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Einleitung

Presse- und Offentlichkeitsarbeit ist das ge-
plante und bewusste Bemiihen, kontinuierlich
Verstandnis, Vertrauen und Akzeptanz in der
Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen sowie
ein positives Image zu fordern. Im Mittelpunkt
steht ehrliche, offene und vollstandige Informa-
tion tiber Fakten, Sachlagen, Menschen oder
Gruppen in konkreten Situationen und sozialen

Zusammenhadngen, (iber Hintergriinde von Prob-
lemlagen und Lésungsmoglichkeiten. Offentlich-

keitsarbeit will informieren, mit ihren Zielgrup-
pen kommunizieren und sie iiberzeugen.

Um das Hilfeangebot, die Aufgaben, Ziele und
Leistungen des Kreuzbundes bekannter zu
machen und den Kreuzbund und seine Arbeit
positiv darzustellen, ist Presse- und Offentlich-
keitsarbeit auf allen Ebenen des Verbandes
notwendig. Auch jedes einzelne Gruppenmit-
glied ist ein Multiplikator — die einfachste Form
der Mitgliederwerbung ist immer noch das
personliche Gesprach.

Trotz verstdrkter Prdsenz in den Medien haben
viele Menschen nur unvollstdndige Kenntnisse
tiber Suchterkrankungen, ihre Ursachen und
Folgen. Vorurteile sind noch immer verbreitet.
Je haufiger liber dieses Thema berichtet wird,
umso groBer ist die Chance, diese Vorurteile
abzubauen. Durch kontinuierliche Offentlich-
keitsarbeit kann ein Umdenken eingeleitet
werden.

Die Wirkung von Presse- und Offentlichkeits-
arbeit ist dabei nicht direkt und punktuell
messbar, es handelt sich um einen dauernden
Prozess. In diesem Sinne ist es notwendig und

naheliegend, sich regelmaBig an die Offent-
lichkeit zu wenden, um das Hilfeangebot des
Kreuzbundes moglichst vielen suchtbetroffe-
nen Menschen bekannt zu machen, die Rat und
Hilfe suchen, und gleichzeitig die Offentlichkeit
flir einen verantwortungsvollen Umgang mit
Suchtmitteln zu sensibilisieren. Nur so werden
neue Gruppenmitglieder und Forderer erreicht.

Dabei sollten die herausragenden Eigenschaf-
ten des Kreuzbundes, wie Selbstbetroffenheit
und Ehrenamtlichkeit, kommuniziert werden.
Die Mitglieder sollten sich mit dem Verband
identifizieren, in der Offentlichkeit mit einer
Stimme sprechen und sich als geschlossene
Einheit prasentieren.

Ubergeordnetes Ziel aller MaBnahmen der
Offentlichkeitsarbeit ist es, den Bestand des
Verbandes langfristig zu sichern. Wirksame
Offentlichkeitsarbeit verschafft Organisationen
positive Prasenz liber die Verbandsgrenzen
hinaus.

Dieser Leitfaden will fiir diese bedeutsame
Arbeit Anregungen geben und beschrankt sich
dabei auf die wichtigsten Aspekte der Offent-
lichkeitsarbeit. Er soll die Gruppen, Stadt-,
Kreis- und andere Verbandsebenen bei ihrer
Offentlichkeitsarbeit unterstiitzen. Dabei wird
kein Anspruch auf Vollstandigkeit und die
Erkenntnis des einzigen Weges erhoben, wir
stellen aber erprobte Beispiele und Moglichkei-
ten vor.



Anldsse fiir eine Berichterstattung gibt es
viele, mit ein bisschen Kreativitdt lassen sich
Nachrichten schaffen. Es gilt den richtigen
Ansatzpunkt fiir Meldungen zu finden, um aus
Informationen aktuelle Nachrichten zu machen.
Ideenreichtum, ein wenig Mut und viel Ausdau-
er sind neben dem erlernbaren Handwerkszeug
ganz wesentliche Voraussetzungen fiir diese
Arbeit. Lassen Sie sich nicht entmutigen, wenn
die Pressemitteilung oder der Artikel nicht in
der Zeitung erscheinen oder der Rundfunkbei-
trag aus aktuellen Griinden verschoben wurde.
Eine Garantie fiir eine Veroffentlichung gibt es
nicht. Sie sollten sich immer wieder bewusst
machen, dass Offentlichkeitsarbeit Zeit und
Energie kostet, Geduld verlangt und manchmal
Arger verursacht.

Ubrigens: Die ,,Presseleute® sind in der Re-
gel ausgebildete Journalisten, die es gelernt
haben, sich schnell in neue Zusammenhange
einzuarbeiten, und die sich ihrer Verantwor-
tung bewusst sind.

Eine wertvolle Hilfe kann es sein, Netzwerke
zu schaffen und mit anderen Organisationen
zusammen zu arbeiten, z.B. mit dem Caritas-
verband, der Diakonie, anderen Wohlfahrtsver-
banden und Pressestellen.

Bei Fragen zu diesem Arbeitsbereich kdnnen
Sie sich jederzeit an die hauptamtliche Refe-
rentin fiir Offentlichkeitsarbeit in der Bundes-
geschéftsstelle wenden. Dariiber hinaus gibt es
in jedem Diozesanverband einen Multiplikator
bzw. Beauftragten fiir Offentlichkeitsarbeit.
Name und Adresse kdnnen in der Bundesge-
schaftsstelle oder beim jeweiligen Didzesan-
verband erfragt werden.

Ein Hinweis: Wo das Wort Medien verwendet
wird, sind immer Presse (Zeitungen, Zeitschrif-
ten), Funk und Fernsehen gemeint.

Andrea Stollfuf3 Heinz-Josef Janf3en
Bundesvorsitzende Bundesgeschdftsfiihrer

DER KREUZBUND E.\V.

KREUZBUND

Selbsthilfe- und Helfergemeinschaft flr
Suchtkranke und Angehdrige

Der Kreuzbund wurde 1896 als MaBigkeits- und
Abstinenzbewegung gegen den damals weit
verbreiteten Elendsalkoholismus vom katho-
lischen Pfarrer Josef Neumann, dem spateren
Dominikanerpater Anno, gegriindet.

Gut 60 Jahre lang stand die Hilfe und Unter-
stiitzung suchtkranker Menschen durch enga-
gierte, abstinent lebende Katholiken im Vorder-
grund. Etwa ab 1960 vollzog sich ein Wandel im
verbandlichen Selbstverstandnis vom Helfer-
dienst zur Selbsthilfegemeinschaft. Nach der
Anerkennung von Alkoholismus als Krankheit
durch die Weltgesundheitsorganisation (WHO)
und das Bundessozialgericht 1968 entwickelte
sich der Abstinenzverein zu einem Selbsthil-
feverband fiir Suchtkranke und Angehdrige.
Heute gestalten Suchtkranke und Angehdrige
gemeinsam die Arbeit des Verbandes und sei-
ner Gruppen.

Ziel der Selbsthilfearbeit ist es, durch wechsel-
seitige Solidaritat und losungsorientierte Hil-

fen die Gesundungschancen suchtbetroffener
Menschen zu erhohen und damit zur Entfaltung
der Personlichkeit beizutragen. Der Kreuzbund
ist offen fiir alle Menschen, die Probleme mit
Suchtmitteln haben oder die unter der Suchter-
krankung eines Angehdrigen leiden.

Der Kreuzbund ist Fachverband des Deutschen
Caritasverbandes (DCV) in Freiburg und Mit-
glied der Deutschen Hauptstelle fiir Sucht-
fragen e.V. (DHS) in Hamm. AuBerdem ist er
Mitbegriinder des Netzwerks ,,European Mutu-
al Help Network fiir Alcohol Related Problems*
(EMNA), des Europdischen Netzwerkes der
Sucht-Selbsthilfeorganisationen.

Der Kreuzbund zahlt bundesweit rund 1.400
Selbsthilfegruppen, in denen sich wichentlich
rund 25.000 Menschen treffen, davon 12.500
Verbandsmitglieder.



GRUNDSATZE DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

1.

Im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit sind zu-
ndchst folgende grundsatzliche Fragen zu klaren:

Voriiberlegungen

Welche generellen Ziele und Schwerpunkte
hat der Verband?

Welche Grundsatze hat der Verband?

Wie ist unsere aktuelle Situation?

Wie sehen wir uns selbst? Was ist unser
Selbstverstandis?

Welches Ansehen und welches Image haben
wir?

Wie ist unsere Organisationsstruktur und

was unterscheidet uns von anderen Organi-
sationen?

Welche Inhalte wurden bisher kommuni-
ziert?

Welche Aktionen haben wir bisher durchge-
flhrt?

Was wollen wir 6ffentlich machen? Was ist
unsere Botschaft? Welchen Nutzen bieten
wir?

Wen méchten wir ansprechen? Wer ist unse-
re Zielgruppe?

Welche Medien kommen als Vermittler unse-

rer Botschaft in Frage?

Welche weiteren Méglichkeiten der Offent-
lichkeitsarbeit méchten wir nutzen?

Wie sind die aktuellen Rahmenbedingungen
in Politik, Gesellschaft, Wirtschaft und Kirche
und welche Einfliisse sind zu erwarten?

Welche Informationen und Ressourcen ha-
ben wir?

Mit wem kdnnen wir zusammenarbeiten?

Adressaten der Offentlichkeitsarbeit sind:

Suchtkranke, Suchtgefahrdete und die
Menschen aus ihrem unmittelbarem Umfeld,
wie z.B. Angehdrige, Kollegen, Freunde und
Bekannte

Andere Verbande, z.B. Deutscher Caritasver-
band (DCV), Deutsche Hauptstelle fiir Sucht-
fragen e.V. (DHS), andere (Sucht)Selbsthilfe-
verbande

Suchtkliniken und Suchtberatungsstellen

Krankenkassen, Krankenh&user, Arzte, Arz-
tekammer, Apotheken, Altenheime, Pflege-
dienste

Kommunen, Verwaltungen, Politiker
Schulen, Bildungseinrichtungen
Jugendeinrichtungen
Kirchengemeinden

Polizei / Verkehrswacht
Fahrschulen

Unternehmen

Freiwilligenagenturen, Selbsthilfe-Kontakt-
stellen

Bundesgesundheitsministerium, Bundes-
drogenbeauftragte, Rentenversicherungstra-
ger

Journalisten lokaler, regionaler und {iberregi-
onaler Zeitungen, Zeitschriften, Fernseh- und
Horfunksender
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Anlisse der Offentlichkeitsarbeit sind:

e Verdanderungen im Verband (Mitgliederzah-
len, Gruppenneugriindungen, neuer Vor-
stand)

e Wichtige Beschliisse des Verbandes

* Neue Projekte, neue Konzepte

* Fortbildungsveranstaltungen
 Jahresberichte, Mitgliederversammlungen

e \eranstaltungen: Jubilden, Feste, Podiums-
diskussionen, Lesungen, Konzerte, Tag der
Offenen Tiir

e Fachtagungen und Konferenzen
* Spendeniibergaben

* Vorstellung neuer Werbemittel (Plakate,
Faltblatter)

e Stellungnahmen zu gesundheits- und
sozialpolitischen Planungen und Gesetzen,
z.B. Promille-Grenzen im StrafRenverkehr,
Alkoholunfalle

* Feste und Feiertage, z.B. Karneval, Schiitzen-

fest, Vatertag, Weihnachtsmarkt

2. Das Medienangebot

* Tageszeitungen: Sie erscheinen mindestens
wochentlich, meistens sechs Mal pro Woche
und werden liberwiegend im Abonnement
vertrieben. Sie berichten aktuell ohne the-
matische Begrenzung. Die Redaktionen sind
in die klassischen Ressorts Politik, Wirt-
schaft, Kultur, Sport und Lokales aufgeteilt.
Je nach Grofie der Zeitung kann es weitere
Ressorts geben, z.B. Wissenschaft, Aus aller
Welt, Reise, Ratgeber und Service. Neben
den hauptamtlichen Redakteuren sind viele
freie Journalisten tatig.

* Anzeigenbldtter: Sie werden von privatwirt-
schaftlichen Verlagen herausgeben, erschei-
nen meist einmal wéchentlich und werden
an alle Haushalte kostenlos verteilt. Dadurch
haben sie eine hohe Reichweite. Sie finan-
zieren sich ausschlieBlich aus Anzeigenerlo-
sen und haben in der Regel nur eine kleine
Redaktion. Daher veroffentlichen sie gern
druckfertige Manuskripte.

e Stadtmagazine bzw. Alternativ-Zeitungen:
Sie erscheinen meistens monatlich und ar-
beiten haufig wie Anzeigenblatter. In vielen
Stadten gibt es inzwischen auch Obdachlo-
senzeitungen, die aus Kostengriinden meist
nur wenige Mitarbeiter haben und von daher
auf moglichst druckfertige Texte angewiesen
sind.

o Amtsblatter: Diese kommunalen Mittei-
lungsblatter veroffentlichen auch Vereins-
nachrichten. Sie erreichen alle Haushalte

und sollten in unsere Offentlichkeitsarbeit
einbezogen werden, auch weil die Zusam-
menarbeit mit Amtsbldttern die Kontaktauf-
nahme zu anderen kommunalen Einrichtun-
gen und Behorden erleichtern kann.

Verbands-/Mitglieder-/Mitarbeiter-/Kun-
denzeitschriften: Viele Verbande in der
Selbsthilfe haben ihre eigene Zeitschrift,
z.B. Rheumaliga und Diabetikerverband.
Gleiches gilt fiir Gewerkschaften, Arbeitge-
berverbinde, Apotheker, Arzte, Kranken-
kassen und auch groe Unternehmen. Ge-
sundheitsthemen stof3en hier auf Interesse.

Publikumszeitschriften: Sie haben eine
hohe Auflage, Zielgruppe ist die gesamte
Bevdlkerung, z.B. Stern, Focus, Der Spiegel,
Programmzeitschriften

Special-Interest-Zeitschriften: Diese Hobby-

Zeitschriften mit spezifischer Zielgruppe, z.B.

flir Modelleisenbahner oder Angler, liefern
eine aktuelle Berichterstattung zu einer
Spezialthematik. Sie erscheinen oft in sehr
geringer Auflage.

Fachzeitschriften: Sie richten sich an be-
stimmte berufliche Zielgruppen aus Wirt-
schaft, Handel, Bildung, Gesundheit, Kunst
und Sport. Hier werden Grundsatzartikel und
Beitrdage aus Wissenschaft und Forschung
veroffentlicht.

Kirchenmedien: Sie umfassen Gemeinde-
blatter und Pfarrbriefe von katholischen und
evangelischen Kirchengemeinden sowie

bistumsweite Zeitungen. Dariiber hinaus be-
steht die Moglichkeit, im Kirchenfunk einen
Sendeplatz zu bekommen.

