigentliche“ Arbeit getan
ist. Und das heifst: In der Regel bleibt nur noch wenig Kraft und Zeit iibrig, andere
tiber diese Arbeit zu informieren.

So gelangt die Arbeit vieler Organisationen - entgegen der erkldrten Absicht
der meisten Akteure - nicht an das Licht der Offentlichkeit, sondern vollzieht sich
als ,Karitas im Stillen®

Das liegt nicht an mangelnder Einsicht in die Notwendigkeit von Offentlichkeits-
arbeit. Die meisten Organisationen, Verbinde, Stiftungen und viele der rund eine
Million Vereine haben ihre veranderten Rahmenbedingungen lingst registriert:

« Die staatliche Unterstiitzung und Férderung fiir gemeinniitzige Initiativen und
Organisationen geht in vielen Bereichen zurtick. Daher miissen neue Einnahme-
quellen erschlossen, Sponsoren gewonnen, Mitglieder und Spenden geworben
werden. Das kann nur gelingen, wenn die Leistungen und Vorziige eines Vereins
oder Verbands der Offentlichkeit bekannt gemacht werden.

« Vor allem im Bereich der Pflege und Betreuung miissen sich Vereine und
Verbinde der freien Wohlfahrt der Konkurrenz privater Anbieter stellen: Um

1

N. Franck, Praxiswissen Presse- und Offentlichkeitsarbeit,
DOI 10.1007/978-3-658-13253-8 1, © Springer Fachmedien Wiesbaden 2017



2 Einleitung

Patientinnen und Patienten, fiir das eigene Pflege- und Betreuungsangebot
muss geworben werden.

« Auchaufdem Spenden, markt® stellt sich Erfolg nicht von alleine ein. Zwar sind
die Deutschen sehr spendenfreudig, doch das Spendenvolumen ist nicht belie-
big zu vergréflern. Und die Zahl der Organisationen wichst, die um Spenden
werben. Der Wettbewerb um Spenden wird hérter.

Organisationen sind also zunehmend auch aus wirtschaftlichen Griinden auf
professionelle Offentlichkeitsarbeit angewiesen. Es geniigt nicht, wenn nur wenige
Insider iiber ihre gute Arbeit informiert sind. Erst wenn eine breite Offentlichkeit
die Ziele und die Arbeit eines Kultur- Sozial- oder Umweltverbandes unterstiitzt,
ist seine Zukunft gesichert.

Puristinnen und Puristen sind daher selten geworden. Nur noch gelegentlich
ist zu horen,

« die ,richtigen” Ziele {iberzeugen aus sich heraus;

o wer sich sozial (kulturell, politisch) engagieren will, wird schon zu uns kommen;
« wenn die Presse etwas von uns will, soll sie doch anrufen;

o ,Werbung®ist Verdummung, ,Werbung“ lehnen wir ab;

« wer sich nicht fiir bessere Verhiltnisse engagiert, ist selbst schuld.

Was einmal soziologisches Fachwissen war, ist inzwischen Alltagswissen gewor-
den: Offentlichkeit gibt es nicht mehr einfach, sie wird hergestellt. Und wer die
Offentlichkeit erreichen will, muss Offentlichkeitsarbeit machen. Die Leiterin eines
Kulturprojekts und der Geschiftsfithrer einer gemeinniitzigen Stiftung wissen: Das
sinnvollste Engagement nutzt wenig, wenn nur wenige etwas dariiber erfahren.

Deshalb ist ihnen die Maxime tue Gutes und sprich dariiber nicht mehr fremd
- denn Klappern gehért zum Handwerk. Offentlichkeitsarbeit fiir eine gute Sache
bedeutet nicht, sich auf das Niveau von Waschmittelwerbung zu begeben. Das Be-
mithen um gute Offentlichkeitsarbeit heiflt vielmehr: praktisch mit der Tatsache
umzugehen, dass Erfolg von offentlicher Resonanz abhéngig ist.

Konkret: Ein Verein, der sich fiir die Errichtung eines Museums fiir Erzie-
hungsgeschichte engagiert, hat ein bahnbrechendes Konzept fiir die Organisation
und Gestaltung eines solchen Museums entwickelt. Beschrinkt sich der Verein
darauf, dieses Konzept auf einer Mitgliederversammlung zu beschlieflen, dann
mogen sich die Vereinsmitglieder sehr wohl fithlen, weil sie so ein tolles Konzept
entwickelt haben. Wenn aber niemand davon erfahrt, haben wir es faktisch mit
einem Nicht-Ereignis zu tun — mit einem folgenlosen Beschluss.
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Da viele diese schlechte Erfahrung schon gemacht haben, ist die Einsicht gewachsen,
dass Offentlichkeitsarbeit kein notwendiges Ubel ist, sondern zentraler Bestandteil
jeder Verbandsarbeit: Nonprofit heifit nicht non-professionell!

Doch zwischen Einsicht und Praxis liegt ein gutes Stiick Weg. Um diesen Weg
gehen zu konnen, fehlt vor allem eine Voraussetzung: ein Kompass. Zur Einsicht
in die Notwendigkeit von Offentlichkeitsarbeit gesellt sich nicht automatisch das
Know-how fiir diese Arbeit. Fiir viele, denen diese Aufgabe iibertragen wird,
beginnt ein Prozess von Versuch und Irrtum - mit enttauschenden Ergebnissen.

Ein Beispiel aus der Arbeit eines Vereins aus Norddeutschland (die Namen habe
ich verdndert). Das Netzwerk Ostend schickte folgende Einladung an die Presse:

»Sehr geehrte Damen und Herren,

verschiedene Organisationen und Trager der Altenarbeit/Altenhilfe arbeiten seit
ca. zwei Jahren im Bezirk Ostend im Netzwerk Ostend zusammen. Ein Ergebnis
unserer Arbeit ist ein Zielkatalog, den wir im Rahmen einer unserer néchsten Netz-
werk-Sitzungen gern vorstellen und mit Thnen diskutieren mochten. Inhalt unseres
Katalogs sind Notwendigkeiten fiir den stationdren und ambulanten Pflegebereich,
deren Einl6sung einen entscheidenden Beitrag zur Verbesserung der Situation élterer
Menschen im Ostend bedeuten kénnte.

Als Termin schlagen wir Thnen den 23. Juni ..., um 15.00 Uhr im Bert-Schuster-Heim,
Kolnstrafle 8, vor. Bitte teilen Sie uns unter der Rufnummer 12 34 56 - 0, Frau Ferse,
mit, ob dieser Zeitpunkt fiir Sie in Frage kommt.

Zur Vorstellung unseres Zielkatalogs werden wir auch Herrn Dehm, Dezernent fiir
Jugend und Soziales, und die Fraktionen der im Bezirk vertretenen Parteien einladen.

Mit freundlichem Gruf3
Eva Ferse
(Sprecherin)*

Diese Einladung an die Presse weckt kein Interesse. Informationen iiber die Ein-
l6sung von Notwendigkeiten, die einen Beitrag zur Verbesserung bedeuten konnte,
versprechen weder harte Fakten noch interessante Neuigkeiten. Und Journalistin-
nen und Journalisten erwarten in erster Linie Informationen und wollen nicht im
Rahmen einer Sitzung Konzepte diskutieren.

Es war daher nicht verwunderlich, dass kein Pressevertreter am 23. Juni ins
Bert-Schuster-Heim kam. Die Mitglieder des Netzwerks Ostend gaben nicht auf
und schickten am 24. Juni folgende Mitteilung an die Presse:
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»Die Versorgung alter und kranker Menschen ist gefihrdet
Netzwerk Ostend: ein konstruktives Losungsmodell

Das Netzwerk Ostend ist eine Arbeitsgemeinschaft verschiedenster Einrichtungen
der Altenarbeit. Die mitarbeitenden ReprésentantInnen der unterschiedlichsten
Institutionen stellten ihre Vorschlige zur Verbesserung der Situation alter Menschen
den zustandigen BezirkspolitikerInnen und Bundestagsabgeordneten vor.

Es wurde u.a. angesprochen:

« Einrichtung eines pflegerischen Notdienstes;

« Schaffung von Transparenz iiber das vorhandene Angebot, z.B. in Form eines
Stadtteilfithrers;

« Unterstiitzung von pflegenden Angehorigen durch Schulung und Beratung.

Der Sozialdezernent Herr Dehm, der Bundestagsabgeordnete Herr Pfeifer sowie die
VertreterInnen der Bezirksfraktionen zeigten sich beeindruckt von der kooperativen
Zusammenarbeit und wollen das Netzwerk auch in Zukunft unterstiitzen.”

