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VORWORT

Kl und

Kommunikation -

gemeinsam

fur das Gute?!

» ,Wir haben halt auch ein daily Busi-
ness (...) und wenn wir keine Zeit
haben, wenn irgendwas gerade brennt,
dann steht die Kommunikation erstmal
hinten an.”

Diese Aussage aus unserer Studie
beschreibt treffend, wie schwierig es
fiir gemeinniitzige Organisationen sein
kann, Offentlichkeitsarbeit in ihr Tages-
geschaft zu integrieren - ein Problem,
das viele kennen diirften.

Deshalb haben wir Comms4Good
gestartet. Unser Ziel: Die Menschen,
die - meist ehrenamtlich - Tag fiir Tag
im Einsatz fiir ihre Mitmenschen, die
Umwelt und die Gesellschaft sind, dabei
unterstiitzen, ihre Arbeit sichtbarer und
wirksamer zu machen.

Die Fortschritte der Kiinstlichen
Intelligenz sehen wir in diesem Zusam-
menhang zwar nicht unkritisch, aber vor
allem als grofle Chance. Ende 2023 stand
fest: Wir mOchten einen virtuellen,
KI-basierten PR-Assistenten fiir gemein-
niitzige Organisationen entwickeln.

Um die Bediirfnisse und Heraus-
forderungen besser zu verstehen und
wie gemeinniitzige Organisationen ihre
Offentlichkeitsarbeit bisher gestalten,
haben wir ein zweistufiges Studien-
design entwickelt: Wir haben mit 22
Kommunikationsverantwortlichen von
Vereinen, Stiftungen und gemeinniitzi-
gen Kapitalgesellschaften gesprochen
und im Anschluss eine Umfrage mit
mehr als 800 Teilnehmenden gestartet.

Dabei haben wir tolle Menschen ge-
troffen und von ihnen viel tiber Moti-
vation, aber auch ihre Bediirfnisse und

Note gelernt. Oft mangelt es an Geld,
Zeit und Personal. Das fiihrt auch dazu,
dass Offentlichkeitsarbeit vielfach von
fachlichen Laien libernommen werden
muss und eine Art ,Nebengeschift®,
on top zur eigentlichen Arbeit ist.
Unsere Idee von einem KI-basierten
PR-Assistenten stief3 daher auf brei-
te Zustimmung. Gemeinsame Nenner
waren schnell gefunden: idealerweise
kostenlos, intuitiv zu bedienen, operativ
unterstiitzend, auch beratend, DSGVO-
konform, fair, verantwortungsvoll und
transparent.
All das haben wir in , KAI“, eurem

personlichen PR-Assistenten, umgesetzt.

Wichtig war uns, dass alle - egal, ob
Laie oder Profi, alleine oder als Team

- das Tool effektiv und schnell nutzen
kénnen. Probiert KATI aus! Aktuell ist

er noch ein Prototyp, d.h., er macht Feh-
ler, aber er lernt.

So ein Projekt steht und fallt mit dem
richtigen Team: Ein grofler Dank geht an
die Phineo gAG, die Producer Media UG
sowie an das Bundesministerium
fiir Arbeit und Soziales, das unser For-
schungsprojekt iiber die ,Civic Inno-
vation Platform“ erst moglich gemacht
hat. Ein herzliches Dankeschon auch an
unsere Studienteilnehmer:innen und
Interessierten unseres Projekts — ohne
euch giabe es KAI nicht!

Einen tieferen Einblick in unsere
Ergebnisse findet ihr in diesem Report.

Alle Informationen zur Initiative und zu
den Studien: comms4good.de
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1. So kommunizieren
gemeinniitzige
Organisationen

» Wie steht es aktuell um die Offentlichkeits-
arbeit von gemeinniitzigen Organisationen
in Deutschland? Wie kommunizieren sie?
Welche Kanile werden genutzt, welche In-
halte und Themen transportiert? Und was
mochten sie eigentlich mit ihrer Offentlich-
keitsarbeit erreichen?

Die wichtigsten Kommunikations-
instrumente fiir gemeinniitzige
Organisationen

Die befragten Organisationen nutzen ein
breites Spektrum digitaler und nicht-digi-
taler Kanile fiir ihre Offentlichkeitsarbeit,
wobei der Digitalisierungsgrad erheblich

Abb. 1 Genutzte KommunikationsmaRnahmen

N=814

variiert. Das hingt u.a. mit der Rechtsform
zusammen.

Eine eigene Webseite ist inzwischen obli-
gatorisch: 96% der Befragten verfiigen iiber
eine. Ahnlich wichtig sind aber nicht-digi-
tale Kommunikationsmafinahmen wie Ver-
anstaltungen, Vortrdge, Workshops oder
Podiumsdiskussionen (90%) sowie ,person-
liche Kontakte* (88%). Erst auf Platz vier fol-
gen Social Media (86%), dann die Bericht-
erstattung in traditionellen Medien (72%).
Fiir knapp die Hilfte der Befragten (45%)
sind Messenger-Dienste wie WhatsApp und
Signal wichtige Instrumente fiir ihre Kom-
munikation.

96 % Webseite

Nicht-digitale KommunikationsmaRnahmen

90 %

88 % Personliche Kontakte

86 % Social Media

72 % Berichterstattung in traditionellen Medien

45 % Messenger-Dienste

PRAXISLEITFADEN 2024
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Unsere Studie zeichnet
ein umfassendes Bild
der aktuellen Offentlich-
keitsarbeit von gemein-
niitzigen Organisationen

in Deutschland. %’ -

Prof. Dr. Nele Hansen,
Leiterin der quantitativen Studie

‘ ‘ Die Kommunikations-

arbeit von gemein-
niitzigen Organisatio-
nen ist schon deshalb
ein interessantes
Forschungsfeld, weil
es wenige Studien und
Daten dazu gibt. Sie
liefern einen wichtigen
: Beitrag zu politischen
( @ x \ und gesellschaftlichen
Verdanderungen,
umso dringlicher ist
es, ihre PR-Arbeit

zu beleuchten und zu

Insgesamt haben sich 1.272 Personen an der .o
Online-Umfrage im Sommer/Herbst 2024 beteiligt; unterStutzerL

davon haben 814 den Fragebogen vollstandig ab-
geschlossen. Teilgenommen haben Vertreterinnen
und Vertreter von eingetragenen Vereinen (69%),
gemeinniitzigen Kapitalgesellschaften (16%),

Stiftungen (9%) sowie Non-Profit-Organisationen \ ‘LJ
ohne Rechtsform (3%). Sie stammen thematisch g
aus allen Bereichen - ein Schwerpunkt liegt jedoch

auf ,,Bildung und Erziehung" (45%), gefolgt von
,Soziale Dienste” (27%).

Die wissenschaftlichen Studien:
Wer wurde wann wie befragt?

Prof. Dr. Laura-Maria Altendorfer,
Leiterin der qualitativen Studie

Basis fiir die Umfrage waren 22 Interviews im
Friihjahr 2024 mit Vertreterinnen und Vertretern
von 15 Vereinen, 5 Stiftungen, 2 gemeinniitzigen
Kapitalgesellschaften, die insgesamt Organisatio-
nen mit Mitgliederzahlen zwischen 18 und 55.000
reprasentieren.

PRAXISLEITFADEN 2024



Abb. 2 Kommunikationsanlasse N=814

93 %

Eine geplante Veranstaltung

84 %

Bericht liber eine vergangene Veranstaltung

65 %

Wirksamkeit der Organisation (z.B. verbesserte
Lebensbedingungen, verbesserte Lernbedingungen)

60 %

Erfolge der Organisation
(z.B. mehr Mitglieder, mehr Spenden)

56 %

Rekrutierung von Mitarbeiter:innen

55 %

Aufrufe zur Mithilfe

54 %

Inhaltliche Tipps

49 %

Spendenaufrufe

46 %

Gewinnen von Mitgliedern

25 %

Erfolge anderer Organisationen

23 %

Feiertage

18 %

Weitere

1

99

+ SO KOMMUNIZIEREN GEMEINNUTZIGE ORGANISATIONEN

Warum wird kommuniziert?

Die hiufigsten Anlédsse fiir eine Kommunikation sind
geplante Veranstaltungen (sagen 93% der Befragten)
oder Berichte iiber vergangenen Veranstaltungen
(84%). Etwa zwei Drittel (65%) kommunizieren, weil
sie die Wirksamkeit ihrer Organisation in die Offent-
lichkeit bringen moéchten oder ihre Erfolge darstellen
mochten (60%). Weitere Kommunikationsanlésse fiir
etwa die Hélfte der Befragten sind: Rekrutierung von
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern (56%), Aufruf zur
Mithilfe (55%), inhaltliche Tipps (54%), Spendenauf-
rufe (49%) und das Gewinnen von Mitgliedern (46%).

Folgerichtig sind die Topziele der Kommunikation
dann auch, die ,0ffentliche Aufmerksamkeit erhéhen”
(88%) und das ,Informieren der Offentlichkeit“ (80%).

» ,Also fiir uns ist es tatsdichlich das Wichtigste,
Menschen dazu zu ermutigen, selbst auch aktivis-
tisch tditig zu werden.” (Verein 7)

» ,,Wir informieren iiber unsere Arbeit, insbesondere,
um in der Region neue ehrenamtliche Mitarbeiter
und auch Teilnehmerinnen und Teilnehmer anzu-
sprechen. (Stiftung 4)

Die Ergebnisse zeigen, dass die
meisten Organisationen auf eine
Vielzahl digitaler Kommunikations-
kanale setzen, insbesondere Web-
seiten und Social Media. Dennoch
spielen nicht-digitale MaBnahmen
wie der Aufbau und die Pflege
personlicher Kontakte eine zentrale

Rolle in der Offentlichkeitsarbeit.

Prof. Dr. Nele Hansen,

Leiterin der quantitativen Studie
PRAXISLEITFADEN 2024




1+ S0 KOMMUNIZIEREN GEMEINNUTZIGE ORGANISATIONEN

Abb. 3 Kommunikationsziele, als wichtig bzw. sehr wichtig bewertet

N=814

88 % Offentliche Aufmerksamkeit erhéhen

80 % Informieren der Offentlichkeit

72 % Interaktion mit unserer Zielgruppe

70 % Teilnahme an Angeboten, Veranstaltungen oder
© (ehrenamtlichen) Aktivitaten

66 % Netzwerken

B1 % Aufbauen von strategischen Partnerschaften

B1 % Einwerbung von Spenden/Sponsoren (Fundraising)

L3 % Mitglieder gewinnen
36 9% Politischen Druck aufbauen

35 % Andere

32 9% Gewinnen von Fachkraften

Hintergrund: ,
Spannend finden wir, dass das Einwerben von
Spendengeldern in unseren Studien kein zent-
rales Ziel der Kommunikation ist, obwohl es oft-
mals an finanziellen Mitteln fehlt. Das bestétigt
auch Kommunikationsexperte Florian Hinze von
Phineo: ,Meiner Ansicht nach sehen viele Orga-
nisationen Offentlichkeitsarbeit nicht als Teil des
Fundings. Fiir sie bedeutet ,Kommunikation' le-
diglich, iiber Veranstaltungen zu informieren und
Angebote zu promoten. Gemeinniitzige Organisa-
tionen sollten Offentlichkeitsarbeit als wichtigen
Baustein fiirs Fundraising verstehen und nutzen.
Gute Kommunikation erleichtert die Spenden-
akquise erheblich, sowohl gegeniiber der breiten N

Lesetipp:

Kommunikation in Non-Profits:

Kl ist noch nicht so stark verankert!"
https:/www.skala-campus.org/
artikel/kommunikation-in-non-profits/

Praxiswissen im Detail:

eBook 1 - PR und Kommunikation
https:/comms4good.de/akademie/

Offentlichkeit als auch gegeniiber Unternehmen
oder Stiftungen.”