Fernsehen, Rundfunk und Offene Kanile:
Viele offentlich-rechtliche Fernseh- und
Horfunksender haben ihr Programm regi-
onalisiert. Bei den privaten Sendern gibt

es Offene Kandle bzw. den Biirgerfunk. Sie
bieten auf lokaler Ebene die Moglichkeit,
eigene Beitrdage zu senden oder sogar ganze
Sendungen zu gestalten. Da sie aber meis-
tens nur wenige Horer / Zuschauer haben,
ist es das Ziel der Offentlichkeitsarbeit,
einen Beitrag im ,,Normalprogramm® eines
Senders unterzubringen. (Weitere Informati-
onen dazu finden Sie in dem Kapitel ,,Offent-
lichkeitsarbeit in Funk und Fernsehen®.)
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3. Kontaktaufnahme zu den Medien

Folgende Planungsschritte sollten beriicksich-
tigt werden, wenn Sie den Kreuzbund in den
Medien platzieren wollen.

Eigeninitiative:

Warten Sie nicht darauf, dass die Medien auf
Sie zukommen. Machen Sie auf sich aufmerk-
sam nach dem Motto ,,Klappern gehort zum
Handwerk® und informieren Sie {iber die Sucht-
Selbsthilfe.

Personlicher Kontakt:

Als iiberaus niitzlich hat sich der personli-

che Kontakt zur Redaktion der Lokal- bzw.
Regionalzeitung erwiesen. Je nach ortlichen
Gegebenheiten bietet sich ein erstes ,,Kennen-
lerngesprach® mit dem Leiter der Lokalredak-
tion oder dem zustandigen Redakteur fiir den
Gesundheits-/ Sozialbereich an. In diesem Ge-
sprdch sollte eine Vertrauensbasis aufgebaut
werden. Ratsam ist es, dem Journalisten eine
kurze und pragnante schriftliche Beschreibung
der Organisation an die Hand zu geben, in dem
Aufgaben und Ziele, Geschichte und Gegenwart
des Verbandes dargestellt werden (z.B. das
Faltblatt ,,Info“). Diesen ,,Backgrounder“ kann
man bei passender Gelegenheit immer wieder
verwenden. Kann man den Redakteur fiir die
Arbeit der Sucht-Selbsthilfe interessieren,
fallen weitere Kontakte umso leichter.
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Sprechen Sie gegenseitige Wiinsche und
mogliche Leistungen ab: Wann soll was an

wen geschickt werden? Sind Einladungen per
Fax oder per E-Mail sinnvoll? Ist es gewiinscht,
dass fertige Artikel mit Fotos geliefert werden?
Selbstverstdndlich halten Sie diese Absprachen
und Zusagen verbindlich und zuverlassig ein.

Hilfreich ist es, wenn die Medien eine feste An-
sprechperson im Kreuzbund haben. Diese sollte
das uneingeschrankte Vertrauen der Organisa-
tion besitzen. Bei einem Wechsel der Ansprech-
person sind die Medien zu informieren.

Kontakte zu allen regionalen und iiberregi-
onalen Medien lassen sich mit Hilfe eines
Presseverteilers aufbauen. Er sollte fortlaufend
aktualisiert werden und neben den Anschriften
der Redaktionen auch Ansprechpartner mit Te-
lefon- und Faxnummern sowie E-Mail-Adressen
beinhalten.

Presseinformation:

Sorgfalt in der Aufbereitung von Informationen
zeichnet eine gute Medienarbeit aus. Gezielte,
fundierte und glaubwiirdige Berichte sind eine
absolute Notwendigkeit.

Liefern Sie kontinuierlich Informationen, aber
tiberschiitten Sie die Presse nicht. Rechnen Sie
damit, dass nicht alles verdffentlicht wird.

Informationen an die Medien sollten in schriftli-
cher Form auf den jeweiligen Anlass hinweisen,

z.B. Jubildum, Projektvorstellung, Vortragsver-
anstaltung. Dabei ist zu beachten, dass Redak-
teure aus einer Vielzahl von Informationen un-
ter einem permanenten Zeitdruck eine Auswahl
treffen miissen, immer mit dem Blick auf die
aktuelle Nachrichtenlage. Diese Arbeitsbhedin-
gungen sollte man beriicksichtigen. Im Idealfall
kennt ein Offentlichkeitsbeauftragter auf Grund
seiner personlichen Kontakte alle Redaktionen
und ihre Arbeitsweisen (Redaktionsschluss,
Arbeitszeiten etc.). Er wei3, wann und wo er
Texte abliefern muss, damit sie rechtzeitig
erscheinen.
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Hier einige Regeln im Umgang mit den
Medien:

Den Journalisten die Arbeit so leicht wie
moglich machen. Deshalb sollte ihnen
bei allen Anldssen eine kurze und aussa-
gekraftige Presse-Info zur Hand gegeben
werden. Kurze und pragnante Artikel
werden auch eher von den Lesern ange-
nommen als lange Artikel. Je perfekter ein
Text, umso weniger Arbeit hat die Redak-
tion. Die Form ist dabei genauso wichtig
wie der Inhalt. Dabei ist auf eine einheit-
liche AuBendarstellung zu achten, z. B.
in Bezug auf das verwendete Briefpapier
und das Kreuzbund-Logo.

Zu jedem Bericht gehort ein kurzes
Anschreiben mit Ansprechperson und
Telefonnummer, damit Riickfragen mog-
lich sind. Bereits getroffene Absprachen
werden darin erwahnt.

Den Termindruck der Redakteure ver-
stehen. Nicht vor 10.00 Uhr persénliche
oder telefonische Kontakte suchen.

Vor einer Veranstaltung kann man noch
einmal anrufen und nachfragen, ob ein
Bericht vorgesehen ist.

Besonders wichtig ist die Betreuung der
Journalisten bei Veranstaltungen.

Auch wenn kein Journalist kommt, ver-
sorgen Sie bitte die Redaktion mit einem
kurzen Ergebnisbericht bzw. einer ab-
schlieRenden Pressemitteilung.
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4. Moglichkeiten der Darstellung

a) Terminankiindigungen / Bekanntmachungen
/ Fiillanzeigen

Terminankiindigungen weisen in fast jeder
Zeitung kostenlos auf Gruppentermine und
andere Veranstaltungen hin. Bei vielen Zeitun-
gen werden diese Ankiindigungen nicht von der
Redaktion, sondern vom Sekretariat bearbei-
tet. Die Termine miissen rechtzeitig schriftlich
eingereicht werden. Einige Zeitungen schalten
kostenlose Anzeigen fiir gemeinniitzige Organi-
sationen, falls Freifldchen zur Verfligung stehen.

b) Pressemeldung / Nachricht

Die Nachricht ist die kiirzeste und wichtigste
journalistische Grundform. Sie umfasst 20 bis
40 Zeilen und vermittelt kurz und pragnant
das Wesentliche eines Themas. Die Nachricht
beschaftigt sich mit aktuellen Sachverhalten
von allgemeinem Interesse in einem bestimm-
ten formalen Aufbau. Der Text muss die wich-
tigsten Fakten enthalten, aktuell, glaubwiirdig,
interessant und wertfrei sein. Er darf keine
Meinungsdufierung des Verfassers oder Bear-
beiters enthalten. Meinungsaufierungen, die
den Gegenstand der Nachricht bilden, sind als
solche unmissverstandlich zu kennzeichnen.
Floskeln sind zu vermeiden.

Die Redaktionen fragen in der Regel nicht von
sich aus bei der genannten Ansprechperson
nach. Sie kdnnen telefonisch fragen, ob die
Informationen ausreichen und eine Veroffentli-
chung geplant ist.
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c) Presseartikel / Pressebericht

Der Presseartikel bleibt im Stil der Nachricht
und gibt ebenfalls Antwort auf die wichtigsten
Fragen. Dariiber hinaus liefert die erweiterte
Meldung mit einer Lange von 60 bis 140 Zeilen
mehr Zusammenhange und Hintergriinde eines
Ereignisses oder Sachverhaltes. Der Bericht
schildert ohne Meinungsfarbung, was gesche-
hen ist und macht auch komplizierte Sach-
verhalte verstandlich. Im Bericht haben Zitate
und Stellungnahmen Platz. Sie machen einen
Bericht authentischer, beleben und lockern auf.
Die Redaktionen orientieren sich bei der Verof-
fentlichung an der eingeschickten Vorgabe.

d) Pressemitteilungen / Presseerkldrungen

Sie werden verfasst, um wichtige Entwicklun-
gen, Forderungen und Beschliisse des Ver-
bandes sowie Stellungnahmen zu politischen
Vorgdngen zu transportieren. Gute Presse-
mitteilungen brauchen kein Begleitschreiben,
sind nicht langer als eine Seite und nennen
eine Ansprechperson fiir Nachfragen. (Adresse,
Telefonnummer, E-Mail) Sie miissen aktuell
und verstandlich sein. Eine treffende und aus-
sagekréftige Uberschrift ist notwendig. Auch
hier steht das Wichtigste am Anfang. Unwich-
tige Details, Poesie, Lyrik und Allgemeinpldtze
gehoren nicht in den Text. Die Glaubwiirdigkeit
wird durch Zitate erhdht, dabei sind der voll-
standige Name und die Funktion der zitierten
Person zu nennen.

e) Interviews

Interviews gibt es nicht nur im Horfunk oder
Fernsehen, immer hdufiger bedienen sich auch
die Print-Medien dieser lebendigen Form der
Berichterstattung. Nach Sichtung und Auswer-
tung der eingesandten Vorinformation ent-

schlief3t sich die Redaktion zu einem Interview.

Der inhaltliche Schwerpunkt des Interviews

wird gemeinsam vereinbart. In einem persén-
lichen oder telefonischen Gesprach stellt der
Journalist gezielte Fragen. Je klarer die Fragen
sind, desto klarer und praziser sind meistens
auch die Antworten. Der Befragte hat hier die
Moglichkeit, Interessen des Verbandes einzu-
bringen und so dem Interview eine Richtung

zu geben. In der Regel mdchte die Zeitung ein
Foto des Interviewpartners verdffentlichen.

Es gibt drei Interview-Arten:

* Das Interview zur Sache, darin geht es um
Informationen und Fakten.

e Das Meinungsinterview fragt danach, wie
der Interviewpartner ein Problem oder
einen Sachverhalt beurteilt.

e Das Interview zur Person will einen Men-
schen vorstellen, ihn durch seine Antwor-
ten skizzieren.
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f) Pressekonferenz
Anlass und Einladung

Zu einer Pressekonferenz sollte nur eingeladen
werden, wenn es wichtige Neuigkeiten oder
Ereignisse gibt, fiir die eine normale Pressein-
formation nicht ausreicht. Die Pressekonferenz
ermoglicht es, gleichzeitig mehrere Journalis-
ten unterschiedlicher Medien {iber ein Thema
zu informieren. Dabei kdnnen Hintergriinde
und Schwerpunkte der Arbeit ausfiihrlich und
anschaulich geschildert und erklart werden.
Den Journalisten erleichtert die Pressekon-
ferenz die Arbeit, weil sie hier alle wichtigen
Leute treffen, die etwas zu diesem Thema zu
sagen haben.

Der herausragende Anlass rechtfertigt den ho-
hen organisatorischen Aufwand fiir eine Presse-
konferenz. Zwei bis drei Wochen vor dem Termin
sollten schriftliche Einladungen verschickt
werden. Hierbei sind Datum, Uhrzeit, genauer
Ort, Ansprechperson und Anlass zu benennen.
In wenigen Satzen kann das Thema so umris-
sen werden, dass die Journalisten auf mehr
Informationen neugierig werden. Sinnvoll ist
die Versendung einer Antwortkarte bzw. eines
Antwortfaxes sowie einer Wegbeschreibung.

Sie sollten sicherstellen, dass zu dem geplan-
ten Zeitpunkt die ,, Termin-Konkurrenz“ nicht
zu grof ist. Eine Empfehlung fiir einen be-
stimmten Wochentag oder eine bestimmte Zeit
gibt es nicht. Sinnvoll erscheint der Zeitraum
Dienstag bis Freitag zwischen 10.30 und 14.00
Uhr. Bei geringer Resonanz kann man ein bis
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zwei Tage vorher telefonisch nachfragen, ob
die Redaktion einen Mitarbeiter schickt.

Vorbereitung und Ablauf

Suchen Sie einen passenden Raum aus, mog-
lichst gut ereichbar, am besten mit Parkmog-
lichkeiten, nicht zu gro®, hell und freundlich
und mit ausreichend Schreibpladtzen. Getranke
und ein kleiner Imbiss sind in Ordnung, fiir ein
ippiges Essen hat kaum jemand Zeit.

Bereiten Sie eine kurze Notiz vor, die die
vollstandigen Namen und Funktionen der
Gesprachspartner/-innen sowie alle wichtigen
Inhalte fiir die Berichterstattung liefert. Diese
Pressemitteilung sollte Teil einer Pressemappe
sein, die Basisinformationen tber den Verband
und seine Arbeit (Faltbldtter), die aktuelle Aus-
gabe der Verbandszeitschrift und die Visiten-
karte der Ansprechperson enthalt.

Sorgen Sie dafiir, dass von ihrer Organisation
maximal vier Vertreter/-innen teilnehmen, die

etwas Wesentliches zum Thema sagen konnen.

Eine Pressekonferenz sollte nicht langer als
eine Stunde dauern. Sie beginnt mit der Be-
grifung der Anwesenden durch einen Mode-
rator. Er stellt die Gesprachsteilnehmer/-innen
vor und wiederholt kurz den Anlass. Danach
folgen drei bis vier kurze Stellungnahmen der
Gesprachspartner/-innen. Diese enthalten ne-

ben den wichtigsten Fakten vor allem Einschat-

zungen, personliche Voten und Meinungen.
Fragen der Journalisten schlie3en sich an. Der
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Moderator greift die Fragen auf, biindelt sie
und leitet sie an die jeweils kompetente Person
weiter. Sind alle Fragen beantwortet, bedankt
sich der Moderator bei den Pressevertretern.
Fernseh- und Rundfunkjournalisten bitten hdu-
fig noch um ein Einzelinterview.

Nachbereitung

Dokumentieren Sie, wer eingeladen wurde
und wer zur Pressekonferenz gekommen ist.
Die Medien, die nicht vor Ort waren, sollten
die vorbereitete Pressemitteilung noch am
gleichen Tag per Fax oder per Mail bekommen.
Fiir Nachfragen ist die Telefonnummer des
Gesprdchspartners oder des Beauftragten

fiir Offentlichkeitsarbeit zu nennen. Er muss
selbstverstandlich unter dieser Nummer auch
erreichbar sein.

Es ist grundsatzlich sinnvoll, die eigene Pres-
searbeit zu dokumentieren, um immer wieder
darauf zuriickgreifen zu kdnnen. AuBerdem
kdnnen Sie auf diese Weise die Friichte lhrer
Tatigkeit fiir die Nachwelt erhalten, z.B. durch
Pressearchiv, Zeitungsausschnitte, Pressemap-
pe, Mitschnitte von Radio- und Fernsehsendun-
gen.
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ALLGEMEINE REGELN DER TEXTGESTALTUNG

1. Aufbau eines Textes
Grundsitzlich gilt:

* Der Bericht muss den journalistischen Anfor-
derungen geniigen —inhaltlich und formal.

