Menschen zweiter Klasse — Klischees sind immer richtig

Das Dilemma der Sozialkampagnen

Welche Organisation kennt das nicht: Sie wollen bzw.
mtuissen kommunizieren, um lhre Ziele zu erreichen - sei
es politische Verdnderung, gesellschaftliche Verdnde-
rung oder aber ganz einfach, um die Mittel zu bekom-
men, um lhre Arbeit machen zu kénnen.
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Das Hauptproblem dabei liegt gleich am
Anfang der Planung — abgesehen von den
mangelnden finanziellen Mitteln - in der
Frage der Zielgruppe: Nach wem richtet
sich die Ausrichtung meiner Kampagne?

Klingt einfach, klar. Im Mittelpunkt ste-
hen die Betroffenen, und nach ihnen muss
sich meine Kampagne richten. Doch zu-
meist haben sie selber keine Stimme, also
wer bestimmt was in ihrem Sinn ist? Der
Vorstand, die Mitglieder oder Mitarbeiter-
Innen des Vereins? Prinzipiell ja, hat aber
zwei Nachteile: Oft sehen sie die Inhalte
nur aus der Innensicht und haben zudem
wenig Vorstellung, was kommunikativ
moglich ist und was nicht. Und der Kéder
muss nun mal dem Fisch schmecken und
nicht dem Angler.

Also brauchen wir Know-How von auflen
- von Agenturen oder Werberlnnen, die di-
ese AuBBenwelt kennen und wissen, was bei
der Bevolkerung ankommt. Ihre Motivation
ist klar und - wenn man sie kennt und da-
mit umgehen kann - auch legitim: Werbe-
preise gewinnen, in Kreativ-Rankings, die
die Branche bestimmen, ganz nach oben
kommen. Und mit Sozialthemen ladsst es
sich nun mal kreativer sein als mit Super-
markt-Werbung.

Druck von allen Seiten

Dann sind da noch die Sponsorlnnen —
die man oft braucht, um Kampagnen mdg-
lich zu machen. Denn selbst wenn man es
schafft, Gratis-Werbeflache zu bekommen,
so sind doch noch Produktionskosten
da, die bezahlt werden missen - und das
funktioniert idealerweise Uber Sponso-
rinnen. Doch sie haben natirlich auch ihre
Ziele und Vorstellungen: Fir sie muss sich
das Sponsoring rechnen, d.h. sie wollen es
durch entsprechenden medialen Gegen-
wert von der Steuer absetzen kdnnen, und
das ist in Osterreich mit dem sogenannten
.Sponsoring-Erlass” mdglich.  Natdrlich
wollen sie auch oft Gutes tun, das ist nicht
abzusprechen, doch letztendlich bleibt ein
Unternehmen ein Unternehmen und keine
Hilfsorganisation, daran ist nicht zu ritteln.

Dem Dilemma nicht genug, sind da
auch noch die Medien. Ihre Motivation ist
es, gute Storys zu bekommen, d.h. meine
Kampagne sollte moglichst auch diese lie-
fern, um nicht nur als bezahlte Anzeigen
sondern auch noch idealerweise redaktio-
nell unterzukommen. Doch dazu muss ich
die Welt der Medien kennen, muss wissen,
worauf sie abfahren, und die so genannten
Nachrichtenfaktoren wie Aktualitdt oder
Personalisierung kennen, schlichtweg: ich
muss wissen, wie ich meine Kampagne zu
einer Geschichte verpacke.

Handelt es sich bei meiner Kampagne
um eine Fundraising-Kampagne, die nicht
primar Aufritteln oder Aufkldaren zum Ziel
hat, sondern Spenden generieren will, dann
muss ich meine Botschaften auf dieses Mi-
nimum reduzieren und noch emotionaler
werden. Das Ergebnis: Oft suggerieren
Kampagnen, dass mit Spenden politische
Ziele erreicht werden, z.B. das Problem der
Armut in Osterreich gelést werden kann.
Man gerat dabei in die Gefahr, den Staat
aus seiner Pflicht zu nehmen, indem man
das Problem mit einem Spendenaufruf zu
,0sen” versucht.

Ist der Fokus wiederum zu stark auf der
Kreativitat, gibt man dem Druck der Agen-
turen zu sehr nach, sind die Kampagnen
oft zu abgehoben und passen weder zum
Ziel noch zur Organisation, d.h. sind weder
authentisch noch zielfiihrend. So manche
der Kampagnen der letzten Jahre sind so
am Ziel vorbeigeschossen und wurden von
den Kommunikationsverantwortlichen der
Organisationen eher mit Hingen und Wiir-
gen genommen - besser eine Kampagne
als gar keine Kampagne, ist die Devise.

Ist der Fokus zu stark auf der Innensicht,
sind die Kampagnen zu intellektuell und
funktionieren nicht. Oft sind sie zudem viel
zu textlastig. Wenn man bedenkt, dass man
im Normalfall genau eine Sekunde Zeit hat,
um ein Plakat zu sehen und zu verstehen.
Da ist kein Platz fir groBBe Erkldrungen.