PRAXISLEITFADEN 2024
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2. #SOCIAL: Das Personliche
steht im Mittelpunkt

» lhr als soziale Organisationen habt von Na-
tur aus eine besondere Verantwortung und
Verpflichtung, das Menschliche und Per-
sonliche in den Mittelpunkt eurer Arbeit zu
stellen. Thr seid nicht nur Dienstleister:in-
nen, sondern vor allem Unterstiitzer:innen
und Begleiter:innen von Menschen in unter-
schiedlichsten Lebenslagen.

Verbindungen schaffen und
Kommunikation stéirken

Das Soziale ist das verbindende Element fiir
alle gemeinniitzigen Organisationen - unab-
hingig von Grofie, Thema oder Standort. Ob
in der Stadt oder auf dem Land, online oder
offline: Es geht darum, Menschen zu errei-
chen, miteinander zu verbinden und auf eure
Anliegen aufmerksam zu machen.

Social Media koénnen fiir Organisationen
eine Plattform sein, die keine Grenzen kennt
und durch gezielte Ansprache sowohl loka-
le Gemeinschaften als auch iiberregionale
Netzwerke aktiviert.

Genauso spielen Veranstaltungen eine
zentrale Rolle, um Menschen personlich zu-
sammenzubringen und das Gemeinschafts-
gefiihl zu starken. Ob Benefizlauf, Vortrag,
Infoabend oder Workshop - solche Formate
schaffen direkte Begegnungen und fordern
den Austausch zwischen Unterstiitzenden,
Ehrenamtlichen und potenziellen neuen Mit-
gliedern. Sie bieten eine wertvolle Gelegen-
heit, eure Botschaften erlebbar zu machen
und Vertrauen aufzubauen.

Leider wird die Bedeutung von Kom-
munikation im gemeinniitzigen Sektor oft
unterschitzt. Dabei ist eine professionelle
Offentlichkeitsarbeit essenziell fiir die Au-
Benwirkung und damit den Erfolg von Pro-

jekten. Sie sorgt nicht nur fiir Sichtbarkeit,
sondern auch fiir Glaubwiirdigkeit und Wir-
kung. Ohne Kommunikation bleiben eure Er-
folge unsichtbar, eure Anliegen unerhért und
eure Reichweite begrenzt. Es ist daher ent-
scheidend, Kommunikation als Kernaufgabe
eurer Organisation zu begreifen und ihr die
notwendige Aufmerksamkeit und Ressour-
cen zu widmen.

Personliche Kontakte

Selbstverstandlich legt ihr daher besonderen
Wert auf das Soziale. Dieses Bild konnten wir
in unseren Studien bestéitigen. Sowohl digi-
tal auf euren Social Media-Kandlen als auch
analog bei Veranstaltungen, Workshops oder
Vortrigen steht die persdnliche Kommunika-
tion im Vordergrund. Vor allem unsere quan-
titative Umfrage konnte bestétigen, dass die
personliche Kommunikation, beispielsweise
iber Kontakte und Mundpropaganda eine
héhere Relevanz fiir die Offentlichkeitsarbeit
gemeinniitziger Organisationen hat als di-
gitale Mafinahmen. Aus der qualitativen Be-
fragung geht hervor: Je kleiner die Vereine,
umso weniger Berichterstattung in traditio-
nellen Medien und umso mehr personliche
Kontakte werden gepflegt.

Zielgruppen als Hiirde

Jedoch konnten wir auch beobachten, dass
zielgruppengerechte und passgenaue Kom-
munikation fiir viele schwierig ist. 72 % der
Befragten tun sich besonders schwer, mit
ihrer Zielgruppe zu interagieren.

Eine der Zielgruppen sind potenzielle Mit-
arbeiter:innen. Unsere qualitative Befragung
zeigt jedoch, dass es insbesondere im Bereich
des Ehrenamts Nachwuchsprobleme gibt. Es

