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Soziale Organisationen müssen
sich öffentlich legitimieren und
– immer wieder – Geld- und För-
derquellen erschließen. Der
Schlüssel dazu liegt in punktge-
nau formulierten Botschaften an
definierte Zielgruppen. Profes-
sionelle Öffentlichkeitsarbeit ist
deshalb eine Frage des Überle-
bens.

Bei vielen sozialen und gemeinnüt-
zigen Einrichtungen wird immer
noch »mal dies, mal jenes« schnell
»nach draußen« gegeben, in der Hoff-
nung, dass es schon die Richtigen er-
reicht. Wer jedoch mit Öffentlich-
keitsarbeit Erfolg haben will, muss
vorab genau klären, was an wen kom-
muniziert werden soll. Die potenziel-
len politischen und finanziellen För-
derer müssen wirkungsvoll erreicht
werden. Und das kann nur mit einer

gelungenen Ansprache dieser Ziel-
gruppen gelingen.

Die Schwierigkeit: Vielen Non-Pro-
fit-Organisationen fehlt nicht nur ein
klares Profil, sondern auch das Know-
how, die gute Sache professionell zu
kommunizieren und damit die drin-
gend notwendigen Geldgeber, Förde-
rer oder ehrenamtlichen Mitarbeiter
zu gewinnen. So wird oft unwillig
mit »ein bisschen« Öffentlichkeitsar-
beit angefangen. Als Erstes stehen
dann meist die folgenden Fragen im
Raum: Wie viele Pressemitteilungen
sollen wir machen, wo können wir
einen Artikel platzieren? Auf welchen
Messen ist es sinnvoll, präsent zu
sein? Sollen wir vielleicht einen Tag
der offenen Tür veranstalten?

Kurzum: Die Diskussion über Öf-
fentlichkeitsarbeit setzt bei den Mit-
teln der Kommunikation an. Und das

ist ungefähr so, als ob man bei Antritt
einer Reise sich als Erstes mit der Fra-
ge, »besser Bahn, Zug oder Flugzeug?«
beschäftigt, ohne vorher festgelegt zu
haben, wohin man eigentlich fahren
möchte.

Die Vorgehensweise »schnell los-
rennen, ohne zu wissen wohin,
Hauptsache man ist als erster da« ist
in der Öffentlichkeitsarbeit weit ver-
breitet. Gleich, ob Profit- oder Non-
Profit-Unternehmen – der Fehler,
Kommunikation nicht strategisch auf-
zusetzen, sondern punktuell mal eben
dieses oder jenes nach draußen zu ge-
ben, wird oft gemacht.

Erfolgreiche Kommunikation ist
zielgerichtet und braucht eine solide
Basis, sprich ein strategisches Kon-
zept. Dazu müssen vor allem zwei
Fragen geklärt werden:
• Was soll kommuniziert werden?
• Wer muss dies wissen?

Zusammengefasst lautet damit die
grundlegende Frage vor dem Kom-
munikationsstart: Was soll an wen
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kommuniziert werden? Das klingt ba-
nal, ist es aber nicht. Denn die mei-
sten Non-Profit-Organisationen ha-
ben zwar eine detaillierte Auflistung
all ihrer Dienstleistungsangebote und
seitenlange Leitbilder, doch für die
Beantwortung der Was-Frage lässt
sich dies nur bedingt verwenden. Der
Grund: Die Basis erfolgreicher Kom-
munikation liegt in kurzen, präzisen
und verständlich formulierten Kern-
botschaften – und zwar für die jewei-
lige Zielgruppe.

Oft wird jedoch der Versuch und
damit der Fehler gemacht, in der
Kommunikation alle möglichen
Aspekte des Wer, Wie und Was zu
berücksichtigen, anstatt einen klaren
Kommunikationsfokus zu setzen. Ab-
gesehen davon wird meist nicht
genügend darüber nachgedacht, wen
dies eigentlich interessieren könnte
und sollte: staatliche oder kirchliche
Träger? Sponsoren? Spender? Ehren-
amtliche Mitarbeiter? Neue Kunden?

Notabene: Auch wenn die Öffent-
lichkeitsarbeit in Non-Profit-Organi-
sationen oft vom Fundraising-Gedan-
ken angestoßen wird, geht es häufig
auch darum, neue Kunden und Klien-
ten, also Dienstleistungsnehmer zu
gewinnen. Doch in den seltensten
Fällen richten Non-Profit-Organisa-
tionen ihre Kommunikation nach
diesen unterschiedlichen Zielgruppen
aus. Meist kommunizieren sie einfach
nur von sich weg anstatt zum Emp-
fänger hin. Das heißt: Sie rufen ihre
Botschaft in die große weite Welt
hinaus – irgendwen wird sie schon er-
reichen.

Bevor es darum geht, wie sich die
richtigen Botschaften für die Kom-
munikation finden lassen, ein wichti-
ger Punkt vorab: Öffentlichkeitsarbeit
ist Managementsache! Das heißt:
Was und wie eine Non-Profit-Organi-
sation wann an wen kommuniziert,
muss »oben« entschieden werden.
Oft wird der Fehler gemacht, eine Se-
kretärin mit der Aufgabe »Öffentlich-
keitsarbeit« zu betrauen, die damit
auf verlorenem Posten steht.