Im Extremfall sind Kampagnen nicht nur
am Ziel vorbeigeschossen, sie kdnnen so-
gar mehr anrichten als bewirken, bis hin
zur Stigmatisierung und Entwirdigung der
Betroffenen. Und - sie kdnnen Vorurteile
noch verstarken, anstatt zu helfen. Dies
kommt z.B. bei so manchen Kampagnen
vor, die die afrikanische Bevélkerung zum
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Ziel haben. Sie bewirken, dass das ohnehin
schiefe bis falsche Afrika-Bild, das in Euro-
pa und somit Osterreich herrscht, noch ver-
starkt wird, dass ,die da unten” noch mehr
als Opferlammer abgestempelt werden.

Die Losung: Mehr Selbstbewusstsein

und Know-How

Wie schafft man nun die Quadratur des
Kreises, wie komme ich aus diesem Dilem-
ma heraus? Die zwei Schliisselworte hei3en
Selbstbewusstsein und Know-How. NPOs
sind die 3. Macht im Staat, sie spielen eine
immense Rolle in der Bevolkerung, sie ha-
ben Einfluss auf die Politik - doch sie sind
immer noch viel zu bescheiden. In anderen
Landern sieht das ganz anders aus, den-
ken wir nur an den angloamerikanischen
Raum, aber auch an Frankreich oder die
Niederlande, wo NPOs eine tragende Rolle
spielen. In Osterreich haben NPOs immer
noch das Image der lieben und netten Gut-
menschen, denen man Geld gibt, damit
sie etwas Gutes tun - die Worte ,professi-
onell” und ,Know-How"” werden nur selten
mit NPOs in Verbindung gebracht — dabei
sind sie es, die die viel schwierigeren Be-
dingungen zu meistern haben. Sie mlssen
mangelnde finanzielle Ressourcen oft mit
noch viel mehr Kreativitat und Know-How
aufwiegen - auch in der Kommunikation.

Das gilt es zu bedenken, wenn man an
Partnerlnnen und Ansprechpartnerinnen
herantritt — mehr Selbstbewusstsein, sowohl
gegeniuberWerbeagenturen als auch gegen-
Uber Sponsoreninnen. Gerade in Zeiten von
Corporate Social Responsibility, wo ganz-
heitliches Denken und soziale Anliegen von
vielen fir sich reklamiert werden, sind NGOs
wichtige Player in der Gesellschaft.

Ecken und Kanten zeigen

Dieses Selbstbewusstsein gilt es zu le-
ben: Zeigen Sie Ecken und Kanten! Denn
wer sich nicht aus dem Fenster hdangt, der
wird Ubersehen. Das gilt auch bei der Me-
dienarbeit: Klare Grenzen haben und diese
auch kommunizieren. Gerade als NGO ist
man oft Druck ausgeliefert, vor allem von
Seiten der Medien und der Politik. Ethik
und Prinzipien sollten dabei kein Schlag-
wort sein, sondern sind gerade fiir NGOs,
deren Image ihr Kapital darstellt, das Um
und Auf.

Know-How - der Schliissel zum Erfolg

NGOs ziehen international immer mehr
Spitzenkrafte an. Ein Flinftel der Harvard-
Absolventinnen geht mittlerweile in den
sogenannten 3. Sektor — obwohl sie als
Top-Leute in der Wirtschaft ein Vielfaches
verdienen kdnnten.

Dieser Trend lésst sich auch in Osterreich
feststellen, auch in der Kommunikation.
Immer mehr NGOs leisten sich gute PR-
Leute mit entsprechender Ausbildung, im-
mer mehr nehmen auch externe Beratung
in Anspruch. Dieses Know-How zu entwi-
ckeln, ermdglicht letztendlich auch, aus
dem Dilemma herauszukommen und ent-
sprechende Kampagnen zu entwickeln.

Kampagnen, die nicht nur wie bisher mit
klassischen Mitteln wie Plakat und Inserat,
sondern vor allem auch mit anderen, dem
Thema gemaBen Medien arbeiten. Nicht
alle Kampagnen brauchen Plakate und In-
serate, gerade das Web 2.0 ermdglicht viele
neue Formen der Kommunikation, die ge-
rade fiir NPOs wie gemacht sind. Detto der
Bereich der kreativen PR, der symbolischen
Aktionen.

Hier ist noch ein groBes Entwicklungs-
potential, und wer, wenn nicht NPOs, sind
pradestiniert dazu, dieses Potential auszu-
schopfen und aus dem Nachteil einen Vor-
teil zu machen?

Wer bestimmt bei Sozialkampagnen — nach wem richte ich mich?

Medien
Motivation: Gute Storys, 5B:

Werbeagenturen
Motivation: Kreativpreise (90%)

Betroffene
Ziel: Hilfe, Wirde,
Gleichberechtigung

Politik Bevdlkerung

Spenderinnen

Ziel: Spenden, 5Bs Prasenz, (Gutes Tun)

Die Quadratur des Kreises — wie schaffe ich das?

...ethische Grenzen
kommunizieren
(gegeniiber Medien u. Politik)

...Selbstbewusstsein
(gegenuber Agenturen und
Medien, NPOs sind 3. Macht

im Staat!)

...Ecken und Kanten zeigen
...Authentizitat zeigen
...Know How

in Kommunikation
(Medien, PR, Fundraising)

...Trends nutzen,
Briicken bauen
(CSR, Menschen abholen,
wo sie stehen)

Evtl. SponsorenMotivation:





