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2. Die P'raxis der Kommunikation zwischen
unterschiedlichen Akteuren

2.1 Die Présenz in der breiten Offentlichkeit

3l;;:rl’[r\akstenz in der breiten foentllchkext ist das lebensnotwendige Geschift wohl nah
. leture: des korpmer?lgllen wie auch des nicht-kommerziellen Sektors NPOa S
e unz z'ptlsche‘;wexsiff‘ur ihre Arbeit um Aufmerksamkeit Unterstﬁtzuné und S:)v:l:-
A utzen ihre offentliche Prisenz zugleich im Berei b -
; ' 8 3 reich der Lobby- und -
chaftsarbeit, um politische Verdnderungen im Sinne ihrer gesetzten Zic)l,e zu er/:vril:‘l/(i]x:

Dabei mii i ihre jeweili
1 miissen sie darauf achten, ihre jeweiligen Besonderheiten und Alleinstellungs :

zzglzrsa:::ier:lutnczle?;n ;(w sn;h positiv von ihren Mitbewerbern am Markt abheben, he-
o neSChem hompetenzeq zu betonen. Dies erfordert schon die Infon;xati-
<0mmunikmion5bmscm§n e(;]ltzutage' in Deut.schland ausgesetzt sind. Die Menge an
el en, |1e auf die Em!)f‘anggr von Medien einstiirzt, zwingt diese
e niCht, Eréchwen er},dw:i:vche lnfom?auon wirklich wichtig und bedeutsam ist und
il und.auf h Mv:;l‘r ies durch die Auswirkungen des Konkurrenzkampfes der
ner mehr Sender und Reedl:l?tli]:::: all?} eBi::L;};\:;'u}:n AAUﬂ:gen e o g
; ¢ Ser | on iche Art des Journalis

;:;s?:;;:lﬁ:s;;gzigmo:?nallsnerung und Personalisierung gckennzcicl:::; ?setru(::irfxl:
o L Wirk?n: a?lpch_en dommnererf. Dieses Phinomen prigt auch die politi-
e un.d darste”e;c [gldt nicht das, was ist, sondern was die Medien als wirklich
gl i ste.. Ir:j em MaBe, w1e.der Grad an unmittelbarer Erfahrung des
i und, ; IE ?r Anteil an medl.al vermittelter Information. Es sind immer
estimmen, sondern l\:éi:zrgned: ::I:isgils?fe’lldl;e dasu]l)aenlzien St
. i stellungen iiber diese Fakten un dnde.’
::;s(;:l zuwste;lem, zu beeinflussen und damit Wirklichkeit zu erzeugen, isctI J:St t;isetlazg:ér

g wachsenden Anzahl von PR- und Kommunikations-Agenturen, die im Auftrag

on Politik, Unternehme itig si i ii
ity n und NPO titig sind und diese bei ihrer Auflendarstellung be-

i B fpcmiia
enn1 gir)?gtrr::gihcge l]lve[s?inanz zu finden, bleibt auch den NPO wenig anderes librig, als
eln des Medien- und Meinungsmarktes zi t i ¥

ationsbotschaften mit der hochstmagli s L
: haft glichen Aussicht auf Gehor und i

:ntieren, wie die Nutzer der Medien es i e ke L

. d gewohnt sind: durch das Anreife

;ﬂ;l:l, ihren Transport iiber Prominente und Schirmherren, durch srl]a‘;l((): l:nfgrma;

kaloer::;l‘es;ttzzr:sise Bll}:h:lr ?\;;So birgt die Gefahr, dass in der Offentlichkeit der Eal:

: 3 sich die immer dhnlicher werd. i i6ige
e [ d 'O imn rden und es immer sch

ird, zwischen ihnen und ihrem jeweiligen Auftrag zu unterscheiden — ein falacle‘;”:rl:ig?r:

0 zum Beispiel die Aussage ,Nicht Fakten, Vorstellungen steuern das Image®, Buss, 2000, S. 41
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Bezug auf die Programmatik auch sachlich fragwiirdiges Bild. Denn die Tendenz geht in
eine andere Richtung: Die Probleme und auch ihre Komplexitit nehmen zu, der Staat
delegiert aus Griinden der Finanznot immer mehr Aufgaben in den NPO-Sektor, und die
wachsende Anzahl von Organisationen, die auf dem Spendenmarkt um Anteile konkur-
rieren, fiihrt zu einer zunehmenden Spezifizierung und Ausdifferenzierung der NPO,
ihres jeweiligen Auftrages und auch ihrer Klientel. Um hier unverwechselbar zu sein und
wiedererkannt zu werden, bedarf es der Erarbeitung und Herausstellung bestimmter
Alleinstellungsmerkmale, die fiir die jeweilige NPO typisch sind, die ihre Kernidentitit
ausmachen und die ihren Niederschlag in der Programmarbeit und in der Kommunikati-
on finden.

Fiir ferre des hommes als weltweit titigem Kinderhilfswerk liegt ein solches Alleinstel-
lungsmerkmal — wie erwéhnt — in der weltanschaulichen und politischen Unabhéngig-
keit, die es erlaubt, Schwerpunktthemen wie die Situation arbeitender, gehandelter oder
zwangsrekrutierter Kinder ohne Riicksichtnahme auf sachfremde Interessen und Ein-
schrinkungen zu thematisieren. terre des hommes will sich in der Offentlichkeit als
entwicklungspolitische NPO mit klaren sachbezogenen Positionen présentieren. Mit
dieser erwiinschten Profilierung verbindet sich der Anspruch, den Bekanntheitsgrad und
_ damit zusammenhéngend — die Spenden zu steigern, entwicklungspolitische Bildungs-
und Offentlichkeitsarbeit zu betreiben und sowohl die Bindung der vorhandenen Unter-
stiitzer zu sichern als auch neue Zielgruppen zu erschlieBen. Das letztgenannte Ziel er-
fordert Uberlegungen zur Ermittlung moglicher Zielgruppen ebenso wie die Entwick-
lung von Strategien und daraus abgeleiteten Instrumente zur Ansprache derselben.

terre des hommes bedient sich in seiner Ansprache an die breite Offentlichkeit der etab-
lierten Instrumente der Kommunikation, namlich Presse- und Medienarbeit, Kampagnen,
Lobbyarbeit und Fundraising.

Instrumente der Presse- und Medienarbeit wiederum sind Pressekonferenzen bzw. Pres-
segespriche, die anlassbezogen zu bestimmten Themen oder neu von terre des hommes
zu prisentierenden Erkenntnissen durchgefiithrt werden. RegelmiBige externe Anldsse
fiir Pressekonferenzen sind der jihrliche Weltkindertag (20. September) und der Stra-
fBenkinder-Aktionstag von terre des hommes anliisslich der Verabschiedung der UN-
Kinderrechtskonvention von 1989 (20. November). Weitere Instrumente sind Presse-
mitteilungen und der Versand eines Medien-Services speziell an Journalisten mit dem
Ziel, bestimmte Themen von terre des hommes kurz anzureiBen und die Zielgruppe
neugierig zu machen, ihnen Themen anzubieten und terre des hommes als Quelle und
Gespriichspartner ins Spiel zu bringen. Die hauseigene Medien-Palette dient sowohl der
allgemeinen Offentlichkeitsarbeit als auch der Information und Bindung der Spenderin-
nen und Spender. Es handelt sich um die dreimal jihrlich erscheinende Spenderzeitung
und den Jahresbericht, der jahrlichen Bilanz von ferre des hommes. Zu den wichtigsten
Arbeitsschwerpunkten existieren aktuelle Dossiers, die die Problematik zum Beispiel
von Kinderarbeit, Kinderhandel oder Kinderprostitution beschreiben und konkrete Pro-
jekte von terre des hommes als Reaktion auf diese Missstinde vorstellen. Ferner existie-
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ren Kurzinformationen zu allen Léndern, in denen ferre des hommes Projekte unterstiitzt,
und es werden von dort beispielhaft einige vorgestellt, die fiir die Arbeit im jeweiligen
Land reprisentativ sind. Audiovisuelle Medien wie Spots fiir TV und Kino, GroBfli-
chenplakate, Diaserien oder Videos fiir Info-Screens stellt terre des hommes dann her,
wenn dies kostengiinstig zu realisieren ist und kostenlose Platzierungen in TV und Kino
erméglicht werden konnen. Zum Standardformat der Ansprache an die breite Offentlich-
keit gehdren schlieBlich auch Selbstdarstellungen auf Video, Prisentationen (Power-

Point), Ausstellungen und eine Broschiire, die wiederum das gesamte Materialangebot
présentiert.