Was vielen sozialen und gemein-
nützigen Institutionen nicht bewusst
ist: Strategische Kommunikation an-
tizipiert die Zukunft. Wohin sich bei-
spielsweise eine karitative Einrich-
tung in Zukunft entwickeln will,
muss bereits heute in der Kommuni-
kation berücksichtigt werden. Und
wer, wenn nicht die Führungsebene,

weiß um die strategische Entwicklung
ihrer Organisation? Kurzum: Die ent-
scheidenden für die Öffentlichkeitsar-
beit relevanten Impulse können nur
von den Verantwortlichen kommen.
Daher muss die Führungsebene zwin-
gend notwendig in die Öffentlich-
keitsarbeit involviert sein.

Wie lassen sich die für eine erfolg-
reiche Kommunikation unbedingt er-
forderlichen Kernbotschaften finden?
Zwei Punkte müssen hier vor allem
beachtet werden: das Profil, das es
vor allem im Hinblick auf Markt und
Mitbewerb zu erarbeiten gilt, sowie
die Zielgruppen.

Welches Profil hat eine Organisa-
tion heute und welches soll sie in Zu-
kunft haben? Dies muss vor dem
Kommunikationsstart geklärt werden.
Denn die Non-Profit-Organisationen
stehen im Wettbewerb zueinander –
sei es bei der Gewinnung neuer Geld-
geber und Förderer oder sei es bei der
Ansprache neuer Klienten.

Um im Markt und Wettbewerb der
sozialen und gemeinnützigen Institu-
tionen erfolgreich zu sein, müssen
Non-Profit-Organisationen ihr Profil
herausarbeiten. Das heißt, sie müssen
genau formulieren, wer sie sind, was
sie – im Unterschied zu anderen Or-
ganisationen – bieten, für wen ihre
Dienstleistungen Relevanz haben
und warum es sich lohnt, gerade sie
zu fördern, sich bei ihnen ehrenamt-
lich zu engagieren oder genau ihre
Dienstleistungen in Anspruch zu
nehmen. Kurzum, die Konkurrenz
um Geld- und Fördermittel, um eh-
renamtliche Mitarbeiter und Klienten
ist groß und damit ein klares Profil
zwingend notwendig.

Um beim Herausarbeiten eines un-
verwechselbaren Profils die richtigen
Botschaften zu finden, muss eine
Non-Profit-Organisation festlegen,
wer die Zielgruppen sind beziehungs-
weise, wen denn die Botschaft eigent-
lich erreichen soll. Neue ehrenamtli-
che Mitarbeiter wollen anders
angesprochen werden als Politiker,
die kirchliche Führungsebene oder
Förderer aus der Wirtschaft – oder
aber eben neue Klienten.

Um zu klären, welche dieser Ziel-
gruppen Priorität hat, sollte sich die
Non-Profit-Organisation fragen, was
die vordringlichste Aufgabe ist: Viel-
leicht ist es in einem ersten Schritt
wichtiger, die Kommunikation mit

den alten Geldgebern zu intensivie-
ren, als neue Förderquellen zu er-
schließen. Oder werden unbedingt
mehr Ehrenamtliche gebraucht? Oder
aber sollte eher die Zahl der Nutzer
deutlich erhöht werden?

In jedem Fall ist es wichtig, Kom-
munikation immer an der Zukunft
auszurichten, sprich: Es muss in der
Kommunikation der Fokus auf die
künftige Entwicklung der Organisati-
on gelegt werden. Wenn also eine so-
ziale Einrichtung plant, ihr Dienst-
leistungsportfolio zu verändern, dann
ist genau dies in den Mittelpunkt der
Kommunikation zu stellen, und nicht
das, wofür die Institution ohnehin
schon bekannt ist.

Wenn Kommunikation erfolgreich
sein soll, müssen vor dem Kommuni-
kationsstart Botschaft und Empfänger
definiert werden. Denn nur wenn die
Botschaft zielgenau auf den Empfän-
ger hin formuliert ist, kann sie im
Sinne des Senders wirken. ◆
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Die fünf beliebtesten Fehler in
der Öffentlichkeitsarbeit

1. Öffentlichkeitsarbeit mit der
Frage nach den Kommunikati-
onsmitteln starten.

2. Ab und an »ein bisschen« Öf-
fentlichkeitsarbeit machen.

3. Nicht zu fokussieren und alle
Aspekte des Wer, Wie und Was
kommunizieren zu wollen.

4. Kommunikation nach dem
Gießkannenprinzip: Irgend-
wen da draußen wird unsere
Botschaft schon interessieren.

5. Kommunizieren, ohne zuvor
ein klares Profil entwickelt zu
haben.

https://doi.org/10.5771/1613-0707-2006-3-29 - Generiert durch IP 216.73.216.0, am 11.03.2026, 23:48:15. © Urheberrechtlich geschützter Inhalt. Ohne gesonderte
Erlaubnis ist jede urheberrechtliche Nutzung untersagt, insbesondere die Nutzung des Inhalts im Zusammenhang mit, für oder in KI-Systemen, KI-Modellen oder Generativen Sprachmodellen.

https://doi.org/10.5771/1613-0707-2006-3-29