* Presseberichte sollten mit dem PC geschrie-
ben werden. Benutzen Sie das Format DIN A4
und beschreiben Sie jedes Blatt nur einsei-
tig. Verwenden Sie ein klares Schriftbild und
keine Schndrkelschrift. Die Schriftgrofe sollte
nicht zu klein (Schriftgrofe 12), der Zeilen-
abstand nicht zu eng sein. Nutzen Sie eine
einheitliche Zeilenldnge und lassen Sie einen
Rand von einem Drittel der Seite fiir Anmer-
kungen und Korrekturen der Journalisten.
Nummerieren Sie die Seiten und geben Sie
auf der ersten Seite einen aussagekraftigen
Arbeitstitel an.

e Der Text muss Nachrichtenwerte aufweisen
(Neuigkeit, Nahe, Nutzen). Was berichtet
wird, entscheiden die Redakteure nach
journalistischen Gesichtspunkten. Fiir den
Kreuzbund an sich interessieren sich nur
wenige, deswegen sollten Sie das Angebot
des Verbandes auf anderen Wegen bzw. tiber
andere Themen transportieren.

o Der Artikel muss lesbar, verstandlich, voll-
standig und interessant sein. Die Fakten und
Informationen miissen stimmen und entspre-
chend aufbereitet werden. Ein ,,roter Faden“
muss sich durch den Bericht ziehen.
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* Der Text muss im Hinblick auf den Leser
(Horer, Zuschauer) geschrieben werden. Je
konkreter, anschaulicher und verstandlicher
eine Meldung ist, desto nachhaltiger wird sie
aufgenommen.

a) Die sechs ,,W*

Meldung und Bericht sind so aufgebaut, dass
sie die Fragen nach den sechs grolen ,,W*
beantworten:

Wer ist am Ereignis beteiligt?

Was passiert(e) und was ist daran wichtig?

Wann (passiert(e) es genau?

Wo passiert(e) es genau?

Wie passiert(e) es? Wie spielt(e) es sich ab?

Warum passiert(e) es? Wie kommt (kam) es
dazu?

Als Faustregel gilt: Das Wichtigste steht immer
am Anfang. Welches ,,W*“ das ist, hangt vom
jeweiligen Inhalt und vom Adressaten ab. Dabei
sollte sich der Autor in die Lage des Journalisten
versetzen und dessen Auswabhlkriterien kennen.
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b) Nachrichtenwert-Regel

Ob eine Meldung veroffentlicht wird, hangt
davon ab, wie viele Nachrichtenelemente sie
aufweist. Der Journalist trifft die Auswahl nach
folgenden Kriterien:

* Nahe: Je ndher sich die Ereignisse abspielen,
desto nachhaltiger werden sich die Leser (Ho-
rer, Zuschauer) dafiir interessieren. Je weiter
ein Ereignis vom Wohnort der Leser (Horer,
Zuschauer) entfernt ist, desto hoher liegt die
Schwelle, daraus einen Bericht zu machen.
Dabei ist nicht nur geographisch-ortliche
Nadhe gemeint, sondern auch die soziale und
psychologische Nahe. Was die Leser als nah
und folgenschwer empfinden, hangt auch von
ihrem geistigen Standort, von Geschichte und
Kultur und der aktuellen Situation ab.

* Neuigkeit / Aktualitdt: Nur was sich von
der Normalitat unterscheidet und was nicht
erwartet wird, ist berichtenswert. Die Aktua-
litdt bezieht sich nicht nur auf den Zeitpunkt
des Geschehens, sondern auch darauf, was in
der Offentlichkeit als Thema gerade wichtig
erscheint.

* Nutzen: Die Meldung ist fiir die Leser in ihrem
alltdglichen Leben von allgemeinem, direktem
Interesse. (Service-Charakter)

* Bedeutung / Konsequenz: Je nachhaltiger die
Folgen sind, die ein Ereignis fiir eine grofie
Anzahl von Menschen hat, desto grofier ist
das Interesse der Offentlichkeit.
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Prominenz: Je bekannter die beteiligten
Personen und Institutionen sind, iber die
berichtet wird, desto interessanter wird die
Meldung empfunden.

Personliche Betroffenheit: Je offenkundiger
die Auswirkungen eines Ereignisses auf die

Menschen sind, je unmittelbarer ist ihre Be-
troffenheit.

Gefiihl: Je mehr die Gefiihle angesprochen
werden, desto wahrscheinlicher wird die Mel-
dung von den Lesern aufgenommen und sie
emotional bewegen.

Kuriositdt: Das zu Berichtende muss sich
vom Alltdglichen unterscheiden. Je auBBerge-
wohnlicher die Tatsache, je ungewdhnlicher
und spannender das Ereignis ist, desto mehr
steigt der Unterhaltungswert, z.B. wenn der
Brieftrager den Hund beift.

Konflikt / Dramatik: Die Auseinandersetzung
zwischen zwei Bewerbern um ein Amt, einer
Biirgerinitiative gegen die Stadtverwaltung
oder zwischen Verteidiger und Staatsanwalt
vor Gericht schafft Spannung.

¢) Informationsregel

Die Meldungen sollen informieren, nicht
missionieren.

Es gilt die Trennung von Information und Mei-
nungsaduBerung. Selbstverstandlich mochte
jeder, der iiber ein Kreuzbund-Ereignis berichtet,
die Geschehnisse positiv darstellen. Ubertrei-
bungen sind allerdings zu vermeiden, Fakten
diirfen nicht geschont oder verfalscht werden.
Es heifdt nicht ,,Hunderte Besucher” wenn nur
20 Leute da waren. Auflerdem sollte nichts als
bekannt vorausgesetzt, sondern kurz im Zusam-
menhang beschrieben werden. So kann man
z.B. nicht davon ausgehen, dass jeder weif3,
dass es sich beim Kreuzbund um eine Selbsthil-
fe- und Helfergemeinschaft fiir Suchtkranke und
Angehdrige handelt.

d) Dreieck-Regel

Nach dem Prinzip der abgestuften Wertigkeit
(oder Prinzip der abnehmenden Wichtigkeit)
muss das Wichtigste an den Anfang des Textes.
Was das Wichtigste ist, richtet sich danach, was
Sie mitteilen und wen Sie ansprechen wollen.
Der Kern der Nachricht sollte offenkundig sein.
Der Leser soll sofort erkennen, worum es geht,
und zum Weiterlesen motiviert werden. Ein gu-
ter Anfang ist bereits die halbe Miete.

Je nachrangiger die Information, desto spater
erscheint sie im Text. Sie miissen auch nicht alle
Informationen unterbringen. Der Artikel liest
sich besser, wenn das Material in Portionen
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prasentiert wird und geniigend Absatze gebildet
werden. Der Text ldsst sich dann leichter redigie-
ren, meist wird er von hinten nach vorn gekiirzt.

AHA-Formel:
Aufmerksamkeit — interessanter Anfang
Hauptsache — die wichtigsten Informationen

Alles Weitere — nahere Umstande

Aufmerksamkeit wecken:
Ergebnis, Hohepunkt, Zitat

assalaju|
sapuasse)ydeN
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Beispiel: Konferenz zur Suchtpravention

Fast die Halfte der 12- bis 15-jahrigen Ju-
gendlichen hat zumindest einmal im Leben
Alkohol probiert. Gut sechs Prozent dieser
Altersgruppe haben in den letzten 30 Tagen
vor der Befragung Rauschtrinken praktiziert.
Rauschtrinken liegt dann vor, wenn Manner
flinf und Frauen vier Gldaser Alkohol bei einer
Gelegenheit trinken.

Ab dem 18. Lebensjahr praktiziert etwa die
Halfte der M@nner und etwa ein Drittel der
Frauen Rauschtrinken. Das geht aus der aktu-
ellen Reprdsentativerhebung der Bundeszen-
trale fiir gesundheitliche Aufklarung (BZgA)
hervor.

Deswegen werden neue Wege der Vorbeugung
gesucht, und zwar auf einer Konferenz zum
Thema Suchtpravention. Veranstalter ist der
Kreuzbund-Bundesverband in Zusammenar-
beit mit dem Deutschen Caritasverband. Mit
rund 12.500 Mitgliedern ist der Kreuzbund der
zahlenmaBig grofite deutsche Sucht-Selbsthil-
feverband. Die Vortrage und Arbeitsgruppen
zum Thema Suchtprdvention beginnen am 2o0.
Januar 2015 in der Fachhochschule in Hamm.

Es ist notwendig, das Ereignis oder die Ver-
anstaltung mit den Augen eines Aufienste-
henden zu betrachten. Sie sollten sich in den
durchschnittlichen Zeitungsleser versetzen
und versuchen, sein Interesse zu wecken. Vie-
le Sachverhalte, die fiir Kreuzbund-Mitglieder
wichtig sind, haben fiir die Leser kaum Bedeu-
tung, da sie den Kreuzbund nicht kennen und
sich mit dem Thema Sucht und Sucht-Selbst-
hilfe bisher nicht beschaftigt haben.
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2. Unterschiedliche Berichtsformen

a) Ankiindigungs- bzw. Vorberichte

Am Anfang dieser Berichte, die auf eine zukiinf-
tige Veranstaltung hinweisen, steht nicht, dass
der Kreuzbund eine Veranstaltung durchfiihrt,
sondern was sich dort ereignen wird. Wahrend
es fiir Kreuzbund-Mitglieder wichtigist, dass
z.B. ein Jubildum gefeiert wird, sind Leser mehr
an prominenten Besuchern dieser Veranstaltung
interessiert:

Beispiel: Jubildum

Die Bundesdrogenbeauftragte Marlene Mor-
tler (CSU) nimmt am 14. Juni 2015 an einer
Podiumsdiskussion teil zum Thema ,,Ist die
Sucht-Selbsthilfe noch zu retten?*

Veranstalter des Streitgesprachs um 15 Uhr
vor dem Brandenburger Tor ist der Kreuzbund-
Diozesanverband Berlin. Der Fachverband des
Deutschen Caritasverbandes feiert an diesem
Tag sein 110-jdhriges Bestehen. In diesem
Rahmen sind auch ein Volksfest ,,Unter den
Linden® und ein Festgottesdienst in der
Hedwigs-Kathedrale geplant.

Mit rund 12.500 Mitgliedern ist der Kreuzbund
der zahlenmafig grofite deutsche Sucht-
Selbsthilfeverband. Er tragt mit seiner ehren-
amtlichen Arbeit zur Rehabilitation Suchtkran-
ker bei und ist damit ein wichtiger Bestandteil
der Suchtkrankenhilfe.

Beispiel: Ausstellung

Jahrlich gibt es rund 74.000 Todesfalle durch
Alkoholkonsum allein oder durch den Konsum
von Tabak und Alkohol. Das geht aus dem
Jahrbuch Sucht 2014 der Deutschen Haupt-
stelle fiir Suchtfragen e.V. (DHS) in Hamm her-
vor. 24 Prozent der Alkoholtoten sind Frauen.
Der Anteil der alkoholbedingten Todesfélle
liegt bei Frauen im Alter von 35 bis 64 Jahren
bei 13 Prozent.

Uber diese erschreckenden Zahlen und die
spezifischen Probleme von suchtmittelabhdn-
gigen Frauen informiert die Ausstellung ,,Frau-
en und Sucht“ der Kreuzbund-Frauengruppe
Dortmund. Oberbiirgermeister Ullrich Sierau
(SPD) eroffnet die Ausstellung am 17. April
2015 um 16 Uhr in der Dortmunder Westfalen-
halle.

Der Kreuzbund hat ein Rahmenprogramm
organisiert mit Podiumsdiskussionen und
Infostanden. Der Kreuzbund, Fachverband des
Deutschen Caritasverbandes, ist bundesweit
mit rund 1.400 Selbsthilfegruppen fiir Sucht-
kranke und Angehdrige vertreten und zahlt
aktuell ca. 12.500 Mitglieder.

Beispiel: Umzug

Immer mehr Suchtkranke und Angehérige von
Suchtkranken besuchen die Selbsthilfegrup-
pen des Kreuzbundes. So ist die Mitglieder-
zahl des Kreuzbundes in K6ln in den
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vergangenen fiinf Jahren um acht Prozent auf
300 gestiegen.

Deswegen braucht der Kreuzbund, Fachver-
band des Deutschen Caritasverbandes, mehr
Platz fiir Gruppenstunden, Schulungen und
Seminare. Die Pfarrgemeinde St. Margareta
hat dem Sucht-Selbsthilfeverband jetzt zwei
Rdume in ihrem Pfarrheim kostenlos zur Verfii-
gung gestellt.

Zur Eroffnung ladt der Kreuzbund alle Interes-
sierten am 4. Mai 2015 von 18 bis 22 Uhr ins
Pfarrheim St. Margareta, Schillerstr. 20, ein.
Alle Gaste erhalten zur BegriiBung ein alko-
holfreies Getrank.

b) Nachberichte

* Ergebnisbericht: Am Anfang stehen Informati-
onen iiber das Ergebnis einer Veranstaltung,
Konferenz oder Tagung. Danach folgen die
ndaheren Umstdnde, die zu diesem Ergebnis
flihrten.

Beispiel: Spendeniibergabe

Der Kreuzbund in Miilheim will in Zukunft
verstarkt in Betrieben tiber Suchtfragen und
Suchtgefahren informieren. Das ist auf der
diesjahrigen Mitgliederversammlung am 16.
Juni 2015 in der Katholischen Akademie ,,Die
Wolfsburg* beschlossen worden. Ein Team
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von vier langjdhrigen Mitgliedern wird jetzt ein
entsprechendes Konzept erarbeiten.

Im betrieblichen Bereich rechnet man mit fiinf
bis zehn Prozent alkoholabhangigen Beschif-
tigten. Ungefdhr 10 bis 30 Prozent der Arbeits-
und Wegeunfalle sind alkoholbedingt, schatzt
die Deutsche Hauptstelle fiir Suchtfragen e.V.
(DHS) in Hamm.

Die ortliche Sparkasse unterstiitzt die Praven-
tionsarbeit des Sucht-Selbsthilfeverbandes:
Sparkassenleiter Felix Miiller tiberreichte ei-
nen Scheck {iber 2.000 Euro an den Vorsitzen-
den des Kreuzbund-Stadtverbandes Miilheim
Max Schneider.

Der Kreuzbund Miilheim blickt auf 20 Jahre er-
folgreiche Arbeit zuriick. In dieser Zeit haben
rund 150 Suchtkranke und Angehdérige die vier
Gruppen besucht. 8o Prozent von ihnen leben
dauerhaft abstinent.