Instrumente des Fundraisings sind Mailings und Spenderbitten an die eigene Klientel,
aber auch an neue Adressen. Regelmifig werden Richter angesprochen und gebeten, bei
der Verhiingung von BuBgeldern terre des hommes als Empfinger zu bedenken. Ferner
werden kostenpflichtige Materialien aus dem wirtschaftlichen Geschiftsbetrieb von ferre
des hommes zum Verkauf angeboten. Um Menschen als Stifterinnen und Stifter fiir die
Gemeinschaftsstiftung terre des hommes zu gewinnen, existiert ebenfalls eine Broschii-
re, die den Vorteil der langfristigen Absicherung der Arbeit von terre des hommes he-
rausstellt. Ahnliches gilt fiir die Ansprache von Menschen mit dem Ziel, sie dazu zu
bewegen, ihren Nachlass bzw. einen Teil ferre des hommes zu widmen. Ein ganz eigen-
sténdiger Bereich des Fundraisings schlieBlich ist die Akquise von Mitteln bei privaten
Geldgebern (Firmen, Verbéinden), staatlichen Geldgebern (Europiische Union, Bundes-
regierung, Bundeslinder) und nationalen oder internationalen Stiftungen.

Ziel der Lobby- und Anwaltschaftsarbeit von terre des hommes ist es, auf politischer
Ebene Einfluss zu nehmen und zum Beispiel Gesetze so zu verdndern, dass sie mit den
entwicklungspolitischen Zielsetzungen von terre des hommes libereinstimmen. Instru-
mente dieser Arbeit sind Studien und Expertisen, die entweder 6ffentlich présentiert und
mit politischen Schlussfolgerungen versehen oder im kleineren Kreise von Fachleuten
aus Politik, Wirtschaft und Verwaltung vorgestellt werden. Kennzeichen der Lobbyar-
beit in Bezug auf die Kommunikation ist der strategische Wechsel zwischen Verschwie-
genheit und offentlicher Prisenz. Abgewogen werden muss, ob ein politisches Ziel eher
durch Aktionen und 6ffentlichen Druck — zum Beispiel in Gestalt von terre des hommes-

Ehrenamtlichen — oder durch vertrauliche Einflussnahme und Uberzeugungsarbeit zu
erreichen ist.

Kampagnen schlieBlich versteht terre des hommes als Instrumente der Offentlichkeitsar-
beit, die die schon benannten Elemente von Pressearbeit, Fundraising und Lobbyarbeit
nutzen. Eine Kampagne ist demnach eine zeitlich befristete und inhaltlich zugespitzte
Aktion zu einem fiir Kinder und Jugendliche in den Projektlindern von terre des
hommes unter entwicklungspolitischen Gesichtspunkten relevanten Thema. Eine Kam-
pagne ist mit klarer Zielsetzung und zeitlicher Befristung versehen und soll inhaltlich
wichtige Forderungen massiv in die Offentlichkeit bringen und 6ffentliches Problembe-
wusstsein schaffen, die Priisenz von ferre des hommes in den Medien sichern und finan-
zielle Mittel fiir die Arbeit mobilisieren.
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i i Formen und Instrumente der Offenllichkeitsax:beit sind vor allen [;\n:lg;:
- 'a“ ok rforderlich. Zum einen sind die thematische unc! dxt? prograb|
p“ Kompc“’“le“;ie die Fahigkeit gefragt, zentrale enlwicklungsfexndllche Prol efn:::
S'Che v S(:md Losungsvorschlidge zu unterbreiten. Die zweite und eblc(:inso (\]’Vlgen
t!ke“ o erkennenlie t im Bereich von PR und Fundraising, um das Umfe‘ un ]
;\l/lge klf(;{lnzz;cl;:iereﬁ eine Kampagnendramaturgie zu planen, Mittel zu akquirieren

arkt z ;

einen PR-Plan zu erstellen.