PRAXISLEITFADEN 2024



2 + #SOCIAL: DAS PERSONLICHE STEHT IM MITTELPUNKT

IS —
mangelt vor allem an jlingeren Unterstiit- Wusstest du schon?
zer:innen. Nur 1 % unserer Befragten sind im
Alter von 18-24 Jahren, und von diesen sind lhr seid nicht die Einzigen! Viele berichten von fehlender
lediglich drei ehrenamtlich tétig. Dies stellt Interaktion mit der Zielgruppe.
euch vor erhebliche Herausforderungen, da ) ) o
Die ,,90-9-1-Regel” (auch Nielsen-Regel) ist eine Faustregel,
aus unseren Umfragen ebenfalls hervorgeht, die das Verhalten von Nutzer:innen in Online-Communities
dass sich gerade die jiingeren Mitarbeiter:in- und sozialen Netzwerken beschreibt. Sie besagt: 90 % sind
nen, Wie Pral{tll{ant:innen Oder Ehrenamt_ stille Mitleser:innen und konsumieren Inhalte, ohne selbst aktiv
. o . . . .. beizutragen. 9 % beteiligen sich gelegentlich, indem sie z.B.
liche, primdr um die Kommunikation tiber - . - . .
. Lo Beitrage kommentieren oder liken. Nur 1 % ist sehr aktiv und
Social Media kitmmern. erstellt den GroRteil der Inhalte.
Nielsen, J. (2006). The 90-9-1 Rule for Participation Inequality
in Social Media and Online Communities. https:/www.nngroup.
com/articles/participation-inequality/
Kalogeropoulos, A., Negredo, S., Picone, I., & Nielsen, R. K.
(2017). Who Shares and Comments on News?: A Cross-National
Comparative Analysis of Online and Social Media Participation.
Social Media + Society, 3(4), 205630511773575.
https:/doi.org/10.1177/2056305117735754
L J
- 7
Praxistipp:
Wie finde ich meine Zielgruppe fiir Definiert anschliefend klare Zielgrup- zer:innen besser erreichen konnen.
meine Offentlichkeitsarbeit? penprofile. Diese sollten beschreiben, Beriicksichtigt auch, dass eure Ziel-
Die Bestimmung eurer Zielgruppe ist wen ihr mit eurer Kommunikation gruppen sich tiberschneiden kdnnen
ein entscheidender Schritt fiir erfolg- erreichen mdchtet — seien es poten- oder unterschiedliche Erwartungen
reiche Offentlichkeitsarbeit. Beginnt zielle Spender:innen, Ehrenamtliche, haben. Daher ist es wichtig, eure
mit einer Analyse eurer bisherigen politische Entscheidungstrager:innen Inhalte so zu gestalten, dass sie
Unterstiitzenden: Wer engagiert sich oder die breite Offentlichkeit. Uberlegt, individuell ansprechend sind, aber
bereits fiir eure Organisation? Welche welche Botschaften und Kanale fiir dennoch eure zentrale Botschaft
Altersgruppen, Interessen oder sozia- diese Gruppen am effektivsten sind. transportieren. Fiihrt regelmaRig Ziel-
len Hintergriinde sind vertreten? Nutzt Social Media eignet sich beispielsweise gruppenanalysen durch, um sicherzu-
Umfragen oder Gesprache, um mehr hervorragend fiir jlingere Zielgruppen, stellen, dass eure Offentlichkeitsarbeit
tiber die Motivationen und Bediirfnisse wahrend traditionelle Medien oder weiterhin relevant bleibt und ihr neue
eurer Zielgruppe zu erfahren. personliche Ansprache altere Unterstiit- Menschen ansprecht.
J

PRAXISLEITFADEN 2024
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Praxistipp:

Ein positives Image macht die
Arbeit gemeinniitziger Organisa-
tionen erlebbar und wertet sie auf.
Der gute Ruf tragt dazu bei, neue
Mitglieder zu gewinnen sowie
Geldgeber und kommunale Ent-
scheidungstrager:innen leichter
liberzeugen zu konnen. Hochste
Zeit also, ein Markenimage auf-
zubauen.

Euer Einsatz hat eine Wirkung auf
euer Umfeld, also auf die Men-
schen, fiir die ihr euch einsetzt,
ebenso wie auf Politikerinnen,
Anwohner, Sponsorinnen und
viele andere.

Diese subjektive Wahrnehmung
durch eure verschiedenen Ziel-
gruppen nennt man Marken-
image. Ein Markenimage umfasst
neben den Eigenschaften, die sie
eurer Initiative zuschreiben, auch
Meinungen, Gefiihle und Assozia-
tionen, die ihr hervorruft.

Euer Ziel muss es sein, mit eurer
Initiative als einzigartig wahrge-
nommen zu werden. Die Voraus-
setzungen sind giinstig: Soziale
Arbeit ist Herzenssache, und ihr
habt als Non-Profit sicherlich eine
sinnstiftende Mission — anders
als manches Unternehmen, das
einfach ein weiteres Produkt ver-
markten will, welches sich kaum
von anderen unterscheidet.

Wenn ihr euch iiber die Positionie-
rung eures Vereins und euer Image
bisher keine Gedanken gemacht
habt, ist zuerst eine Analyse nétig:
Wofiir steht ihr als Verein, und was
treibt euch an?

Das Ergebnis dieser Innenschau ist
nichts weniger als eure Mission.
Wenn ihr euch im Team auRerdem
tiberlegt, welche Leistungen euch
besonders und relevant machen,
was ihr gut konnt, welche Werte
euch wichtig sind, dann habt ihr
bereits eine gute Grundlage und ver-
hindert, dass euer Image unglaub-
wiirdig und beliebig wirkt.

Mit folgenden Fragen erstellt ihr

ein Geriist zum Imageaufbau:

* Warum gibt es unsere Initiative?

* Was wollen wir bewirken?

* Worin besteht unser Angebot und
was zeichnet es aus?

* Fiir welche Werte stehen wir?

* Was machen Mitbewerber?

* Welche Liicke besetzen wir in
einem wettbewerbsintensiven
Markt?

Das konkrete Vorgehen sowie
Beispiele konnt ihr hier nachlesen:
Starke Marke: Wie Non-Profits ein
Image aufbauen kénnen
https:/www.skala-campus.org/
artikel/image-aufbauen/

In nur wenigen Fillen geben die Be-
fragten an, ihre Zielgruppen gut oder
teilweise gut zu kennen und kénnen
dies mit der Nennung konkreter Merk-
male oder allgemeinen Beobachtun-
gen bzw. Erfahrungswerten belegen.

Bei der Interaktion mit den Ziel-
gruppen lasst sich feststellen, dass
diese von vielen Befragten als sehr
wichtig erachtet wird, um Reichweite
zu generieren. Viele beméngeln hier
aber, dass Interaktion, v.a. in Form von
Feedback, Kommentaren oder Likes
(in sozialen Medien), zu wenig statt-
findet.

Lesetipp:

Lokale PR fiir Non-Profits: So erreicht ihr
eure Nachbarschaft
https:/www.skala-campus.org/
artikel/lokale-pr/

Praxiswissen im Detail:

eBook 4 - Ratgeber Social Media
Kommunikation
https:/commsdgood.de/akademie/

PRAXISLEITFADEN 2024
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3+ WO HAKT’S?

3. Wo hakt's?

» Besonders wichtig war es uns, Hiirden und
Herausforderungen in eurer Arbeit zu erfas-
sen, damit wir passgenaue Hilfe zur Seite
stellen konnen.