* Handlungsbericht: Der Hohepunkt steht am
Anfang, dann folgt eine Schilderung wie es
dazu kam. Der Handlungsbericht ist also
nicht chronologisch aufgebaut.

Beispiel: Vorstandswahlen

Drei Verletzte und ein Sachschaden von
30.000 Euro — das ist die Bilanz der Jahres-
hauptversammlung des Kreuzbundes in Hin-
tertupfingen am 28. Februar 2015.

Hintergrund sind die Vorstandwahlen.
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Wahrend die meisten Delegierten der frisch
gewdhlten Vorsitzenden Ursula Meier stiir-
misch applaudierten, war die Wut und Enttau-
schung bei den Anhdngern ihres unterlegenen
Gegenkandidaten Otto Fries sehr grof3. Die
verbalen Beleidigungen gingen schliefilich in
handgreifliche Attacken {iber. Dabei erlitten
Ursula Meier und zwei weitere Vorstandsmit-
glieder Prellungen und Knochenbriiche. Die
Einrichtung des Gasthauses ,,Zum goldenen
Schwan“ wurde vollstandig zerstort.

Erst durch das beherzte Eingreifen von Pfar-
rer Jochen Riither konnte der Streit beendet
werden. Ein Vermittler soll jetzt dafiir sor-
gen, dass sich die Wogen gldtten und die
Vorstandsarbeit moglichst schnell begonnen
werden kann.

Als vorrangige Aufgabe hatte Ursula Meier
eine verstirkte Offentlichkeitsarbeit genannt.
Otto Fries muss mit einer Anzeige wegen
Korperverletzung rechnen.

e Zitatenbericht: Er beginnt mit einer zentralen
Aussage eines Politikers oder Vereinsvor-
sitzenden bzw. der jeweiligen Hauptperson.
Dabei muss unmissverstandlich klar sein, von
wem das Zitat kommt (vollstandiger Name,
Funktion, u.U. Alter). Es folgen Informationen
tiber die Hintergriinde und den Anlass der
AuBerung.

Beispiel: Aufnahme des 100. Mitglieds

»Zum Schluss habe ich eingesehen, dass ich
es allein nicht schaffe. In der Kreuzbund-Grup-
pe bekam ich das Riistzeug fiir mein neues
abstinentes Leben“. Mit diesen Worten erklar-
te Harry Hirsch seinen Beitritt zum Kreuzbund
am 19. Juli 2015. Der 43-Jahrige ist das 100.
Mitglied des Sucht-Selbsthilfeverbandes in
Adorf.

Der Stadtverbands-Vorsitzende Josef Bein
begriiite Hirsch in einer kleinen Feierstunde
im Gemeindesaal der Pfarrei St. Anton. Er wies
auf das stetige Wachstum der Selbsthilfe-

und Helfergemeinschaft fiir Suchtkranke und
Angehdrige hin. Vor fiinf Jahren habe es den
Kreuzbund vor Ort noch gar nicht gegeben. In-
zwischen sei der Fachverband des Deutschen
Caritasverbandes ein anerkannter Partner in
der Suchthilfe.

Harry Hirsch schilderte, wie er auf den Kreuz-
bund aufmerksam geworden war. ,Wahrend
meiner Entgiftung im Bezirkskrankenhaus
habe ich den Kreuzbund bei einer Informati-
onsveranstaltung kennen gelernt. Der Kreuz-
bund-Vertreter wirkte sehr glaubwiirdig und
tiberzeugend.“
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3. Formulierung eines Textes
o Uberschriften

Meist werden die Uberschriften von der Redak-
tion selbst formuliert. Es sollte aber auf jeden
Fall ein Titel angeboten werden. Oft geniigt ein
Stichwort wie “Mitgliederversammlung des
Kreuzbundes® oder ,,Neue Selbsthilfegruppe fiir
Spielsiichtige“.

Wollen Sie einen Presseartikel schreiben, so
tiberlegen Sie sich am besten erst dann eine
passende Uberschrift, wenn der gesamte Artikel
fertiggestellt ist. Das ist einfacher und trifft
meistens besser. Die Uberschrift sollte kurz,
informativ und griffig sein und das Interesse der
Leser wecken. Die Lidnge von Text und Uber-
schrift sollte in einem ausgewogenen Verhaltnis
zueinander stehen. Langere Texte brauchen
Zwischeniiberschriften.

Nach der Uberschrift kommt ein Untertitel.
Er fasst die wichtigsten Information bzw. die
Kernaussage des Textes in 15 bis 25 Wortern
zusammen.

Beispiele:

Immer mehr Menschen werden suchtmittelab-

hangig

- Psychotherapeut sieht Ursachen in héherem
Leistungsdruck

Erste Frau an der Verbandsspitze
- Kreuzbund starkt suchtbetroffenen Angehd-
rigen den Riicken
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* Hauptsatz-Regel

Kein Satz sollte mehr als 17 Worter umfassen.
Kurze Satze lesen sich leichter als verschach-
telte Bandwurmsatze, die den Leser verwirren.
Ideal sind eine Information pro Satz und ein
Gedankengang pro Absatz. Satzgegenstand und
Satzaussage stehen am Anfang.

Beispiel:

Den Vorschlag, die Verbandsspitze durch eine
Urwahlvon der Basis bestimmen zu lassen,
lehnt der Vorsitzende Ewald Miinz ab.

Besser:

Der Vorsitzende Ewald Miinz lehnt den Vor-
schlag ab, die Verbandsspitze durch eine
Urwahl von der Basis bestimmen zu lassen.

Wechseln Sie zwischen kurzen und ldngeren
Hauptsatzen, damit der Text nicht abgehackt
und unbeholfen klingt. Wenn jeder zweite oder
dritte Hauptsatz einen Nebensatz erhdlt, ent-
steht eine Satzmelodie.

Der erste Satz muss im Prasens oder Perfekt for-

muliert werden. Der Text ist immer in der dritten
Person geschrieben und nie als direkte Anrede.

Beispiel:
Wir laden ein.

Besser:

Die Kreuzbund- Gruppe XY ladt ein.
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¢ Verben statt Substantive

Wann immer es um eine Handlung geht, be-
nutzen Sie ein Tatigkeitswort. Vermeiden Sie
Substantivierungen und lassen Sie Personen
handeln.

Beispiel:

Bei der Veranstaltung besteht fiir Jugendliche
die Moglichkeit, sich mit der Suchtthematik
auseinander zu setzen.

Besser:

Jugendliche kdnnen sich bei der Veranstaltung
mit dem Thema Sucht auseinander setzen.

Vermeiden Sie Funktionsverben, die nicht allei-
ne stehen kdnnen, sondern auf ein Substantiv
angewiesen sind, z.B. Beachtung schenken,
Stillschweigen wahren, unter Beweis stellen,
in Erwdgung ziehen. Sie machen einen Text
trocken.

Manche Verben wirken formlich. Vermeiden Sie
Verben wie durchfiihren, stattfinden, veranstal-
ten, hinzuziehen.

¢ Adjektive

Ein Adjektiv macht einen Satz nicht immer an-
schaulicher, sondern stort oft den Lesefluss. Ein
Text mit vielen, noch dazu unnétigen Adjektiven
ermiidet. Gehen Sie mit Adjektiven sparsam
um. Ein Adjektiv soll einen Unterschied markie-
ren oder eine Besonderheit betonen, z.B. der
schwarze Stuhl, nicht der weife.

* Keine Fachausdriicke

Komplizierte Fachausdriicke sind fiir Laien oft

unverstandlich. Auch Behorden- oder Amtsspra-

che langweilt und erschwert das Lesen.

Beispiel:

Der Kreuzbund besuchte zwecks Praventivmaf-

nahmen die Geschwister-Scholl-Realschule.

Besser:

Einige Kreuzbund-Mitglieder haben mit der
Klasse 6 der Geschwister-Scholl-Realschule
tiber mogliche Suchtgefahren im Alltag ge-

sprochen.

Fremdworter sind angebracht, wenn sie ver-
standlich und treffend sind, sich in der Um-
gangssprache eingebiirgert haben und es kein
entsprechendes deutsches Wort gibt, z.B.
Computer, Ironie, Humor, Trend.

* Keine Phrasen

Sie sind zwar gangig, sollten aber vermieden
werden, da sie meist nur Worthiilsen sind und
sich geschraubt und holperig lesen, z.B. reine
Wabhrheit, vollendete Tatsachen, strengstes

Stillschweigen, tibergrof’e Mehrheit, schwerwie-

gender Eingriff usw.
Beispiel:

Anldsslich seiner Rede iiberbrachte Herr Wer-
ner Schmitz die Gliickwiinsche der Caritas und
sprach seine Anerkennung fiir die geleistete
Arbeit aus.
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Besser:

Werner Schmitz gratulierte im Namen der
Caritas und lobte die geleistete Arbeit.

Auch Bilder bzw. Metaphern wie die folgenden
sind wenig originell und erzeugen eher Uber-
druss als Lesevergniigen: Das Ende der Fahnen-
stange, das Auge des Gesetzes, die Spitze des
Eisberges, der Zahn der Zeit.

Auch Synonyme (bedeutungsahnliche, bedeu-
tungsgleiche Worter) machen einen Text nicht
immer besser. Das zwanghafte Suchen nach
Synonymen kann dazu fiihren, dass auf ver-
brauchte Bilder und Klischess zuriickgegriffen
wird, z.B. Domstadt, Mainmetropole, Vierbeiner,
Freund Adebar, Dickhauter.

e Aktiv-Regel
Passive Formulierungen vermitteln Unbeweg-
lichkeit und Starre. Aktive Formulierungen
wirken lebendig und engagiert.
Beispiel:
Beim Selbsthilfetag wurden Infostande auf-
gebaut, an denen Vertreter des Kreuzbundes
anwesend waren.
Besser:
Vertreter der ortlichen Kreuzbund-Gruppe ha-

ben an einem Infostand die Fragen der Besu-
cher beantwortet.



ALLGEMEINE REGELN DER TEXTGESTALTUNG

e Abkiirzungen

Generell sollten alle Angaben ausgeschrieben
werden, das gilt auch fiir Zahlen bis zwdlf und
Monatsangaben. Abkiirzungen diirfen nur dann
im Text benutzt werden, wenn sie zuvor einmal
ausgeschrieben wurden.

e Personalien

Personen werden immer mit Vor- und Zunamen,
ihren Titeln und Funktionen genannt. ,Herr“ und
,Frau“ sind keine Bestandteile des Namens.
Eine mogliche Ergdnzung ist die Altersangabe.

 Zeitangaben

Es wird immer das genaue Datum eines Ereig-
nisse oder einer Veranstaltung angegeben.
Zeitangaben wie ,,gestern“ oder ,heute“ sind
wenig hilfreich.

o Korrekturleser

Wenn ein Text fertiggestellt ist, Uiberliest der
Autor trotz mehrfachen Korrigierens meist eini-
ge Fehler. Deshalb empfiehlt es sich, jemanden
gegenlesen zu lassen.
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4. Fotos

Gute Fotos sind wichtig, weil sich mit ihnen die
Chance erhoht, dass ein Artikel in der Zeitung
erscheint. Ein originelles Bild kann ein guter
Aufmacher sein. Denn die meisten Leser schau-
en zundchst auf das Bild, dann lesen sie die
Bildunterschrift und dann erst den Bericht.

Digitale Bilder, die fiir den Druck geeignet sein
sollen, miissen in der hochsten Auflosung (high
quality modus) gemacht werden. An den Bil-
dern sollte nichts verdandert werden. Versehen
Sie alle Fotos mit einem erklarenden Text, bei
Personen muss erkennbar sein, um wen es sich
handelt. (Vor- und Zuname, Funktion).
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OFFENTLICHKEITSARBEIT IN FUNK UND FERNSEHEN

1. Die Rundfunklandschaft in
Deutschland

Rundfunk bedeutet die Ubertragung von Infor-
mationen (Bilder, Ton, Text) Uiber elektromag-
netische Wellen. Sie sind fiir die Offentlichkeit
bestimmt und von jedermann zeitgleich emp-
fangbar. Rundfunk schliefit Horfunk und Fern-
sehen (analog und digital) sowie verschliisselte
Angebote gleichermafien ein. Eine Sonderform
ist das Internet-Radio.

a) Offentlich-rechtlicher Rundfunk

Der offentlich-rechtliche Rundfunk wurde nach
dem 2. Weltkrieg von den alliierten Besat-
zungsmadchten nach britischem Vorbild als
Korperschaften bzw. Anstalten des &ffentlichen
Rechts gegriindet, und zwar mit einer foderalis-
tischen Struktur. Es gilt das Gebot der Staats-
ferne und der Unabhéangigkeit.

1950 haben sich die Landesrundfunkanstalten
BR, HR, RB, SDR, SWF und NWDR zur Arbeits-
gemeinschaft der 6ffentlich-rechtlichen Rund-
funkanstalten der Bundesrepublik Deutschland
(ARD) zusammengeschlossen, der grote
nicht-kommerzielle Programmanbieter.

Weihnachten 1952 strahlte der NWDR das erste
regelmafige Fernsehprogramm der Nach-
kriegszeit aus.

1953 griindet die ARD die Deutsche Welle als
gemeinsames Kurzwellenprogramm. Sie wird
als staatlicher, deutschsprachiger Sender fiir
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das Ausland von der Bundesregierung beauf-
sichtigt und aus Steuermitteln finanziert.

1960 wird per Bundesgesetz der Deutsch-
landfunk gegriindet, v.a. fiir deutschsprachige
Horer in der DDR und Osteuropa.

1961 entsteht durch den Staatsvertrag aller
Bundeslander das ZDF (Zweites Deutsches
Fernsehen) als Mehrlanderanstalt mit Sitz in
Mainz, die von allen 16 Bundesldndern getra-
gen wird. Sendebeginn ist am 1. April 1963.
(Heute hat das ZDF rund 3.600 Mitarbeiter.)

ARD und ZDF sind gemeinsam Trdger des 1994
gegriindeten Deutschland-Radios.

Es gibt zurzeit neun Landesrundfunkanstalten:

* Mehrlanderanstalten: NDR (Niedersachsen,
Hamburg, Schleswig-Holstein, Mecklenburg-
Vorpommern), MDR (Sachsen, Sachsen-An-
halt, Thiiringen), RBB (Berlin, Brandenburg —
Zusammenschluss von SFB und ORB 2003),
SWR (Baden-Wiirttemberg, Rheinland-Pfalz
— Zusammenschluss von SDR und SWF 1998)

¢ Einldnderanstalten: BR, HR, Radio Bremen,
SR, WDR

* Fernsehgemeinschaftsprogramme
Das Erste und eigene Fernseh- und Horfunk-
programme (11 Fernsehprogramme,
55 Horfunkprogramme, 23.000 festange-
stellte Mitarbeiter, 100 Korrespondenten)
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Weitere o6ffentlich-rechtlichen Sender

e arte: Gemeinschaftssender von Deutschland
(ARD, ZDF) und Frankreich

e 3sat: Gemeinschaftssender von Deutschland
(ARD,ZDF), Osterreich und der Schweiz

e Phonix: Dokumentationskanal von ARD und
ZDF

e Kinderkanal: Gemeinschaftssender von ARD
und ZDF

b) Privater Rundfunk

Im Juni 1981 erkldrt das Bundesverfassungsge-
richt privaten Rundfunk grundsatzlich fiir zu-
lassig. Voraussetzung ist die Grundversorgung
durch die &ffentlich-rechtlichen Anstalten und
die Sicherung der Meinungsvielfalt.