enso wie allen proﬁtorientierten.Umer-
e "el:rif\ j:: li’::int:\e%?fl:ntt\:i}::(l?k:?t als ,,Marke® zu fatablieren und d:ehM;:
Eee:n;::kgi?t;:i:lczu steigern. Dieses scheinbar rein koltlnmgmlLer;iseipg:)gg::isilion
. i i i m ideellen Zwec :

en.tsprechen(?ehzlel esvtc(}:\tr kseol:gzmvﬁgjzstp;i?i}:\sztl{ltutionelle Voragsse.tzung Zur Slcher;;f
i dej' o'm:::n‘ de’r auf den ideellen Zweck der Organisation bezoglenend -
st OPnEleter dgem Gesichtspunkt einer integrierten Auﬂen.darsFel.lung g tesda (i
grair:chZ:lbedl;r V‘r}ahrung der selbstgewihlten Vorgaben L(_linde"Chtllncl[egefjli?‘zl::g:nudne -
i i dchli teten) Bediirfnisse un
de.m Eingehep aufh;l[li:tt(:tl:izcitcgiz::egi‘;lcrl;r;rd, aut)‘ dem sich diese Spannung g(;xtBlzﬁz
Zlelgmppe"emen' d die Publikationen, die viele NPO speziell zur Gewmn'ung. uny i
i mSSt" lim |s Nachwuchs in der Mitgliedschaft herausgeben. Oncntleren_s
— Jugendhch ern: Gestaltung der allgemeinen Publikationen m'alle.r Rege! anfe.mir:
o ud olitisch aufgeklirten Zielpublikum, finden sich in Med';en irWie
lesegC‘WOhmfe" l;rsl ei[r)\ véllig anderes Layout und ein abweiche_nder Spre}chge rauc i
Eleltrlr?lg;z;ﬁellnzne locker-umgangssprachliche Dik:)k:g f)dter dlc;.1 ::zlzz:‘\rl‘:uz;(r;:’izr; eng

i i i dealbild integrie 1 ent
At A“g“Z‘;m.e‘: /:l;ih ::::::1 d(ljflsteI::;:tie(iiel‘iz;e Linien je ngch Bedarf fur umerschlc.‘,.(‘i]lzl:
Sprmh't, i euzulfssen —,ohne jedoch die Grundlagen der Auﬂendarstellung ga .
C.he Z|elgl’lllpi‘:'“ flnd sich vollig diffus zu présentieren. Dies wi'lrd_e schnell dcg Ein ;Auar-
22? ézlr:gigieit erzeugen und dazu fithren, dass der Status als wiedererkennbare ,,
ke** gefihrdet bzw. niemals erreicht wird.

Exkurs: Das Verhiltnis von NPO zu den Massenmedien

i 3 hommes
i t wurde, dass NPO wie ferre des
i rangegangenen Abschnitt behaupte ; ( i
“r]\c‘:sli;:]tsv ger Sgitiatiin in der Medienlandschaft gez.wungen"smd,h §1ch df;uffl:en iass
?les Marktes anzupassen, so soll diese Feststellung El?‘ht darub;rs ;'ro1::r'sr:nges ke‘mésfa“s
; , ies gi ir terre de. -