Auch das war vergebliche Miihe. Die Lokalpresse brachte nicht die kleinste Notiz.
Das ist verstandlich: Warum sollte eine Zeitung ihre Leserinnen und Leser mit
dieser Mitteilung langweilen, die wie eine verungliickte amtliche Verlautbarung
klingt, aber keinen Nachrichtenwert hat? Eine Pressemitteilung, die so biirokratisch
im Stil und so unprézise in der Aussage ist, landet im Papierkorb der Redaktion.

Misslungene Pressemitteilungen sind kein Privileg von Nonprofit-Organisati-
onen. Eine Pressemitteilung von Messeprofis aus Miinchen beginnt so:

»Das Ergebnis von 25 Jahren erfolgreicher Arbeit spiegelt sich im Rahmenprogramm
des Publikumslieblings Heim+Handwerk wider. Ein Vierteljahrhundert nach ihrer
Griindung zeigt die Heim+Handwerk ... an neun Ausstellungstagen auf dem Geldnde
der Neuen Messe Miinchen ein Feuerwerk ziindender Ideen, die nach 25-jahriger
Weiterentwicklung kaum noch zu toppen sind: Von Lebenden Werkstitten bis hin
zur Handwerkskunst unter dem Motto ,Der Frohliche Garten® von Feng Shui beim
Einrichten bis hin zu Kindermébeln aus Schreinerhand, vom Oko-Haus bis hin zum
Einbruchschutz - im vorweihnachtlichen Einkaufsparadies Heim+Handwerk steht
alles in grofler Auswahl zur Verfiigung, was zum Thema Wohnen, Einrichten und
Bauen gehort und das Herz der Besucher hoher schlagen lasst.

Das haben Journalistinnen und Journalisten gerne:

o Werbung statt Information,

o die Erkldrung, dass 25 Jahre ein Vierteljahrhundert sind,

o ineinem Satz drei Mal ,,bis hin®,

« wenn jede Veranstaltung im Dezember als ,,vorweihnachtlich“ bezeichnet wird,
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o abgegriffene Bilder wie das hoher schlagende Herz,

« umstandlich eingefiihrte Superlative: ,,nach 25-jahriger Weiterentwicklung
kaum noch zu toppen®,

o Mobel, die nicht aus Holz sind, sondern aus Hianden von Schreinern.

Eine PR-Agentur aus Miinster verschickte zusammen mit einer dreiseitigen Pres-
semitteilung ein Anschreiben an die Medien, das so beginnt:

»Sehr geehrter Herr ...

anbei erhalten Sie eine gemeinsame Presseinformation der ... AG Menden-Iserlohn
und der schweizerischen ... Energie AG zur freien redaktionellen Verwendung.

Bitte halten Sie die Sperrfrist ein: Dienstag, 17. ..., 11.00 Uhr

Die beiden Unternehmen wollen sich mit einem zugleich 6kologisch hochwertigen
sowie preislich attraktiven Produkt und einer in dieser Form neuen Marketing-
und Vertriebsstrategie schon kurz bis mittelfristig auf dem griinen Strommarkt in
Deutschland etablieren.”

Hier haben wir alles, was ein steifes Anschreiben braucht:

 anbei erhalten Sie“ - ein unbeholfener Briefanfang, der im letzten Jahrtausend
iiblich war;

« ,zur freien redaktionellen Verwendung“ - wofiir sonst?

« die Aufforderung, die Sperrfrist zu beachten, bevor man erfahrt, worum es geht,

« einen langen Satz, in dem nach 29 Worten zu erfahren ist, was die beiden Un-
ternehmen wollen — namlich sich etablieren.

Wer mit einem so misslungenen Anschreiben eine Pressemitteilung von drei Sei-
ten verschickt, muss sich nicht wundern, wenn beide Texte in der Ablage ,,P“ (wie
Papierkorb) landen. Journalistinnen und Journalisten wiinschen sich Pressemit-
teilungen, die einen Umfang von 25 bis 50 Zeilen haben.

2 Was Sie erwarten konnen: Ziel, Inhalt und Aufbau
des Leitfadens

Wie muss eine Einladung an die Presse, wie muss eine Pressemitteilung formuliert
werden, damit sie von Redakteuren beachtet wird? Allgemeiner: Was gehért zum
Handwerkszeug der Offentlichkeitsarbeit? Welches Know-how ist notwendig, um
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« den Bekanntheitsgrad einer Einrichtung zu erhéhen?

o die Bedeutung und den Nutzen der Verbandsarbeit herauszustellen?
« ein positives Image zu bilden und zu festigen?

« Vertrauen aufzubauen und zu sichern?