Am 1. Januar 1984 startet das Kabelpilotpro-
jekt Ludwigshafen, ein Jahr spater wird daraus
Sat 1, damals mit Sitz in Mainz, seit 1999 in
Berlin, seit 2009 in Unterféhring.

Einen Tag spater geht RTL plus in Luxemburg
auf Sendung, seit 1988 mit Sitz in K&ln.

Seit 2000 gibt es die ProSieben Sat 1 Media AG
mit Sitz in Unterfohring. Dazu gehdren ProSie-
ben, Sat 1, Sat 1 Gold, kabel eins, ProSieben
MAXX, sixx, N 24.

Seit 2007 gibt es die Mediengruppe RTL
Deutschland mit Sitz in K6In. Dazu gehoren
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RTL, RTLII, Super RTL, VOX, n-tv, RTL NITRO
sowie drei digitale Spartenkandle RTL Crime,
Passion und Living. 76 Prozent sind im Besitz
der Bertelsmann AG.

Zu den privaten Fernsehsendern zdhlen aufier-
dem die Spartenprogramme MTYV, VIVA, sport1
sowie das Bezahl- oder Abonnementfernsehen
Sky (von 1990 bis 2009 Premiere).

Beim privaten Horfunk gibt es mehrere Orga-
nisationsformen. Private Radiosender werden
entweder fiir die gesamte Bundesrepublik oder
fiir einzelne Bundeslédnder flichendeckend
ausgestrahlt, z.B. Antenne Bayern, Radio FFH,
Hit-Radio Antenne, Antenne MV. Andere besit-
zen nur fiir einzelne Regionen oder Lokalbe-
reiche eine Sendelizenz, z.B. Radio Brocken.
Einige private Radiosender bilden Ketten oder
beziehen Mantelprogramme von Programmge-
sellschaften, z.B. Radio NRW.

¢) Unterschiede zwischen offentlich-recht-
lichem und privatem Rundfunk

e Der offentlich-rechtliche Rundfunk hat durch
den zwischen allen Bundeslandern abge-
schlossenen Rundfunk-Staatsvertrag die
Verpflichtung, die Bereiche Information, Bil-
dung, Kultur und Unterhaltung als gleichge-
wichtige Saulen abzudecken. (Grundversor-
gungsauftrag). AuBerdem verpflichtet er sich
zur Einhaltung bestimmter journalistischer
und ethischer Prinzipien, wie z.B. Neutrali-
tat, Unabhangigkeit, Seriositat.

o Der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk bertick-

sichtigt alle gesellschaftlich relevanten Grup-

pierungen in der Berichterstattung. Sie sind
im Rundfunkrat vertreten, fiir jede Anstalt
gibt es einen Rat. (Beim ZDF heif3t er Fern-
sehrat.) Der Runkfunkrat hat die Aufsicht
tiber die Programme, beschliet den Haus-
halt und wahlt den Intendanten. Der Inten-
dant ist fiir die Programmgestaltung und die
generelle Geschaftsfiihrung verantwortlich.

e Der offentlich-rechtliche Rundfunk finanziert
sich zum groBen Teil aus Gebiihren, seit dem
1.1.2013 durch den gerdateunabhadngigen
Rundfunk- bzw. Haushaltsbeitrag. (Aufgrund
der Mehreinnahmen von jahrlich rund 1,15
Mrd. € haben die Ministerprasidenten der
Lander im Mdrz 2014 eine Senkung des
Rundfunkbeitrags um 48 Cent auf 17,50 €
monatlich beschlossen ab Januar 2015).

* |m offentlich-rechtlichen Rundfunk ist
Werbung nur werktags bis 20 Uhr und ma-
ximal 20 Minuten pro Tag moglich. Bei den
Privatsendern, die sich ausschlieBlich tiber
Werbung finanzieren, gilt eine Obergrenze
von 15 bis 20 Minuten pro Sendung bzw.

20 Prozent des Programms. Die Einhaltung
dieser Vorschriften wird durch die unabhan-
gigen Landesmedienanstalten kontrolliert.

* Beiden Privatsendern steht eindeutig der
Unterhaltungsaspekt im Vordergrund. Sie
werden immer mehr zu Zielgruppen- bzw.
Spartensendern. (Auch die wachsende Rolle
des Internets bewirkt eine zunehmende
Zersplitterung und Fragmentierung der ge-
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sellschaftlichen Wahrnehmung und Kommu-
nikation.)

e Auf Grund der starkeren privatwirtschaft-
lichen Orientierung ist der private Rundfunk
offener gegeniiber Angeboten seitens
der PR-Agenturen, besonders im Bereich
Produkt-PR.

Generell gilt:

Jede Medienform hat immanente Vor- und
Nachteile.

Je komplexer der Sachverhalt ist, umso gerin-
ger wird die Breitenwirkung. Dennoch sollten
alle Medien eingesetzt werden. Dazu miissen
die Inhalte medienspezifisch aufbereitet wer-
den.

Kontakte zum Rundfunk sind in den meisten
Kreuzbund-Untergliederungen sicherlich noch
ausbaufahig. Sie sollten nicht vernachlassigt
werden, zumal Funk und Fernsehen verstarkt
aus den Regionen berichten. Dadurch kdnnen
neue Adressatenkreise erschlossen werden.
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2. Besonderheiten des Rundfunks

Printmedien

Horfunk / Fernsehen

Der Text wird rein visuell aufgenommen.

Der Text wird auditiv aufgenommen.

Text und Bild richten sich an Auge und Ohr. Die
Information wird audiovisuell aufgenommen.

Lesen ist in der Regel Hauptbeschaftigung,
d. h. hohe Konzentration.

Fernsehen ist in der Regel Hauptbeschaftigung,
die Konzentration hangt vom Ausmaf der Zu-
wendung ab.

Radiohoren ist in der Regel Nebenbeschifti-
gung, d. h. geringe Konzentration.

Der Leser hat nur ein Schriftbild vor sich.

Der Horer begegnet Menschen mit ihrer Stim-
me. Der Zuschauer hat Bild und Ton. Er begeg-
net Menschen mit ihrem Bild und mit ihrer
Stimme. Mimik, Gestik und Erscheinung kon-
nen die vermittelten Informationen verstadrken,
abschwdchen oder von ihnen ablenken.

Der Leser bestimmt selbst die Zeit, in der er die
Informationen aufnimmt.

Der Horer/Zuschauer ist abhangig von der
Sendezeit.

Der Leser kann im Text ,,springen®.

Der Horer/Zuschauer muss warten bis etwas
kommt, das ihn interessiert (serielle Wahrneh-
mung).

Beim Lesen helfen Satzzeichen, Anfiihrungszei-
chen usw.

Im Radio miissen optische Hilfen durch akusti-
sche ersetzt werden.

Im Fernsehen werden Text und Bild durch opti-
sche Hilfen erganzt, z.B. Schrifttafeln, Grafiken.

Der Leser hat standig einen Uberblick iiber den
Text und dessen Gliederung.

Der Horer/Zuschauer hat meist keinen Uber-
blick tiber den gesamten Beitrag. Er erfahrt im
besten Fall die Gliederung.

Der Leser kann die Lesegeschwindigkeit selbst
bestimmen und nicht Verstandenes noch ein-
mal nachlesen.

Der Horer/Zuschauer kann das Tempo der
Informationsaufnahme nicht selbst bestimmen.
Er kann jedes Wort nur einmal horen, jedes Bild
nur einmal sehen. Er muss der Geschwindig-
keit folgen, mit der Text (und Bild) vermittelt
werden.
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3. Formate im Rundfunk

e Nachrichtensendungen (national, regional,
lokal)

* Magazine (Politik, Wirtschaft, Gesundheit,
Kultur, Wissenschaft, Reise usw.)

* Special-Interest-Formate
e Talkshows

* Infotainment-Magazine
e Spielfilme

e Serien

Die einzelnen Redaktionen und Ressorts der
Sender sind dhnlich organisiert wie in den
Printmedien. Auch die Informationsquellen
sind mehr oder weniger dieselben (Nachrich-
tenagenturen, Presseabteilungen von Unter-
nehmen u. Organisationen, Korrespondenten,
freie Mitarbeiter, andere Medien). Hilfreich ist
es zu berlegen, in welche Sendung das Thema
Sucht passen konnte. Pressemeldungen sollten
dann direkt an diese Redaktion geschickt
werden. Durch einen Anruf ldsst sich klaren,
welcher Mitarbeiter fiir Sucht bzw. soziale
Themen zustandig ist. Wichtig ist es, jemanden
zu finden, der ein offenes Ohr hat. Vor einem
Anruf sollte Ihnen klar sein, was Sie anbieten
wollen und warum es fiir die Horer/Zuschauer
dieser Sendung interessant sein kdnnte.
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4. Anforderungen an die Offentlich-
keitsarbeit fiir den Rundfunk

Die Chancen auf eine Veroffentlichung in Funk-
und Fernsehprogrammen hangen vor allem von
der allgemeinen Themen- und Nachrichtenlage
(in der Sommerzeit haufig ,,diinn“) und vom
»Aufhdnger” ab. Darunter versteht man einen
Anknipfungspunkt, der den Anlass fiir den Bei-
trag liefert, z.B. die Veroffentlichung des neuen
Drogenberichts, gesetzliche Vorhaben, finanzi-
elle Unterstiitzung von XY oder die Streichung
dieser Leistung, eine Veranstaltung mit einem
prominenten Referenten uvm.

Wenn Sie sich als Vertreter eines Verbandes an
einen Sender wenden, so sollte das immer im
Zusammenhang mit einem bestimmten Thema
stehen, je konkreter, umso besser. Es ist z.B.
vergeblich, auf die gute Arbeit der Kreuzbund-
Gruppen oder auf interne Veranstaltungen
hinzuweisen. Auf mehr Interesse in der ,Aufien-
welt“ diirfte die Tatsache stofien, dass die Zahl
der Kreuzbund-Gruppen in den vergangenen
zwei Jahren um x gewachsen ist oder dass der
Kreuzbund in Schulen und Betrieben iiber die
Suchtproblematik informiert. Auch hier miissen
immer Zahlen mitgeliefert werden, in diesem Fall
tiber die Zahl junger Suchtkranker oder das Ein-
stiegsalter bzw. die Zahl der Alkoholabhdngigen
in Unternehmen.

Grundsatzlich nimmt mit zunehmender Entfer-
nung vom Ort des Geschehens die Beachtung
ab, das Thema muss dann umso aktueller, un-
terhaltsamer und origineller sein, um Interesse
und Teilnahme zu wecken.
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5. Auswahlkriterien im Rundfunk

* Neuigkeit: Radio und Fernsehen sind aktuelle
Medien, die den Horer und Zuschauer viel
schneller erreichen als die Zeitung ihre Leser.
Informationen konnen jederzeit direkt in eine
Sendung geschaltet werden. Horer / Zuschau-
er kdnnen live beteiligt sein.

* Wichtigkeit/Betroffenheit: Radio- und
Fernsehjournalisten fragen bei der Themen-
auswahl danach, was die Horer / Zuschauer
in ihrem personlichen Leben betrifft und
emotional bewegt.

* Nutzen/Interesse: Radio- und Fernsehma-
cher sind vor allem an Service-Meldungen
interessiert, also an Informationen, die fiir
den Horer oder Zuschauer von direktem
Interesse sind.

 Kiirze: Da Radio- und Fernsehbeitrage selten
langer sind als drei Minuten, kénnen weniger
Informationen als in der Zeitung transpor-
tiert werden. Dafiir bleiben diese wenigen
Inhalte aber beim Horer / Zuschauer besser
hdangen.

= Reduzierung auf das Wesentliche

= Prinzip der lineraren Information:
Hauptinformation am Anfang, in den
folgenden Sadtzen wird jeweils eine Infor-
mation ergadnzt

= Verstandlichkeit: verbale Formulierungen,
keine Phrasen und Substantivierungen
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6. Interviews im Rundfunk

In Funk und Fernsehen sind Menschen zu héren
(und zu sehen): Moderatoren, Berichterstat-
ter, Betroffene, Experten. Dabei erfahren die
Zuhorer/Zuschauer zusatzlich zu den Informa-
tionen etwas tber die Menschen, die zu ihnen
sprechen. Die elektronischen Medien lassen
Menschen authentisch zu Wort kommen. Bei
Veranstaltungen sollte also ein kompetenter
Gesprdchspartner fiir den Funk- und Fernseh-
journalisten bereit stehen.

Die Darstellungsform Interview ist besonders
im Horfunk von besonderer Bedeutung. Die in
der Zeitung nachgedruckte Abfolge von Fragen
und Antworten kann all die Informationen nicht
vermitteln, die durch Stimme, Tonlage, Diktion
zum Ausdruck kommen. Was gesagt wurde,
kann man nachlesen, aber nicht, wie es gesagt
wurde. Das Fernsehen liefert zur Stimme noch
das Aussehen. Zum Erfolg eines Interviews
tragen der Interviewer als Fragesteller und der
Interviewpartner als Befragter bei. Der Repor-
ter stellt seine Fragen stellvertretend fiir den
Zuhorer/Zuschauer. Der Befragte antwortet
dem Reporter, will aber vor allem den Zuhérer/
Zuschauer erreichen.

Eine Vorbereitung auf die wesentlichen Inter-
view-Inhalte ist unerldsslich. Wenige Satze
und Argumente miissen geniigen, die eigene
Position so darzustellen, dass sie jeder verste-
hen kann. Folgende Fragen sollten dabei im
Vordergrund stehen:

* Welche Aspekte des Themas sind neu und
wichtig?

e Wozu ist die Meinung des Verbandes auf-
schlussreich und noch nicht bekannt?

Je mehr Sie dabei in ein Interview hineinpacken
wollen, desto mehr werden Sie notgedrungen
an der Oberflache bleiben miissen. Meist gilt:
Je eingegrenzter der Stoff, desto gréBer der
Informationswert. Gute Interviews liefern Infor-
mationen mit Nachrichtenwert.