i innerhalb vieler NPO — und dies gilt auch fur rre tes - i
diese "l“thle;:;]l':lc; Die Debatte bezieht sich auf das glfundsaw:hche Yerh'a!trlusBz:v‘;z(;un-
um{r;se; Bewcgimgcn und Massenmedien. Beide bedingen einander: Soziale
s0Zi
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gen konnen nur mittels medialer Prisenz Druck auf Entscheidungstriger entfalten und
politische Verinderungen bewirken; die Logik der Medienlandschaft fragt umgekehrt
nach der Inszenierung von Protest durch soziale Bewegungen. Allerdings hat sich die
Machtbalance in den letzten Jahren zugunsten der Medien verschoben, die die Spielre-
geln bestimmen, nach denen sich die Offentlichkeitsarbeit sozialer Bewegungen zu ori-
entieren hat. Wenn sozialen Bewegungen ohne Prisenz in den Massenmedien der fiir sie
liberlebenswichtige Zugang zur breiten Offentlichkeit versagt bleibt, miissen sie sich den
Mechanismen des Nachrichtengeschiiftes anpassen und sich selbst und ihre Anliegen zu
Nachrichten machen. Dies und die hierfiir erforderlichen Formen der Kommunikation
sind jedoch in vielen NPO umstritten. Vielfach wird den fiir Kommunikation Verant-
vortlichen der Vorwurf gemacht, Inhalte marktschreierisch und unterkomplex zu pri-
sentieren, rationale und in die Tiefe gehende Argumentationen zu vernachlissigen, die
»olitische Dimension etwa entwicklungspolitischer Arbeit nicht ausreichend darzustellen
ind zu sehr auf oberflichliche Signale, Bilder und Emotionen zu setzen. Auch das
schaffen von Aufmerksamkeit fiir die eigene Bewegung bzw. die eigene NPO wird
»ftmals kritisch bedugt und ist dem Vorwurf ausgesetzt, die eigene Existenz wichtiger zu
wehmen als den Zweck, zu dessen Verwirklichung die NPO gegriindet wurde. Dabei ist
iymbolischer Aktionismus von Beginn an Teil der Medienstrategie von NPO gewesen,
lie sich zunehmend dem Druck der Medien ausgesetzt fithlen, neue Formen zur Priisen-
ation ihrer Anliegen zu erfinden. Es stellt sich allerdings die Frage, ob dieser Druck
atsichlich so stark ist, oder ob es sich hierbei auch um einen ,,gefiihlten Innovations-
‘wang® handelt. Denn nach wie vor sind auf seriéser Basis durchgefiihrte und ohne
pektakulire Elemente angereicherte Pressekonferenzen und Pressegespriche ein gutes
nstrument, um die Arbeit der eigenen Organisation zu lancieren. Umgekehrt beobachten
riele NPO die Tendenz, dass iiber inszenierte Spektakel zwar in den Medien berichtet
vird, dass aber die politischen Anliegen, die durch die Inszenierung formuliert werden
ollten, gar nicht oder nur am Rande Gegenstand der Berichterstattung sind.® Dies be-
leutet fiir NPO wie terre des hommes: Gefragt ist ein permanentes Abwiigen zwischen
lem Zwang, die eigene Arbeit und ihren politischen Gehalt so zu présentieren, dass dies
a1 den Medien Resonanz findet, und der Gefahr, dass nicht die eigene Arbeit und ihr

olitischer Gehalt, sondern die Form ihrer Prisentation zum Gegenstand der Berichter-
tattung in den Medien wird.

licht hilfreich hingegen diirfte die in der Vergangenheit gelegentlich formulierte radi-
ale Kritik am Mediensystem sein, das selbst als Teil einer Skonomischen Ordnung
ntlarvt wurde, welche zu kritisieren und zu attackieren sei. Radikale Fundamentalkritik
/ird in den Medien in aller Regel kaum aufgegriffen und unterliegt der Gefahr, ungehort

u verpuffen — ein Effekt, den sich keine auf Breitenwirksamkeit und politische Rele-
anz ausgerichtete NPO leisten kann.

Am deutlichsten ist dies bei gewaltsamen Demonstrationen: Im Mittelpunkt steht dann die Auseinanderset-
zung zwischen Polizei und Demonstranten; nur am Rande wird erwihnt, wo,

gegen die Demonstranten pro-
testierten und was der Anlass der Konfrontation war.
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2.2 Spender und Forderer