Es mangelt an Personal, Zeit -

und Geld

-Knappe personelle Ressourcen”“ (70%) und
~Lnappe zeitliche Ressourcen” (68%) stehen
an der Spitze der genannten Herausforde-
rungen in der Kommunikationsarbeit von
gemeinniitzigen Organisationen. Getoppt
wird dies nur noch vom Mangel an finan-
ziellen Ressourcen: 77% der Befragten sehen

. hier ein Thema fiir ihre Organi-

1| sation.
So oder so dhnlich geht es den
Wir wiurden meisten gemeinniitzigen Organi-
gerne viel mehr sationen, die an unseren Studien
noch machen, teilgenommen haben. Zeitliche,
e Akl @ finanzielle und personelle Res-
a e I dalur g u sourcen stellen die gréfiten in-
brauchte man ternen Herausforderungen dar.
eben auch ent- Den Meisten mangelt es an Zeit
sprechend mehr und so schaffen es Viele nicht,
Ressourcen, also die Offentlichkeitsarbeit struk-
Mitarbeitende turiert und geplant anzugehen,
oder mehr Zeit, sich selbst weiterzubilden oder
hr Geld andere Mitarbeiter:innen zu
mehr &€ schulen. Falls es keine eigene
manchmal auch. Abteilung fiir Offentlichkeits-
(Verein 8) arbeit gibt, kiimmern sich eure
“ Mitarbeiter:innen oder Mitglie-

%

der oftmals zusitzlich zu ihrer

eigentlichen Arbeit in der Orga-
nisation um Kommunikationsthemen.

Im direkten Vergleich der Rechtsformen
zeigt sich, dass Stiftungen und Vereine im
Vergleich zu gemeinniitzigen Kapitalge-
sellschaften am stirksten unter knappen
zeitlichen und personellen Ressourcen lei-

11

den. Letztere hingegen haben besondere
Schwierigkeiten, verschiedene Zielgruppen
effektiv anzusprechen. Vereinen mangelt es
im Vergleich zu anderen Rechtsformen vor
allem an ausgebildetem Personal im Bereich
der Offentlichkeitsarbeit und sie haben oft
Probleme im Umgang mit komplexen und
sensiblen Themen.

Praxistipp:

Unsere Studien haben bestitigt: Oft macht
jede:r irgendwie alles und eine Person ist fiir meh-
rere Positionen oder Tatigkeitsfelder zustandig.
Zudem mangelt es haufig an Professionalisierung
—in manchen Fillen trotz eigener Offentlichkeits-
abteilung. Daher: Legt Verantwortliche fiir jede
Aufgabe fest und organisiert euch. So vermeidet
ihr Unstrukturiertheit und Planlosigkeit.

Vier Cluster, die herausfordern

In den Experteninterviews haben wir wei-
ter nachgebohrt, um noch mehr tber die
Schwierigkeiten zu erfahren und sie noch
besser zu verstehen. Insgesamt scheint die
Offentlichkeitsarbeit selten strategisch ge-
plant zu werden, was neben den mangeln-
den Ressourcen auf unklare Verantwort-
lichkeiten oder unzureichende Strukturen
zuriickzufiihren ist. Wir haben die Aspekte
vier Clustern zugeordnet:

1: Thematisch-inhaltliche Besonderheiten

Gemeinniitzige Organisationen behandeln
oft anspruchsvolle Themen, die schwer zu
vermitteln sind. Dazu gehoren Inhalte, die
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negativ behaftet, sensibel oder komplex sind
- etwa gesellschaftliche Ungerechtigkeiten
oder dringende humanitire Anliegen. Anders
als ,Wohlfiihlthemen® erfordern solche Bot-
schaften einen besonders einfiihlsamen und
kreativen Umgang, um Zielgruppen zu errei-
chen und zu tiberzeugen. Haufig wirken diese
Themen zudem missionarisch oder zu abs-
trakt, was das Verstidndnis und die Akzeptanz
erschwert. Gleichzeitig stellt der Umgang mit
sensiblen Daten, wie Bildrechten oder Daten-
schutz, eine zusitzliche Hiirde dar.

2: Interne Gegebenheiten

Interne Strukturen und Arbeitsweisen er-
schweren oft die Kommunikation. Viele Or-
ganisationen kdmpfen mit einem unscharfen
Profil oder breiten Themenfeldern, die schwer
nach aufBlen zu kommunizieren sind. Fehlende
Routinen, unregelméBige Offentlichkeitsarbeit
und die Fokussierung auf den gemeinniitzi-
gen Sektor (,eigene Bubble®) schranken die
Auflenwirkung ein. Hinzu kommen die schon
thematisierten knappen Ressourcen: Arbeits-
uberlastung, fehlende finanzielle Mittel, Fach-
krdftemangel und mangelnde Zeit erschweren
kontinuierliche Kommunikation. Teams sind
oft geografisch verteilt, Sprachbarrieren be-
stehen, und fehlende Strukturen wie redaktio-
nelle Konzepte oder definierte Ziele sorgen fiir
Ineffizienz.

3: Dynamisches Umfeld

Das Umfeld gemeinniitziger Organisationen
bringt eigene Hiirden mit sich. Der Vergleich
mit kommerziellen Akteuren (,David gegen
Goliath“) zeigt sich besonders auf Social Me-
dia, wo Algorithmen finanzstarke Kampagnen
bevorzugen. Gleichzeitig erschweren fehlende
Presseverteiler und Kontakte den Zugang zu
Medien und Multiplikator:innen. Die schnelle
Digitalisierung und stindige Verdnderungen
bei Social Media erhohen den Druck zusétzlich.
Positiv hervorzuheben ist jedoch die Moglich-
keit kostenloser Flichen etwa in Printmedien,
die bei der Berichterstattung unterstiitzen.

3+ WO HAKT’S?