Im Regelfall stimmt der Journalist/Moderator
mit dem Gegeniiber das Thema ab und macht
auch einen Interview-Probedurchlauf. Haben
Sie sich auf das Gesprach vor dem Mikrofon
vorbereitet, so konnen Sie getrost Rede und
Antwort stehen:

e Die Hauptbotschaft gehort in die erste
Antwort. Denn am Anfang des Interviews ist
die Aufmerksamkeit des Horers/Zuschauers
am grofiten. Der Einstieg sollte moglichst
bildhaft und anschaulich sein.

e Der Verein und sein Reprdsentant sollten
sich als das darstellen, was sie sind. Kamera
und Fernsehzuschauer sind unbestechlich.
Der dynamische Macher, der keiner ist,
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macht sich schnell lacherlich. Deswegen gilt
es, moglichst natiirlich aufzutreten sowie
betont ruhig und langsam zu sprechen, um
Versprecher zu vermeiden.

e Antworten sollten nicht vorgelesen, sondern
spontan und frei formuliert werden, dadurch
fallen haufig auch Fachworter und Insider-
sprache weg.

¢ Im Bild miissen Anlass und Gezeigtes iiber-
einstimmen. Die Zuschauer behalten unter
Umstanden eher das duf3ere Erscheinungs-
bild und die Prasentation in Erinnerung als
den Inhalt.

* Bitte keine Werbeveranstaltung fiir den
Kreuzbund machen, sondern informativ und
wahrheitsgemaf} berichten.

Zu beachten:

Mit dem guten oder schlechten Ausfallen der
Sendung steht und fallt das Image der Orga-
nisation und der fiir die Offentlichkeitsarbeit
Verantwortlichen.
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DIE SELBSTDARSTELLUNG

1. Broschiiren und Faltblatter

Die Didzesanverbdnde und die Gruppen wer-
den dringend aufgefordert, das Material des
Bundesverbandes zu nutzen und keine eigenen
Broschiiren und/oder Faltblatter zu erstellen.
Ansichtsexemplare konnen Sie auf der Mate-
rialliste unserer Internetseite anschauen. Bei
fast allen Faltblattern besteht die Moglichkeit,
nachtraglich die Adresse eines Ansprechpart-
ners bzw. einer Gruppe hinein zu drucken oder
zu stempeln.

Faltblatter vermitteln einen ersten Eindruck von
unserem Verband und von unserem Thema und
erklaren, wie sich die Leser weiter informieren
kdnnen. Ziel ist es, unser Anliegen so darzu-
stellen, dass es verstanden wird, die Leser mo-
tiviert und {iberzeugt und die Kontaktaufnahme
erleichtert, z.B. durch abtrennbare Antwortkar-
ten oder die Hervorhebung von Adressen. Ein
gutes Faltblatt leistet Uberzeugungsarbeit mit
Worten, Fotos, Papierqualitdat und Design. Mit
Faltbldttern betreibt man aktive Imagepflege,
kann das Image aber auch beschadigen. Des-
wegen sind professionell erstellte Faltblatter
von groBBer Bedeutung.

Mit einem gut gemachten Faltblatt kann man
viel erreichen, aber nicht alles und schon gar
nicht alles sofort. Als gedrucktes Werbe- oder
Informationsmedium ist es vielmehr Teil einer
grofReren Manahmenkette und wird selten
isoliert eingesetzt. Meist kommen personliche
Gesprdche, Briefe oder Telefonate hinzu.
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Die Nutzung bundesweit einheitlicher Mate-
rialien ist notwendig, um ein gemeinsames
Selbstverstandnis und ein einheitliches Er-
scheinungsbild des Kreuzbundes nach au3en
zu tragen. Je mehr gemeinsame Elemente bei
den Informationsmaterialien des Kreuzbundes
verwendet werden, desto groer ist die Wieder-
erkennbarkeit. Wiederkehrende identische Ele-
mente sind: Logo, Symbole, Farben, Slogans,
kurze Texte. Sie sorgen fiir ein unverwechsel-
bares Layout, das direkt mit dem Kreuzbund in
Verbindung gebracht wird. Ein Bewusstsein fiir
Corporate Identity sorgt dafiir, dass nicht alles
wild, bunt und ungeordnet durcheinander geht
und dass nicht das Ganze vor lauter Einzeltei-
len und Einzelaktivitaten aus dem Blick gerat.

Wenn es sich nicht vermeiden ldsst, liber die
Grundaussagen des Kreuzbundes hinaus
regionale Besonderheiten in einem Faltblatt
unterzubringen, ist vor der Veroffentlichung die
Riicksprache mit dem DV-Vorstand bzw. dem Be-
auftragten fiir Offentlichkeitsarbeit erforderlich.

Grundsatzlich sollten Sie - beispielsweise zur
Ankiindigung einer Veranstaltung — vor dem
Texten und Gestalten folgende fiinf Leitfragen
beantworten:

e Wer soll das Faltblatt lesen? Welche Gemein-
samkeiten hat die Zielgruppe?

¢ Was wollen die Leser? Welche praktischen
Interessen und emotionalen Bedirfnisse
haben sie?

e Was wollen Sie von den Lesern? Was sollen
sie tun oder denken?
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e Was genau soll angeboten werden? Was ist
daran unverwechselbar?

e Was iiberzeugt die Zielgruppe von dem An-
gebot? Was ist das starkste Argument?

Weiterhin sind folgende Punkte zu beachten:

* Jedes Faltblatt braucht einen optischen
Blickfang, der die Aufmerksamkeit anzieht.
Zu den grafisch bedeutsamen Elementen
gehoren vor allem das Titelfoto und der Titel.

* Faltblatter diirfen weder inhaltlich noch
visuell tiberladen sein, sondern sollten
einfach, Ubersichtlich und verstandlich sein,
der Text pragnant und prdzise. Wichtig ist
die Konzentration auf den Kern der Sache.
Schreiben Sie strukturiert, verstandlich und
iberzeugend.

e Steigen Sie moglichst direkt in das Thema
ein, d.h. schreiben Sie das Wichtigste zuerst,
damit der Leser sofort erkennt, worum es
geht. AnschlieRend entscheiden die Uber-
schrift und der erste Absatz dariiber, ob die
Zielgruppe sich angesprochen fiihlt und
weiterliest. Es ist wichtig, den richtigen Ton
flir das Thema und die Zielgruppe zu tref-
fen. Auch bei einem ernsten Thema muss
der Text nicht steif und hochoffiziell wirken.
Mit Beispielen und (nicht abgedroschenen)
Sprachbildern kénnen Sie den Text lebendi-
ger gestalten.
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e Ein Faltblatt-Text ist eine Komposition mit

Anfang, Mittelteil und Ende. Teilen Sie den
Text in Abschnitte auf und geben Sie ihm
Uberschriften und Zwischeniiberschriften.
Diese sollten nicht zu viel verraten, aber
auch keine Ratsel aufgeben und immer
einen Bezug zum folgenden FliefStext haben.
Antworten Sie auf die naheliegenden Fragen
zuerst. Im Anfangsteil diirfen der Name der
Organisation und das Thema nicht fehlen. Im
Mittelteil folgt eine konkrete Darstellung des
Angebots bzw. der Nutzen fiir die Zielgruppe.
Das Faltblatt endet mit der Aufforderung zu
einer Aktion, dem Hinweis auf weitere Infor-
mationen sowie den Angaben zur Kontakt-
aufnahme und zum Verfasser, ein wertvoller
Service fiir den Leser.

Stellen Sie deutlich heraus, dass es den
Kreuzbund nicht nur in der jeweiligen Region
gibt, sondern bundesweit und dass es sich
um den groBten Sucht-Selbsthilfeverband im
Bereich der Freien Wohlfahrtspflege handelt.
Erldautern Sie neben der Verbandsstruktur
auch den Verbandszweck, die Gruppenarbeit
und u.U. weitere Angebote. Ein geschichtli-
cher Abriss iiber die Entstehung des Kreuz-
bundes ist nicht zwingend.

Auch die Zugehdrigkeit zum Deutschen
Caritasverband sollte erwdhnt werden. Hier
konnen Sie die Bekanntheit der Caritas nut-
zen, um unser Anliegen zu transportieren.

In allen Veroffentlichungen ist auf die Inter-
netseite www.kreuzbund.de hinzuweisen,
insbesondere auf die Gruppensuchfunktion.

e Dariiber hinaus muss Hoffnung auf Besse-
rung durch die Selbsthilfe herausgestellt
werden. Hier ist es geboten, den Hilfesu-
chenden Mut zu machen und zu vermitteln,
dass ein abstinentes Leben mit Hilfe des
Kreuzbundes erstrebenswert ist und Spafd
machen kann.

* Auch in der Gestaltung sind einfache Losun-

gen gefragt, etwa in der Beschrankung auf
eine oder maximal zwei Schriftarten und

Schriftfarben oder im Verzicht auf Spezialef-

fekte und Layout-Spielereien am Computer.
Das Kreuzbund-Logo muss als durchgangi-
ges optisches Erkennungszeichen korrekt
verwendet werden, d.h. in der originalen
Form und Farbe, ebenso der Untertitel
»Selbsthilfe- und Helfergemeinschaft fiir
Suchtkranke und Angehdrige“. Fotos schaf-
fen Aufmerksamkeit, auf schlechte Fotos
sollten Sie aber verzichten. Urheberrechte
sind zu beachten.

* Einvollstandiges Impressum ist notwendig.
Nennen Sie einen erreichbaren Ansprech-
partner, entweder durch direkten Abdruck
einer Adresse oder durch eine beigeheftete
Visitenkarte.
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Beispiel:
Ein Text fiir Angehorige konnte wie folgt
aussehen:

Woran erkenne ich, ob mein Partner sucht-
gefdhrdet ist ?

Nicht jeder, der viel trinkt, ist alkoholkrank.
Allgemein gilt: je haufiger und je mehr
getrunken wird, umso grofier ist die Gefahr,
alkoholabhangig zu werden.

Zeichen fiir eine Gefahrdung kdnnen sein:

— undisziplinierter Alkoholgenuss bei
Geselligkeit und an Wochenenden

— Krisen werden mit Alkohol bewaltigt

— der Alkoholkonsum steigt langsam aber
stetig an

— Umstieg von ,,weichen® (z.B. Bier) auf
»harten® Alkohol, z.B. Schnaps.

Sichere Zeichen fiir eine Abhdngigkeit sind

— Kontrollverlust: Der Alkoholkranke ist
nicht mehr in der Lage, mafig zu trinken.
Wenn er trinkt, dann meist bis zur
Volltrunkenheit.

— Abstinenzunfahigkeit: Der Alkoholkranke
kann keinen Tag ohne Alkohol tiberstehen.
Er braucht seinen ,,Pegel®. Nur unter
Alkohol kann er seinen Alltag bewaltigen.
Wenn der Alkoholpegel unter sein not-
wendiges Maf fallt, kommt es zu Entzugs-
erscheinungen. Dazu zahlt z. B. das Zittern
der Hande.




DIE SELBSTDARSTELLUNG

Wie konnen Angehdorige helfen?

Schiitzen Sie lhren Partner nicht vor den
Folgen seines Handelns, vertuschen Sie sein
Suchtproblem nicht. Machen Sie sich Ihre
eigenen Wiinsche und Bediirfnisse klar und
setzen Sie lhre Krdfte dafiir ein. Sprechen Sie
mit einem Menschen lhres Vertrauens und
besuchen Sie eine Sucht-Selbsthilfegruppe.
Dort finden Sie Menschen, die gemeinsam
vertrauensvoll nach vorn schauen und sich
gegenseitig auf ihrem Weg in ein zufriedenes
Leben unterstiitzen.

Was ist Selbsthilfe?

Selbsthilfe geschieht durch personliche
Begegnung und das persdnliche Gesprach.
In unsere Gruppen kommen suchtkranke
Menschen und ihre Angehdrigen. Jeder
spricht offen tiber sich, Erfahrungen, Erfolge,
Sorgen und Probleme. Sie erfahren so von-
und miteinander, wie der Weg aus der Sucht
gelingen kann und wie suchtbelastete Famili-
en wieder ins Gleichgewicht kommen. Ziel ist
es, wieder ein zufriedenes Leben zu fiihren,
in der Partnerschaft, in der Familie, im Beruf,
mit Freunden — ohne Suchtmittel. Angehdrige
werden entlastet, ihnen werden Moglichkei-
ten aufgezeigt, fiir sich selbst zu sorgen und
sich zu schiitzen.
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Der Verband

Der Kreuzbund ist eine Selbsthilfe- und
Helfergemeinschaft fiir Suchtkranke und
Angehdrige sowie Fachverband des Deut-
schen Caritasverbandes. Der Kreuzbund ist
bundesweit mit 1.400 Selbsthilfegruppen
vertreten und zahlt rund 12.500 Mitglieder.
Erhebungen zeigen, dass ca. drei Viertel der
Suchtkranken, die regelmaBig eine Kreuz-
bund-Gruppe besuchen, dauerhaft abstinent
leben. Weitere Ziele des Verbandes sich die
Forderung einer alkohol- und drogenfreien
Freizeitgestaltung sowie die Sensibilisierung
der Offentlichkeit fiir einen problembewuss-
ten Umgang mit Suchtmitteln.

Die Gruppe Musterstadt trifft sich jeden
Montag um 20.00 Uhr in den Raumen der St.
Petrusgemeinde, Willistr. 10. Interessierte
sind herzlich willkommen. Ansprechpartner
ist Muster Mustermann, Tel: .......

Weitere Informationen und Kreuzbund-
Gruppen in lhrer Ndhe finden Sie auf unserer
Internetseite www.kreuzbund.de.

2. Infostdnde

Infostdande sollten so offen wie moglich sein,
d.h. Kreuzbund-Vertreter/-innen sollten sich
nicht hinter Tischen verstecken. Dieser kiinstlich
herbeigefiihrte ,,Tresencharakter” wirkt wenig
einladend, schafft Distanz zum Interessierten
und ist flir ein vertrauliches Gesprdch schdd-
lich. Hier wird niemand ernsthaft den Kontakt
suchen.

Infomaterial, das unter Beobachtung ausliegt,
wird oft nicht mitgenommen. Sie miissen den
Passanten die Moglichkeit geben, etwas unbe-
merkt einzustecken. Das geht am einfachsten,
wenn ein Infostand in der FuBgangerzone aus
einem kleinen Tisch besteht, der am Rand steht
und auf dem das notwendige Material ausliegt.
Daneben sollten zwei bis drei Stehtische aufge-
baut sein, in deren Ndhe sich Kreuzbund-Mitglie-
der aufhalten, die auf interessierte Passanten
vorsichtig zugehen. Die ,Informanten® sollten
ein Namensschild tragen, damit die Besucher
sehen konnen, mit wem Sie es zu tun haben.

Sie kdnnen Séfte oder Kaffee zum Selbstkos-
tenpreis gegen eine kleine Spende anbieten.
Das lockert die Atmosphére auf und ladt zum
Verweilen ein.