« von den Anliegen und Zielen einer Initiative zu iitberzeugen?

In fiinf Kapiteln antworte ich auf diese Fragen. Den grofiten Raum nehmen die
Kapitel {iber das Schreiben in der Offentlichkeitsarbeit und den Umgang mit der
Presse ein. Natiirlich ist jedes personliche Gesprich eine Form der Offentlichkeits-
arbeit. Eine breite Offentlichkeit ist jedoch nur {iber Medien zu erreichen - iiber
Zeitungen, Rundfunk, Fernsehen und tiber eigene Online- und Printmedien.

Ich zeige, wie man verstdndliche und interessante

o Selbstdarstellungen und Faltblitter,

« Artikel und Leserbriefe,

« Briefe und Einladungen,

« Pressemitteilungen und Texte fiirs Internet

schreibt.

Man muss nicht Germanistik studiert oder eine Ausbildung als Journalist
haben, um informative und anschauliche Texte schreiben zu konnen. Man muss
etwas wissen iiber den richtigen Umgang mit dem einzelnen Wort, iiber einen
verniinftigen Satzbau und einen sinnvollen Textaufbau. Was dafiir notwendig
ist, habe ich zusammengetragen: keine Plaudereien aus dem Nihkéstchen eines
Profis, sondern praxisorientiertes ,,Schreibwerkzeug®, das mit einiger Ubung zu
guten Texten verhilft.

Im dritten Kapitel geht es um Pressearbeit. Wer von Journalistinnen und Journa-
listen etwas will, sollte ihre Arbeitsbedingungen und Arbeitsweisen kennen, um sich
darauf einstellen zu konnen. Was bei einer Pressemitteilung oder Pressekonferenz
zu beachten ist, wie ein Interview vorbereitet und gemeistert werden kann, wann
eine Gegendarstellung zweckmif3ig ist und wie sie formuliert werden muss - dies
sind die Themen im dritten Kapitel.

Im Mittelpunkt des vierten Kapitels steht die Online-Arbeit. Sie ist aus vielen
Griinden wichtig fiir die Presse- und Offentlichkeitsarbeit eines Verbandes oder
Vereins - vor allem dann, wenn junge Menschen, wenn die sogenannten Digital
Naitves erreicht werden sollen.

Das letzte Kapitel enthilt einen Uberblick iiber Mittel und Medien der Off-
line-Offentlichkeitsarbeit.
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Auf den Seiten 207ff. finden Sie weiterfithrende Literaturhinweise und Links
zu Websites mit niitzlichen Informationen iiber Presse- und Offentlichkeitsarbeit.
Ich beginne mit Hinweisen und Anregungen zu drei zentralen Fragen:

1. Wersind die Adressaten von Presse- und Offentlichkeitsarbeit? Die Offentlichkeit
gibt es nicht. Deshalb ist es wichtig, eindeutig Zielgruppen zu bestimmen und
zu entscheiden, wer warum und wie angesprochen werden soll.

2. Welche Voraussetzungen miissen geschaffen werden, um ein klares Bild in
der Offentlichkeit abzugeben? Wenn eine Organisation Reputation, Profil und
Vertrauen aufbauen will, niitzt es nichts, viel Energie in die Entwicklung eines
Logos oder die Gestaltung von Broschiiren zu investieren, wenn sonst alles beim
Alten bleibt. Die interessierte Offentlichkeit merkt rasch, wenn ein neues Design
nur Schein ist. Deshalb muss geklart werden, was zu einem tiberzeugenden
(neuen) ,, Auftritt” gehort.

3. Was sind Anlisse fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit? Die meisten Organisa-
tionen kénnen klar die Ziele und Zwecke ihrer Offentlichkeitsarbeit benennen.
Doch es fehlt hiufig an Fantasie, Anlésse zu finden, um diese Ziele der Offent-
lichkeit bekannt zu machen.

Woran orientieren sich die Informationen, Hinweise und Anregungen zu diesen
Themen? Zwei Gesichtspunkte sind leitend: Wirkung und Machbarkeit.

Wirkung: Presse- und Offentlichkeitsarbeit zielt auf Wirkung. Prisziser: sollte
auf Wirkung zielen. Das Angebot auf den ndchsten Seiten hilft, Wirkung zu er-
zielen. Wirkung ist das Ziel, das Sie nie aus den Augen verlieren sollten, wenn Sie
Presse- und Offentlichkeitsarbeit machen. Wirkung meint: Was kommt bei der
Pressearbeit, einer Aktion oder Kampagne heraus? Nehmen wir zur Verdeutlichung
einen Newsletter, den ein Umweltverband zum Jahresende verschickte:

>und wir nutzen den Anlass, noch einmal zuriick zu blicken und einen Riesendank
an alle Unterstiitzerinnen und Unterstiitzer auszusprechen.