4: Zielgruppen und Aufienwirkung

Die gezielte Ansprache von Zielgruppen ist
fiir Viele eine Herausforderung. Haufig feh-
len fundierte Zielgruppenkenntnisse oder
es bestehen kulturelle und sprachliche Bar-
rieren. Die Zielgruppen sind spezifisch,
iiberschneiden sich aber teilweise, was eine
klare Kommunikation erschwert. Neue Ziel-
gruppen zu erschliefen, ist ebenso schwierig
wie die breite Masse anzusprechen. Zusitz-
lich kdmpfen viele Organisationen mit Hate
Speech und problematischen Kommentaren
auf Social Media, die den Kommunikations-
aufwand weiter erh6hen. Gleichzeitig stellt
sich immer die Frage: Wie wird die Organi-
sation wahrgenommen und wie kann sie ihre
Attraktivitit steigern?

Wann ist meine

Kommunikation gut?

Trotz angespannter Situation sind 58% der
Befragten mit ihrer Offentlichkeitsarbeit
zufrieden, 23% sind unzufrieden, der Rest
weder wirklich zufrieden noch richtig un-
zufrieden.

Die Studien zeigen, dass es Vielen schwer-
fillt, die Wirkung der eigenen Offentlich-
keitsarbeit zu evaluieren und Erfolge zu de-
finieren.

Abb. 4 Ich bin zufrieden mit der Arbeit,
dieich mache. N=814

30% 290/0
22%
20% 190/0
14%
10% 7% 7%
2%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu
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Ein systematisches Auswerten des Erfolgs
der eigenen Kommunikationsarbeit prakti-
ziert nur gut ein Drittel der Befragten (36%);
12% tun dies ,nie“, 49% nur ,gelegentlich®

Lesetipp:

Alleinstellungsmerkmal:

Angesichts der Ressourcensituation ist dies In 4 Schritten zum USP deiner Non-Profit
wenig liberraschend. https:/www.skala-campus.org/artikel/
Die wenigsten arbeiten mit Analysetools, alleinstellungsmerkmal-usp-finden/

um Kennza}'ﬂen 1h{er eigenen Webseite oder Positionierung fiir Non-Profits: Mit dem
Social-Media-Kandile auszuwerten. Nur we- Elevator Pitch besser iiberzeugen
nige gemeinniitzige Organisationen haben https:/www.skala-campus.org/artikel/

ein Konzept hinter ihrer Kommunikation Ll i Eidi

und vor allem Vereinen fehlt es an einer So-
cial Media Strategie. Praxiswissen im Detail:

eBook 10 - KPIs und Reporting —
wie man Kommunikation messen kann
https:/comms4good.de/akademie/

Praxistipp:

Gute Kommunikation als gemeinniitzige Organisation zeichnet
sich durch Klarheit, Zielgruppenorientierung und vor allem
Authentizitat aus. Eure Botschaften sind verstandlich formuliert,
emotional ansprechend und greifen relevante Themen auf, die
eure Zielgruppen bewegen. Gute Kommunikation erfiillt einen
klaren Zweck: Sie informiert, liberzeugt, inspiriert oder aktiviert
eure Unterstiitzenden.

Erfolg zeigt sich, wenn eure Zielgruppen die Inhalte verste-

hen und darauf reagieren - sei es durch Spenden, freiwilliges
Engagement oder Weiterverbreiten eurer Botschaften. Achtet
darauf, dass eure Kommunikation konsistent ist und eure Werte
widerspiegelt. Transparenz und Ehrlichkeit schaffen Vertrauen,
wahrend eine zielgerichtete Ansprache dafiir sorgt, dass ihr die
richtigen Menschen erreicht. Priift regelmaRig, ob eure Kommu-
nikationsmaRnahmen ihre Ziele erfiillen, und passt eure
Strategien gegebenenfalls an. So bleibt eure Offentlich-
keitsarbeit wirkungsvoll und glaubwiirdig.
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4. Wie Kl helfen kann

» Einige von euch haben vielleicht schon ein-
mal ChatGPT und Co. ausprobiert, andere
nutzen Kl-Tools moglicherweise jeden Tag,
manche haben noch nie etwas davon gehort.

Gleich vorweg: Kiinstliche Intelligenz ist
kein Allheilmittel und inwiefern und in wel-
chem Ausma$ sie ihren Platz in unserem All-
tag einnehmen wird, wird die Zukunft zeigen.
Auch in unseren Studien haben wir - trotz
aller Offenheit - kritische Stimmen und
Skepsis wahrgenommen, die wir gerne noch
einmal aufgreifen und darauf kurz eingehen
mochten:

»sunser Branding, unsere Individualitdt und
das Personliche konnten verloren gehen.“

Klar, KI generierte Inhalte horen sich oft un-
personlich und nach Einheitsbrei an. Wir
moéchten dem entgegenwirken, indem wir
die Implementierung eurer jeweiligen Mar-
kenidentitdt einplanen. Diese Funktion soll
es euch erlauben, Informationen iiber eure
Organisation hochzuladen, so dass das Tool
euch kennenlernt und eure Individualitét bei
der Erstellung von Inhalten beriicksichtigt.

»~Durch automatisierte und unpersonliche
Antworten missachten wir unsere Mitglieder
und deren Interessen.”

Genau das wollen wir mit unserer KI, die ex-
plizit fiir gemeinniitzige Organisationen ent-
wickelt worden ist, vermeiden.

»3ind KI generierte Inhalte iiberhaupt zu-
verldissig?“

Nun ja, niemand ist nicht perfekt und auch
die Antworten unserer KI kénnen fehlerhaft
oder nicht personlich genug sein. Sogenann-
te ,Halluzinationen® sind zwar selten, jedoch
solltet ihr die generierten Inhalte stets noch-
mal priifen.