Zu vermeiden ist ein ,,Belagerungszustand*
durch Kreuzbund-Vertreter/-innen. Diese
diirfen und sollen ihren eigenen Stand natiir-
lich auch besuchen. Aber nicht ihnen gilt die
Information, sondern den anderen, und diese
miissen die Moglichkeit haben, das Infomate-
rial liberhaupt zu Gesicht zu bekommen. Die
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Weggefdhrten sollten also keine ,, Trauben®
bilden, nie den Blick fiir den Interessierten
verlieren und sich bei Bedarf immer aus der
Gruppe losen.

Fiir die Arbeit an Infostanden ist nicht jeder
gleich gut geeignet. Sicheres Auftreten, ver-
niinftige Sprache, Grundwissen {iber den
Kreuzbund und das Thema Sucht sowie das
iberzeugte Eintreten fiir die Abstinenz soll-
ten Voraussetzung sein, um offentlich fiir
den Kreuzbund einzutreten und zu werben.
Das kann sicher nicht jeder ohne Ubung.
Aus diesem Grund macht es Sinn, wenn ne-
ben erfahrenen auch neue Mitglieder und
Gruppenbesucher/-innen an einem solchen
Stand vertreten sind.

Die Gestaltung eines Standes hangt zundchst
von den ortlichen Gegebenheiten ab. Die oben
bereits beschriebene offene Form ist aber
moglichst immer anzustreben. Neben dem aus-
liegenden Material sollte das Kreuzbund-Logo
gut sichtbar angebracht sein. Welche Plakate
aufgehangt werden, hdangt vom Geschmack der
Gestalter ab. Grundsatzlich ist das Material des
Bundesverbandes zu verwenden.

Dariiber hinaus kann eine Karte angebracht
werden, aus der ersichtlich wird, in welchen
Gemeinden der Kreuzbund in dem jeweiligen
Bereich Gruppen hat. In jedem Fall aber sollten
Ansprechpersonen benannt werden, am besten
auf Visitenkarten, denn niemand schreibt sich
umstdndlich einen Namen und eine Telefon-
nummer auf.



DIE SELBSTDARSTELLUNG

Bei selbstorganisierten Infostdanden ist natiir-
lich immer daran zu denken, eine Genehmi-
gung der zustdandigen Kommune einzuholen.

3. Vorstellung des Kreuzbundes in
Kliniken und Therapieeinrichtungen

Inzwischen haben viele Gruppen erkannt, dass
sie aktiv werden miissen, um das Hilfeangebot
des Kreuzbundes bekannt zu machen. Sinn-
voll ist es, die Menschen dort abzuholen, wo
sie stehen. Deswegen gehen viele Gruppen
regelmaBig in die Fachkliniken ihrer Region,
und zum Teil auch in Schulen und Betriebe, um
den Kreuzbund als Teil des Suchthilfesystems
vorzustellen.

Eine starke Selbsthilfe braucht méglichst viele
Mitglieder. In diesem Sinne will der Kreuzbund
fiir sein Hilfeangebot interessieren und zum
Gruppenbesuch motivieren. Dabei handelt es
sich um einen wichtigen Teil der Offentlich-
keitsarbeit.

Die Kreuzbund-Mitglieder vertreten den gesam-
ten Verband. Der Eindruck, den sie hinterlassen,
fallt positiv wie negativ auf den gesamten Ver-
band zuriick. Deswegen sollten sie bestimmte
Voraussetzungen erfiillen. Sie sollten Verbands-
mitglieder sein, die Dauer der Mitgliedschaft ist
dabei nicht entscheidend. Neben einem fun-
dierten Grundwissen iiber Aufgaben, Ziele und
Strukturen des Kreuzbundes sind gute kommu-
nikative Fahigkeiten und ein selbstbewusstes
iberzeugendes Auftreten notwendig. Nicht
zuletzt brauchen sie eine gewisse Stabilitat und
Belastbarkeit, um auf schwierige Situationen
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angemessen reagieren zu konnen. Hilfreich ist
es, im Vorfeld ein stichwortartiges Grundkon-
zept iber Ablauf und Inhalt der Vorstellung zu
erstellen und sich gut mit den jeweiligen Part-
nern abzusprechen. Ein Rollenspiel kann z.B. auf
den Umgang mit storenden oder aggressiven
Patienten vorbereiten.

a) Erwartungen der Klinik und der Patienten

Die Klinik ist an einer erfolgreichen Nachsorge
interessiert, die ihre Behandlungsergebnisse
sicherstellt. In Abgrenzung zur Therapie soll
nicht die professionelle, sondern die hautnahe
Betroffenheit im Vordergrund stehen. Die Star-
ke der Selbsthilfe gegeniiber dem professionel-
len System ist ihre informelle Hilfe und Niedrig-
schwelligkeit. Insofern ist die Selbsthilfe ein
wichtiger Bestandteil des Therapieverbundes.

Die Patienten erwarten Hilfestellung auf dem
Weg zur Abstinenz sowie Akzeptanz, Ehrlichkeit
und Verstandnis fiir ihre derzeitige Lage. Um
eine vertrauensvolle Atmosphdre zu schaffen,
sollten die Kreuzbund-Vertreter/-innen die
Patienten ernst nehmen, ihnen zuhéren, sie
ausreden lassen und auf ihre Fragen einge-
hen. Ein respektvoller Umgang beinhaltet
auch, dass sie sich in die Lage der Patienten
versetzen, sie nicht bewerten, beurteilen oder
provozieren. Belehrendes Auftreten ist zu ver-
meiden, gefragt sind Einfiihlungsvermdgen und
Hoflichkeit.

Auf folgende Fragen aus dem Patientenkreis
sollten die Kreuzbund-Vertreter/-innen vorberei-
tet sein:

e Welche Moglichkeiten habe ich? Bin ich fiir
immer Alkoholiker?

* Wie funktioniert eine Selbsthilfegruppe? Wie
lduft die Gruppenarbeit ab?

* Gibt es verschiedene Gruppen fiir Suchtkran-
ke und Angehdrige, nur fiir Manner, nur fiir
Frauen oder sind die Gruppen gemischt?

* Wie oft trifft sich die Gruppe? Gibt es einen
festen Leiter in der Gruppe?

* Woran erkenne ich eine gute Gruppe?

e Darfich bei einem Riickfall noch zur Gruppe
kommen?

e Was unterscheidet den Kreuzbund von ande-
ren Selbsthilfegruppen?

* Welche Angebote gibt es neben der Grup-
penarbeit?

* Muss ich Mitglied werden? Wie hoch ist der
Beitrag und was habe ich davon?

b) Inhaltlicher Ablauf

In die Vorstellung gehort eine inhaltiche Struk-
tur, es reicht nicht, nur seinen Lebenslauf zu
erzdhlen. Die Kreuzbund-Vertreter/-innen stel-
len die Selbsthilfe dar und nicht sich selbst. Die
Eigendarstellung wird nur dann als Sequenz
eingebaut, wennn sie hilfreich und unterstiit-
zend wirkt.
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Zur Begriiung stellen sich die Kreuzbund-
Vertreter/-innen vor, sie nennen ihren Namen,
Wohnort und sofern sie wollen Alter, Beruf und
Familienstand. Sie sagen, ob sie suchtkrank
oder angehdrig sind. Die Dauer der Abstinenz
wird nur auf Riickfrage mitgeteilt, sie kann das
Gesprach blockieren, weil sich die Patienten
unter Umstdnden entmutigt fiihlen.

Wenn die Gruppe der Patienten klein ist, kann
sich eine Vorstellungsrunde der Patienten
anschlielen. Darin kann nach den Erfahrungen
mit der Selbsthilfe gefragt werden. So erhalten
die Kreuzbund-Vertreter/-innen einen Uberblick
tiber den Wissensstand der Patienten und ihre
Stimmung. Im giinstigsten Fall wird eine nor-
male Gruppenstunde abgehalten. Dadurch wird
deutlich, wie der Kreuzbund arbeitet. In das
Gespréch flieBen Informationen {iber den Ver-
band und seine Besonderheiten ein. Dariiber
hinaus sollten auch Zahlen {ber das Suchtpro-
blem greifbar sein, z.B. im ,,Jahrbuch Sucht“ der
Deutschen Hauptstelle fiir Suchtfragen (DHS).

Wenn Fragen nicht beantwortet werden kon-
nen, versprechen die Besucher/-innen, die
Antwort so schnell wie méglich nachzureichen.
Eine falsch beantwortete Frage wirft unter Um-
stdanden ein schlechtes Licht auf den Verband.
Nichts Negatives {iber andere Selbsthilfegrup-
pen zu sagen, ist ebenso selbstverstandlich
wie das neutrale Verhalten bei Querelen inner-
halb der Einrichtung.

Zum Abschluss bieten die Kreuzbund-
Vertreter/-innen ein personliches Gesprach im
Anschluss an und verteilen aktuelles Infoma-
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terial, Kontaktadressen und Visitenkarten. Bei
Patienten, die kurz vor der Entlassung stehen,
kann eine personliche Einladung in die eige-
ne Gruppe ausgesprochen werden oder auf
Wunsch eine andere Gruppe vermittelt werden.

¢) Rahmenbedingungen

Der Kreuzbund sollte mit der Klinik optimale
Rahmenbedingungen schaffen und die Konditi-
onen aushandeln. Wichtig ist ein regelmasiger
Austausch zwischen der Selbsthilfe und der
Klinik. Diese Vernetzung ist wichtig, damit die
Selbsthilfe in das bestehende Hilfesystem
eingebunden wird. Dabei sind feste Ansprech-
personen auf beiden Seiten hilfreich.

Die Vorstellung der Selbsthilfe sollte als fester
Bestandteil des Therapieplans fiir die Patienten
verpflichtend sein. Der Stellenwert der Selbst-
hilfe wird damit hervorgehoben. Die Kreuz-
bund-Vertreter/-innen sollten kritische Situati-
onen mit dem Bezugstherapeuten besprechen.
Dieser ist in der Regel bei der Vorstellung nicht
anwesend.

Ideal ist die Vorstellung morgens oder nach-
mittags zwischen 14 und 16 Uhr. Da viele
Kreuzbund-Vertreter/-innen berufstatig sind,
findet die Vorstellung jedoch meistens abends
zwischen 18 und 20 Uhr statt. Dann sind viele
Patienten leider nicht mehr motiviert, nach der
Therapie an einer Veranstaltung der Selbsthilfe
teilzunehmen.

Um Monologe zu vermeiden und Gespréch und
Diskussion zu ermoglichen, sollte die Gruppe
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der Patienten mdglichst klein sein: Optimal
sind acht bis zwolf Personen in einer stationa-
ren Therapieeinrichtung, sechs in der Entgif-
tungsbehandlung. Patienten in der Entgiftung
hatten noch keine fachliche Hilfe und leiden
hdufig unter Aufmerksamkeitsdefiziten oder
Konzentrationsstérungen. Sollte die Gruppe

zu grof sein, empfiehlt es sich, die Klinik zu
fragen, ob die Gruppe geteilt werden kann oder
ob es andere Moglichkeiten gibt.

Das Gesprdch beginnt piinktlich, die vorge-
gebenen Zeiten werden eingehalten. Fiir die
Gruppenstunde werden 60 bis 9o Minuten
angesetzt, u.U. mit einer Pause. Die Pause
ermoglicht eine andere Form der Begegnung.

Die Kreuzbund-Vertreter/-innen gehen mog-
lichst alle zwei bis drei Wochen in die Fachkli-
nik, d.h. die Patienten erleben den Kreuzbund
mehrmals in ihrer Therapie. Die Personen
sollten nicht zu haufig wechseln. Je nach
Einrichtung stellen Manner und Frauen sowie
Betroffene und Angehdrige den Kreuzbund vor,
aber nicht mehr als drei Personen. Es ist immer
sinnvoll, auch jiingere Mitglieder mitzuneh-
men, der Abstand zu den Patienten ist bei
ihnen noch nicht so grof3.

Weitere Einzelheiten zu diesem Themenbereich
finden Sie im ,,Leitfaden zur Vorstellung des
Kreuzbundes in Krankenhausern und (Fach-)Kli-
niken®. Diesen kdnnen Sie auf der Internetseite
www.kreuzbund.de herunterladen.
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INTERNET

Ab Mitte der 1990-er Jahre etablierte sich

das Internet zunehmend als Standard fiir die
Verbreitung von Informationen jeder Art. Es gilt
bei vielen Experten als eine der grofiten Ver-
anderungen des Informationswesens seit der
Erfindung des Buchdrucks. Es ist inzwischen
Bestandteil des Lebensalltags von immer mehr
Menschen.

In Deutschland nutzen ca. 79 Prozent der Be-
volkerung ab 10 Jahren das Internet, davon 8o
Prozent (fast) jeden Tag. Das hat eine Befra-
gung des Statistischen Bundesamtes im Jahr
2013 ergeben. (Im Jahr 2009 waren es nur 73
Prozent.) In der Altersgruppe der 10 bis 49-Jah-
rigen nutzen 9o bis 98 Prozent das Medium, bei
den iiber 50 bis 59-Jahrigen sind es dagegen
nur 78 Prozent, bei den {iber 60-Jahrigen noch
41 Prozent.

Das Internet bietet neue Chancen fiir eine
erfolgreiche Kommunikation mit den ge-
wiinschten Zielgruppen, vor allem mit jlingeren
Menschen. Die Vorteile etwa im Hinblick auf
Geschwindigkeit, Kostenersparnis und Ver-
breitung sind enorm. Kaum eine Organisation
oder ein Unternehmen kann es sich heute mehr
leisten, dieses Instrument fir die interne wie
externe Offentlichkeitsarbeit zu vernachléssi-
gen.

Der Bundesverband hat alle wichtigen Infor-
mationen liber den Kreuzbund sowie Daten
und Fakten tiber das Suchtproblem sowie das
Suchthilfesystem auf seiner Internetseite www.
kreuzbund.de verdffentlicht. Uber die Seite
des Bundesverbandes kommen die Benutzer/
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-innen zu den Didzesanverbdanden und von
dort weiter zu den Kreis- oder Regionalverban-
den. (Die Besucherzahl unserer Homepage hat
sich bei ca. 4.000 Personen monatlich stabili-
siert. Sie stammen aus allen fiinf Kontinenten.)

Die Internetseiten der Ditzesanverbdnde
sollten sich moglichst an der Seite des Bundes-
verbandes orientieren, vor allem in Bezug auf
ein einheitliches Erscheinungsbild. Auf diese
Weise ist ersichtlich, dass es sich um einen
bundesweit tatigen Verband mit regionalen und
lokalen Untergliederungen handelt, die alle an
einem Strang ziehen. Jede Seite ist sofort als
Kreuzbund-Seite zu erkennen.

Gruppen brauchen nach Ansicht der Multiplika-
toren fiir Offentlichkeitsarbeit keinen eigenen
Internetauftritt. Wenn sie dennoch eine eigene
Seite gestalten wollen, sollten sie mit dem
DV-Vorstand Riicksprache halten, bevor die
Seite ins Netz gestellt wird. Die Zugehorigkeit
zum DV muss an prominenter Stelle genannt
werden. Wichtig ist die Erlduterung der Ver-
bandsstruktur, also Bundesverband, Diozesan-
verband, Regionalverbande, Stadtverbdande
und Gruppen. Auch Links zum jeweiligen Di-
ozesanverband und zum Bundesverband sind
notwendig. (Auch alle Publikationen sollten die
Internetadresse www.kreuzbund.de angeben.
Uber diese Adresse sind alle anderen Seiten zu
erreichen.)