Mit einer Menschenkette und mehr als 300.000 Unterschriften im Gepick setzten
wir Anfang Juli vor dem Kanzleramt ein Zeichen fiir den Kohleausstieg.

Danke!

Bundesweit nutzten Engagierte unsere Aktionspakete, um vor Ort auf Klimaschutz
jetzt! aufmerksam zu machen - ob mit Kreide-Menschenketten auf der Strafle oder
Plitzchen-Menschenketten in der Vorweihnachtszeit.

Danke!

50.000 reichten sich - und der internationalen Klimabewegung - in unserer On-
line-Menschenkette die Hand: solidarisch mit Betroffenen des Klimawandels. Und
mit Blick auf Paris, das durch die tragischen Ereignisse im November nicht mehr der
Ort des grofien Protests sein konnte, den wir angedacht hatten.
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Merci beaucoup!

Schliellich haben am 12.12. in dezentralen Aktionen in Paris und bundesweit Tausen-
de mit gemeinsamer Stimme die Verabschiedung des neuen Klimavertrags begleitet:
Fiir Klimagerechtigkeit, den Kohleausstieg und eine Energiewende in Biirgerhand.”
Danke! Danke! Danke“ (Unterstreichungen sind Links - NF)

Wovon ist die Rede? Von Output und Outcome. Wurde etwas erreicht, Wirkung
erzielt? Mit der Aktion vor dem Kanzlerinnenamt? Mit den Menschenketten oder
den dezentralen Aktionen? Das wiren Erfolge. Auf die kommt es an. Dariiber
wollen SpenderInnen und Mitglieder in Newslettern, Jahresberichten oder Re-
chenschaftsberichten etwas lesen.

Aktionspakte und Menschenketten sind Mittel zum Zweck - etwas zu erreichen.
Vor der Entscheidung fiir ein Mittel oder Medium muss deshalb klar sein, was
erreicht werden soll. Erst dann ldsst sich ein angemessenes Vorgehen bestimmen.
Fiir eine NPO heiligt der Zweck zwar nicht die Mittel. Aber er bestimmt sie.

Machbarkeit: Ich leite seit zwanzig Jahren Seminare fiir Mitarbeiterinnen und
Mitarbeiter in Verbanden, Vereinen und Initiativen, die sich ehrenamtlich oder im
Rahmen ihrer Arbeit mit begrenzter Stundenzahl um Presse- und Offentlichkeits-
arbeit kiilmmern. An diesen Voraussetzungen und Bedingungen von Nichtprofis
orientiere ich mich. So hat Kapitel 2 nicht den Anspruch, zum Texter auszubilden,
und die Lektiire von Kapitel 3 befahigt noch nicht zur Pressesprecherin. Wer nur
wenige Stunden in der Woche Zeit fiir Presse- und Offentlichkeitsarbeit hat, kann
an die eigene Arbeit nicht den Maf3stab von Profis anlegen. Hinweise auf die letzten
Feinheiten des Metiers helfen daher wenig. Sie schiichtern eher ein. Dieses Buch
soll Mut machen.

Ich zeige, dass auch bei wenig Zeit und knappen Ressourcen Presse- und Of-
fentlichkeitsarbeit machbar ist - und dieses Machen gelernt werden kann. Ich gebe
Hinweise auf das Machbare. Ich verzichte auf die Darstellung, was alles moglich,
aber nur mit viel Geld zu realisieren ist.

Dieses Buch ist fiir alle die geschrieben, die sich in das Feld der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit einarbeiten wollen. Fiir diesen Zweck habe ich Informationen
und Tipps zusammengestellt, die zum Basis-Handwerkszeug einer guten Offentlich-
keitsarbeit gehdren. Wer noch keine oder wenig Erfahrung mit Offentlichkeitsarbeit
hat, sollte das Buch vom Anfang bis zum Ende lesen. Denen, die sich schon einige
Zeit mit dieser Aufgabe beschiftigen, empfehle ich, gezielt nach neuen Anregungen
zu suchen. Allen wiinsche ich hier und da Spaf3 beim Lesen.