»Die Kosten fiir KI-Tools sind bisher sehr
teuer”

Das stimmt. Da wir wissen, wie es um die fi-
nanzielle Situation vieler gemeinniitziger
Organisationen steht, soll unser Tool weitge-
hend kostenlos sein.

Praxistipp:

Uberlegt euch gut, fiir was ihr Kiinstliche Intel-
ligenz verwenden mochtet. Geht es um person-
liche Botschaften und zwischenmenschliche
Kontakte? Sehr wahrscheinlich sind hier eigene
Worte die bessere Wahl. Geht es um Hilfe-
stellungen bei Formulierungen einer Presse-
mitteilung? Hier kann ein Kl-Tool eine effektive
Unterstiitzung bieten.

Was unsere Studie
herausgefunden hat

Ermoglicht Kinstliche Intelligenz eine pro-
fessionellere und effizientere Offentlichkeits-
arbeit? Zeit und Personal sind bei gemein-
niitzigen Organisationen meist knapp. Um
die fehlenden Ressourcen zu kompensieren,
bauen Vereine und Stiftungen in ihrer Kom-
munikation verstirkt auf KI und setzen grofie
Hoffnungen in sie.

Das Hauptziel: Mehr 6ffentliche Aufmerk-
samkeit, um die Zielgruppen moglichst gut zu
erreichen. Dafiir setzen sie insbesondere bei
der Social Media-Arbeit sowie beim Uberar-
beiten von Texten auf KI-Tools. Gleichzeitig
sind sie sich der Risiken durchaus bewusst.
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Abb. 5 Vertrautheit mit dem Begriff
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dem Begriff dem Begriff
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Kl - Angstgegner oder
Hoffnungstriager?

Knapp zwei Dritteln der Befragten (63%) ist
der Begriff ,Kiinstliche Intelligenz“ inzwi-
schen vertraut oder zumindest bekannt. Im-
merhin ein Fiinftel (20%) kann damit wenig
bis nichts anfangen. 17% sind indifferent.
Stiftungen und gemeinniitzige Kapitalge-
sellschaften liegen gleichauf und geringfii-
gig vor den eingetragenen Vereinen.

Ein Drittel (33%) nutzt bislang noch kei-
ne KI-Tools; 63% bekunden, Software mit KI
bereits in ihrer Kommunikationsarbeit ein-
zusetzen. Dieser erstaunlich hohe Wert muss
aufgrund der Erkenntnisse aus der qualita-
tiven Studie jedoch relativiert werden: Viel-
fach gibt es Missverstindnisse, in welcher
Software tatsichlich KI beinhaltet ist.

» ,Einige nutzen bereits KI-Tools, sind je-
doch nicht mit allen Tools und Anwen-
dungen zufrieden, da beispielsweise ei-
nige spezifische Funktionen fehlen, die
besonders fiir die Kommunikationsarbeit
von NPOs relevant sind oder die Tools
,superkompliziert‘ sind“ (Verein 10).

Nichtsdestotrotz zeigt sich eine grofie Of-
fenheit gegeniiber der neuen Technologie in
gemeinniitzigen Organisationen: 69% der Be-
fragten gaben an, den Einsatz von KI bei sich

15

Zu unterstiitzen; nur 15% sprechen sich klar
dagegen aus; 16% sind unentschlossen.

Beim Gewinnen neuer Mitglieder sowie
beim Einwerben von Spenden sieht knapp
die Halfte der Befragten Potenzial in KI; etwa
ein Fiinftel ist unentschlossen; ein knappes
bzw. gutes Drittel sieht in KI bei diesen The-
men keine Hilfe.

Viele der Organisationen erhoffen sich von
KI jedoch vor allem Unterstiitzung bei ihrer
Kommunikationsarbeit und eine bessere
Wirkung: Deutlich mehr als zwei Drittel (72%)
sind der Meinung, dass sie mit KI professio-
neller kommunizieren kénnten, 81% erwarten
sich sogar eine effizientere Kommunikation
durch KI. 14% bzw. 10% verneinen dies; 15%
bzw. 10% sind unentschlossen.

Abb. 6 Der Einsatz des Tools konnte es uns
ermoglichen, professioneller zu kommunizieren.

N=814
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Das soll ein KI-Tool fiir gemeinniitzi-
ge Organisationen kdnnen

» ,Comms4Good, bitte erstell mir ein Layout
fiir einen Onepager zum Thema Kinder-
flohmarkt und mache einen Vorschlag,
wie so ein Einladungstext an die Bevolke-
rung aussehen konnte“ (Verein 12).

Die Studie hat ermittelt, welche Eigenschaf-
ten ein neues KI-Tool mitbringen soll, um fiir
die Kommunikationsarbeit gemeinniitziger
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99

Die wissenschaftlichen Erhebungen zeigen, dass
gemeinniitzige Organisationen KI-basierten Tools
gegeniiber aufgeschlossen sind und diese testen
oder schon aktiv in der Kommunikationsarbeit
nutzen. Die Ergebnisse - gerade auch der qualitati-
ven Untersuchung - belegen aber auch Skepsis der
neuen Technologie gegeniiber, etwa hinsichtlich
Datenschutz. Aulerdem zeigt sich, dass die
Offenheit gegeniiber KI-Tools vor allem bei Organi-
sationen, in denen es Kommunikationsexpertinnen
und -experten gibt, ausgeprigt ist. Zudem werden
bislang héufig Instrumente genutzt, die KI nur in

ersten Ansitzen integrieren.

Prof. Dr. Laura-Maria Altendorfer, Leiterin der qualitativen Studie

66 '

Organisationen geeignet zu sein. Ganz oben
stehen die kostenlose Verfiigbarkeit (89%),
~die Sprache der Organisation schnell lernen“
(88%) und ,Angebote fiir sinnvolle Kommuni-
kationsmafinahmen machen® (80%). Jeweils
78% wiinschen sich, dass das Tool jede und
jeder nutzen kann und keine Schulung notig
ist.