Grundsatzlich gilt: Die Seiten sollten nicht zu
bunt sein, kurze und pragnante Informationen
sind lbersichtlich, leserfreundlich und einla-
dend zu prasentieren. Die Besucher/-innen der
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Internetseite erwarten, dass sie einen Nutzen
davon haben. Auch regelméaBiige Aktualisierun-
gen gehdren zu den Wiinschen der Nutzer/
-innen.

Das richtige Logo muss verwendet werden, ein
Impressum darf nicht fehlen.

Wer ein Gastebuch oder ein Forum anbie-

tet, muss es sehr sorgfiltig und mit groem
Aufwand pflegen. Der Anbieter ist allein und in
vollem Umfang fiir den Inhalt verantwortlich.
Erfahrungsgemafl werden Géastebiicher und
Foren in der scheinbaren Anonymitat des Inter-
nets gern benutzt, um andere Nutzer/-innen
zu beleidigen oder herabzuwiirdigen.

Fiir die Veroffentlichung von Gruppendaten
ist die Zustimmung der einzelnen Gruppenlei-
tungen aus datenschutzrechtlichen Griinden
schriftlich einzuholen. Es ist empfehlenswert,
ausschlieBilich eigene Texte , Fotos und Grafi-
ken einzustellen.

Bei Links zu anderen Seiten darf der Hinweis
nicht fehlen, dass der Kreuzbund XY keinen
Einfluss auf die Inhalte und Gestaltung der
verlinkten Seiten hat und die Anbieter dieser
Seiten selbst Verantwortung dafiir tragen.

Ein Webmaster sorgt fiir die kontinuierliche in-
haltliche und technische Betreuung der Seiten,
beantwortet eingehende Mails oder leitet sie
an zustandige Personen weiter. Jede Home-
page braucht einen kompetenten Menschen,
der fiir den Internetauftritt verantwortlich ist
und sich auch verantwortlich fiihlt.
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Der Bundesverband hat seit dem Jahr 2011
einen eigenen ,facebook“-Auftritt. Eine Or-
ganisation dieser Grofienordnung sollte hier
auf jeden Fall vertreten sein. In diesem Sinne
komplettiert die Social-Media-Présenz die Of-
fentlichkeitsarbeit des Kreuzbundes. Wir haben
damit ein zusatzliches Informationsangebot,
um auch jiingere Menschen auf die Sucht-
Selbsthilfe des Kreuzbundes aufmerksam zu
machen.

Inzwischen haben sich rund 400 Interessenten
auf der Seite angemeldet und tauschen dort
ihre Meinungen und Erfahrungen aus. Der
Bundesverband stellt regelmafig Informatio-
nen und Diskussionsbeitrage ein. Es ist nicht
erforderlich, dass die Untergliederungen sich
ebenfalls bei ,facebook® eintragen. Stattdes-
sen soll die Plattform des Bundesverbandes
genutzt werden.
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FUNDRAISING

1. Der Spendenmarkt

Fundraising ist die systematische Analyse, Pla-
nung, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher
Aktivitaten einer Nonprofit-Organisation (NPO),
die darauf abzielen, alle fiir die Erfiillung des
Satzungszwecks bendtigten Ressourcen (Geld-,
Sach- und Dienstleistungen) zu beschaffen,
und zwar ohne marktaddquate materielle
Gegenleistung. Im Gegensatz dazu verzichtet
der Sponsor nicht auf eine materielle Gegen-
leistung, diese wird in einem Vertrag schriftlich
fixiert.

Beim Fundraising geht es nicht nur um die Be-
schaffung von Spendengeldern, sondern auch
um Sach- und Dienstleistungen, einschlieBlich
Arbeitsleistungen, Rechte (z.B. Ausnahmerech-
te auf besondere Werbezeiten, Schirmherr-
schaften) und Informationen (z.B. aus kosten-
pflichtigen Datenbanken.) Hinter Fundraising
verbergen sich also die unterschiedlichsten
Zuwendungen, die die Arbeit erleichtern und
voranbringen kdnnen.

Ressourcenbereitsteller sind

* Privatpersonen (,individual giving*), z.B.
Geldspenden, Sachspenden oder ehrenamt-
liches Engagement

e Unternehmen (,corporate giving“), z.B.
Firmenspenden, Sachspenden oder Bereit-
stellung von Mitarbeitern

e Stiftungen (,foundation support*), z.B.
Bereitstellung von Ertragen aus Stiftungska-
pital
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e Staatliche Institutionen (,,public giving"),
z.B. Bereitstellung von staatlichen Zuschiis-
sen, EU-Fordergeldern oder Ausriistung

In Deutschland gibt es nach Angaben des
Deutschen Fundraising Verbandes in Frank-
furt rund 595.000 eingetragene Vereine. Die
Vereinszwecke beziehen sich liberwiegend
auf Sport (38 Prozent), Freizeit, Heimatpflege,
Brauchtum (18 Prozent), Soziales, Wohlfahrt,
Religion, Entwicklungshilfe (13 Prozent) sowie
Kunst und Kultur (12 Prozent).

Die Zahl der gemeinniitzigen Organisationen
wird auf 240.000 bis 280.000 geschatzt. Das
Deutsche Zentralinstitut fiir soziale Fragen
(DZI) geht davon aus, dass von den gemein-
niitzigen Organisationen 20.000 aktiv Fundrai-
sing betreiben, davon treten wiederum zehn
Prozent durch tiberregionale Spendenaufrufe
in Erscheinung. 250 bis 300 sind bundesweit
tatsachlich profiliert.

Es ist davon auszugehen, dass immer mehr
gemeinniitzige Organisationen auf den Fund-
raising-Markt drangen. Denn die staatlichen
Leistungen und Férderungen z.B. im Sozialsys-
tem und in der Entwicklungshilfe, aber auch im
Kultursektor und im Bildungsbereich werden
seit Jahren immer geringer. Gemeinniitzige Or-
ganisationen versuchen diese Liicke zu fiillen.
Sie sind auf regelmafige Einnahmen ange-
wiesen, um ihre satzungsgemafien Zwecke zu
erfiillen und langfristige Projekte durchfiihren
zu kdnnen.
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Die Deutschen haben im Jahr 2013 insgesamt
4,7 Milliarden gespendet, das sind 13 Prozent
mehr als im Vorjahr. (Deutscher Spendenrat).
Die Anzahl der Spender liegt nur geringfiigig
tiber der des Vorjahres. Insgesamt haben 23,3
Millionen Personen gespendet, das sind 34
Prozent der Menschen im Alter von liber zehn
Jahren. 2005 haben dagegen noch 51 Prozent
der Deutschen gespendet. Die durchschnitt-
liche Hohe der Spende stieg auf 33 €. Aus-
schlaggebend fiir die positive Entwicklung des
Spendenvolumens waren die Hochwasserkata-
strophe in Deutschland und der Taifun Haijan
auf den Philippinen.

Der Forderzweck hat einen sehr signifikanten
Einfluss auf den Fundraising-Erfolg: Die grof3-
ten Summen werden fiir humanitare Hilfe (74
Prozent) gespendet, vor allem fiir die Katas-
trophenhilfe, Sofort- und Nothilfe, fiir Behin-
derten- und Krankenhilfe sowie fiir Kinder- und
Jugendbhilfe. Weitere acht Prozent der Spenden
sind fiir den Denkmalschutz bestimmt, sechs
Prozent fiir den Tierschutz und vier Prozent fiir
den Umweltschutz. Organisationen, die Hilfe
fiir Kinder oder Hilfe fiir kranke Menschen
anbieten, haben es demnach leichter als Orga-
nisationen, die fiir religiose Zwecke sammeln.
Die katholische Kirche und ihre Organisationen
verzeichneten riickldufige Spendeneinnahmen.

Jlingere Menschen ziehen das eigene Engage-
ment einer Geldspende vor. Im Jahr 2013 ist der
Anteil der unter 40-Jahrigen, die sich ehrenamt-
lich engagieren, um drei Prozentpunkte auf 37
Prozent gestiegen. Bei den {iber 40-Jahrigen
tiben 38 Prozent der Bevilkerung eine oder

52

mehrere ehrenamtliche Tatigkeiten aus. Sie en-

gagieren sich durchschnittlich seit zehn Jahren
in ihrem Amt. Damit ist die Zahl der ehrenamt-
lich tatigen Biirger/-innen seit zehn Jahren auf
hohem Niveau stabil.

2. Planung und Strategie

Die Organisation kann zundchst ihre eigenen
Mitglieder ansprechen. Allerdings wird die
Bereitschaft der Mitglieder, freiwillig einen
hoheren Beitrag zu zahlen oder zusatzlich zu
spenden, begrenzt sein. Deshalb muss die
Organisation Interessenten aufSerhalb des
Kreises der Mitglieder ansprechen.

Fundraising erfordert ein systematisches und
durchdachtes Vorgehen. Organisationen, die
nicht, nur oberflachlich oder halbherzig pla-
nen, sind eindeutig weniger erfolgreich beim
Fundraising. Planung beginnt mit einer aus-
flhrlichen Analyse der Ausgangssituation, also
der Starken und Schwachen sowie der Chancen
und Risiken fiir das Fundraising einer Organisa-
tion. Dabei sollte auch das politische, 6kono-
mische, soziale und technologische Umfeld der
Organisation einbezogen werden.

e Wie hoch ist der Bekanntheitsgrad des Ver-
bandes und welches Image hat er?

* Gibt es Personengruppen, die ein besonde-
res Interesse an der Arbeit der Organisation
haben oder die die Leistung der Organisati-
on in Anspruch nehmen?

* Gibt es Kontakte zu wichtigen Meinungsbild-
nern, die als Multiplikatoren genutzt werden
konnen?

e Wie sind die Medienkontakte? Wie lauft die
Offentlichkeitsarbeit, was wird verdffentlicht
und wie wird berichtet?
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* Welche offentlichkeitswirksamen Mafinah-
men sind fiir die ndchste Zeit geplant und
kdnnen zur Spendenwerbung genutzt wer-
den?

Folgende Planungsschritte schliefBen sich an:

a) Zielfestlegung: Die Griinde fiir eine Sammel-
aktion missen klar sein. Der Spender muss
erfahren, warum und wofiir er spenden soll. Je
genauer bestimmt werden kann, was benétigt
wird, um so einfacher ist es, geeignete Wege
fiir die Mitteleinwerbung zu finden.

e Fiir welches Vorhaben oder Projekt werden
Mittel benétigt?

e Welcher Art sollten diese Mittel sein? Welche
Geld-, Sach- oder Dienstleistungen werden
konkret benétigt?

* In welchem Zeitraum werden Mittel benétigt
- kurz-, mittel- oder langfristig?

e Wo liegen die Starken und Besonderheiten
des Projekts bzw. des Anliegens gegeniiber
vergleichbaren Spendensammlern? Wie
interessant ist das Projekt fiir potenzielle
Spender? Was kdnnen mogliche Griinde
sein, das Projekt zu unterstiitzen?

b) Festlegung der Strategien und MaBnahmen
(siehe ,,Methoden und Instrumente®)
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¢) Budgetierung der Strategien und Maf3nah-
men:

Welche Mittel kénnen fiir Fundraising ausge-
geben werden? Es ist notwendig, die eigenen
Moglichkeiten und Ziele genau zu priifen und

die einzusetzenden Mittel abzuwdgen. Fundrai-

sing muss sich ,rechnen®. Kosten und Nutzen
sind gegeniiber zu stellen, um das fiir einen
bestimmten Zweck effektivste Vorgehen zu
entwickeln.

d) Festlegung von Zeitplan und Zustéandigkeit

e) Kontrolle
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3. Methoden und Instrumente

Fundraising kann mit Hilfe und Unterstiitzung
unterschiedlicher Kommunikationskandle
betrieben werden. Die Wahl eines Kanals ist
abhdngig von der Zielgruppe des Fundraising
und einer Kosten/Nutzen-Betrachtung. Interes-
senten kdnnen mit folgenden Kommunikations-
instrumenten angesprochen werden:

Personlicher Kontakt (bereits bestehend
oder zweckorientiert angebahnt)

e StrafRen- und Haussammlungen

* Mailings (Spendenbriefe, Informations-
schreiben)

* Telefon-Akquisition (Dialogmarketing)
¢ Massenmedien (Presse, Horfunk, Fernsehen)
¢ Internet (E-Mail, Websites, Blogs)

* Events (Veranstaltungen mit besonderem
Erlebnischarakter)

* Derivative Absatzleistungen, d.h. der Verkauf
von Waren unterschiedlichster Art, z.B. von

Altkleidern oder Merchandising-Produkten

e Bufigeldmarketing

Lotterien und Tombolas

Jubildums- und Kondolenzspenden

4. Beziehungspflege

Die langfristige Bindung eines Forderers ist fiir
eine Organisation von grof3er Bedeutung. Zum
einen libersteigen die Kosten der Neuforder-
gewinnung regelmafig die Kosten der Forder-
erbindung. Aufterdem kénnen Organisationen
in Zeiten eines Verdrangungswettbewerbs auf
dem Spendenmarkt nicht mehr dadurch wach-
sen, dass sie unbegrenzt neue Spender finden.
Viel erfolgversprechender ist es, vorhandene
Forderer dauerhaft zu binden.

Wie in jeder Beziehung bedarf es auch bei der
Beziehung zwischen Organisation und Spender
der Kommunikation. Die Spender sollten ein
moglichst personliches Dankschreiben bekom-
men und regelmafig liber die Verwendung
ihrer Spende und den Fortgang des Projekts in-
formiert werden. Mehrfach- und Dauerspender
kann man zu exklusiven Veranstaltungen oder
zum Besuch eines Projekts vor Ort einladen.

Damit es zu einem echten Dialog kommt, sollte
der Spender die Moglichkeit zur unkompli-
zierten Kontaktaufnahme haben, z.B. (iber ein
Spendentelefon. Die Spender sollten ermuntert
werden, sich mit Fragen, Anregungen und Be-
schwerden an die Organisation zu wenden.
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Gelingt es durch entsprechende Kommunika-
tion, zu einem Erstspender eine Beziehung
aufzubauen, so sollte man ihm anbieten, sein
Engagement auf die ndachst hohere Stufe in der
so genannten Spendenpyramide zu steigern.
Fundraiser sprechen in diesem Zusammenhang
vom ,,Upgrading® eines Spenders.

Spender
Testamen

GroBspender

Dauerspender 1

Neu- bzw. Erstspender
Reagierer

Breite Offenlichkeit

Die Spenderpyramide
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