Spenderinnen und Spender; Forderinnen und Forderer bild.er;.iz de(;'R;g;le;:azi:ls?é
i i ind ihr Riickgrat. Sie ermdglichen die g .
schaftliche Kapital der NPO und sind i i et
' i i i it den Zielen der NPO unterstiitzen. Je wird
aufgrund ihrer Identifikation mit de _ : e e i i Y
tragen, ihre Forderer gut zu informieren und zu ptlegen. ¢ :
i;l;lgeder %pender und Forderer so groB, dass — von besonderen Ausnahn;er:e:we;fc?‘[;
spender-Programmen abgesehen — diese Pflege in Form vo: St_anc](azal.rdanhgee“oauf Jgeweus
i i onli ikation und ein Einge
s; eine direkte personliche Kommuni : : i
?:(?iv[i‘:illllselle Wiinsche und Vorstellungen von cmzel?er;‘ %;éencll;r? L;\ll(‘ilgl;?lr;lssir:dézt
ist ni ogli ist si dings als niitzlich, iiber Betra ¢
meist nicht moglich. Es erweist sich aller : ‘ s
i i f diese Zielgruppe besonderen Wert legt,
einen Eindruck davon zu haben, worau Ipp e i
icksichti i lich auch, aber nicht nur um
it Prioritit zu beriicksichtigen. Dabei sollte es natiir : . m d
rrr;:t\epnr lg::lrvice (wie zeitnahe Zusendung von Spen_denqunttungen), sondern wenn moglich
auch um Kommunikationsgewohnheiten und -vorlieben gehen.

2 —
Neben dieser Betrachtung des Spenders und Forderer§ als Kunden, ali:, destsen \():Q:n:;l:) -
eingegangen werden muss, ist es jedoch legitim und smnvgll,bdasshauc s;l ‘::lsc e
i i diesen Personenkreis bestehen un;
finiert wird, welche Erwartungen an : Teis ¢ ki
(ti:)te ihm zu unterbreiten sind. Hier gibt es zahlreiche Mogl\chkeéteg, de:ieit; l;rrl‘z:lt)zgt: 5
ix j isati ich festlegen und darauf achten wird, dass t
Mix jede Organisation fiir sich il T sty
i i timmtem Zusammenhang zueinan R ‘
logischem und aufeinander abges _ e
i beten werden, ihre Spende zu erhd - von
i o e - aki d kontinuierlichen Unterstiitzung
i inzelspende zu einer regelmafigen und kontinuierlic Z
v ooy 8 Ko i iner Vi itgliedschaft oder ihrer
ie ko Interesse an einer Vereinsmitg
zu wechseln. Sie konnten nach ihrem e ar £ Vete -
Neigung gefragt werden, die Ziele der Organisation, fiir die sie spenden, aucll; qufi:rllfils
remgWege susiitzlich zu unterstiitzen — im Falle von terre des horrlt(r[nzs zgr?fenfl\isc;;‘ ey
iren Handels. Unter dem Aspekt der
Konsumenten von Produkten des Fairen . B e
it i ini i tscheidend, welches Angebot di
rbeit ist dabei nicht so sehr die Frage en : . c "
ireis am Ende erhilt, sondern dass es sich um einen logischen Bestandteil der Komm
nikation der Organisation handelt.

Ahnliches gilt bei der Nachrichtenauswahl fiir diese Zie_z}llgmpge‘ AL"Chtil(‘)i:rgl:—i; :ii:;tljlll’c(l)1

i i d Forderer iiber ,,ihre* Organisa .
zu entscheiden, was die Spender un r tiber ' : i

i i d kontinuierlich mitzuteilen ist. Fes| gen |
wissen sollen und was ihnen aktuell un ‘ i _ . e

i [ ttlung sind und in welcher
elches die Standards der Informationsvermi ung sir : v
gei:slzr’zi‘:lgruppe angesprochen werden soll. Genauso wichtig 1.st aber auch dlz Pru.ﬁ::ig,
ob die Information zum Verstindnis der Arbeit wirklich auch FufrfAuBens:chgn : v:;;hing
i i i i internen Sicht der Betroffenen entspringt, in-
ist, oder ob diese Einschétzung nur der in : . s
’ O loggruppe mit der Botschaft még
Spender und Forderer als externe Dia - ; ft mi

\%veft?; al:ﬁ"angen konnen. Auch hier gilt wieder, dass die Korgmun}ik;ndo_n gzg:ll;:)
ienti d jeder Botschaft die -
-mpfingerorientiert gestaltet sein und vor dem Versan ! : naft =
'Ll:]l[v)::;lrlti(l'rarerden miss, welches der genaue Nutzen einer jeden Mitteilung an diese