Am liebsten wiirden die Befragten das KI-
Tool fiir die Social Media-Arbeit einsetzen,
fiir das Uberarbeiten von Texten, fiir die Ana-
lyse ihrer Offentlichkeitsarbeit sowie fiir die
Umwandlung von Texten in Leichte Sprache.

In der Studie wurde ein Beispiel eines KI-
Tools zur Kommunikationsunterstiitzung
vorgestellt. Die Befragten sollten beurteilen,
wie sie die Software im Hinblick auf Daten-
schutz und Sicherheit sehen: 56% gaben an,
dass sie ihr vertrauen wiirden, ein Viertel
(26%) war unentschlossen und 18% wiirden
ihr nicht vertrauen.

Das Mindset entscheidet
Aus unseren Studien und der Literatur wis-
sen wir aber auch: Die Implementierung von

KI geht nur, wenn alle mitziehen. Vor allem
auf Fiihrungs- oder Vorstandsebene muss
Unterstiitzung da sein, Dinge ausprobieren
zu konnen, um eine richtige Zusammenarbeit
von Mensch und Maschine zu finden. Wir er-
kennen aus unseren Ergebnissen, dass hier
noch Luft nach oben ist, was vor allem auch
daran liegt, dass Offentlichkeitsarbeit nicht
in allen Organisationen eine hohe Relevanz
hat. Gleichzeitig steckt auch hier genau die
Chance: Dort, wo keine Ressourcen fiir Kom-
munikation sind, kann unser Tool euer neues
Teammitglied werden.

Lesetipp:

Kl in Non-Profits: ,,Ein riesiges Thema,
das nicht mehr weggeht*
https:/www.skala-campus.org/artikel/
ki-in-non-profits/

PRAXISLEITFADEN 2024


https://www.skala-campus.org/artikel/ki-in-non-profits/

5 .

KAl - 24/7 ZUR STELLE

17

5. KAl - 24/7 zur Stelle

» Das Ziel der Initiative Comms4Good war
von Anfang an, neben einer wissenschaft-
lichen Untersuchung auch einen Beitrag
fiir die Praxis zu leisten. Ziel war ein Inst-
rument, das gemeinniitzige Organisationen
tatsdchlich in ihrer Offentlichkeitsarbeit
unterstiitzt. So ist KAI entstanden.

Was ist KAI?

KAI - der Name ist zusammengesetzt aus KI
(Kiinstliche Intelligenz) und AI (Artificial In-
telligence) - ist eine KI-gestiitzte Software,
die entwickelt wurde, um gemeinniitzige Or-
ganisationen in ihrer Offentlichkeitsarbeit
zu unterstiitzen. Als virtueller PR-Assistent
hilft KAI euch dabei, eure Kommunikation
einfacher, schneller und professioneller zu
gestalten - und das kostenfrei bis zu einem
gewissen Umfang.

Was kann KAI?

KAI iibernimmt vielfiltige Aufgaben in der
Offentlichkeitsarbeit:

» Content-Erstellung: KAI schreibt fiir euch
Pressemitteilungen, Reden, Social-Media-
Posts, Blogbeitrdge und vieles mehr, kann
aber auch z.B. Ubersetzungen erledigen.

» PR-Konzepte: Exr unterstiitzt bei der
Planung von Jubilden, Spendenaktionen,
Veranstaltungen und Social-Media-Kam-
pagnen.

» Analyse: KAl analysiert eure Website,
Social-Media-Kandile oder Medienprisenz
und liefert konkrete Verbesserungsvor-
schlage.

» Feedback und Austausch: KAI kann als
Gespriachspartner:in dienen, Feedback
geben und kreative Impulse liefern.

Was ist das Besondere an KAI?

Im Vergleich zu anderen KI-Tools wurde
KAI gezielt fiir die Bediirfnisse gemeinniit-
ziger Organisationen entwickelt. KAI hat ein
-,NPO-Mindset“ und folgt Best Practices der
PR-Arbeit fiir den gemeinniitzigen Bereich.

Thr bendétigt keine Prompt-Kenntnisse
oder technische Vorkenntnisse - die Nut-
zung ist intuitiv und selbsterklirend.

KAI arbeitet DSGVO-konform und spei-
chert eure Daten sicher auf deutschen
Servern. Im Gegensatz zu vielen anderen
KI-Tools werden eure Daten nicht fiir das
Training von Modellen genutzt.

Wie wurde KAl entwickelt?

KAI wurde im Rahmen der Initiative
Comms4Good erarbeitet. Wissenschaftli-
che Erkenntnisse und praktische Bedarfe
flossen gleichermaflen in die Entwicklung
ein. Dabei ist eine technische und eine in-
haltliche Komponente zu unterscheiden.

Technisch basiert KAI aktuell auf dem
KI-Modell ChatGPT von OpenAl. KAI ist al-
lerdings darauf ausgelegt, auch mit anderen
KI-Modellen arbeiten zu kénnen.

Inhaltlich bildeten die Studienergebnis-
se die Basis fiir die Anforderungen an KAIL
Trainiert wurde KAI mit Best Practice-Bei-
spielen sowie mit dem Wissen und der Pra-
xiserfahrung der beteiligten Wissenschaft-
ler:innen.

Das NPO-Mindset

KAI wurde speziell darauf trainiert, die
Sprache und Werte gemeinniitziger Orga-
nisationen zu verstehen. Es wurde daher
ein so genannter Metaprompt entwickelt,
der quasi im Hinterkopf von KAI verankert
ist und darauf achtet, dass die Bediirfnisse
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der Zielgruppe immer beachtet werden. Die-
ses NPO-Mindset (NPO = Non Profit Organi-
zation) ist darauf ausgerichtet, eine maximal
authentische, zielgruppengerechte Kommu-
nikation zu erzeugen. KAI weif} also, worauf
es bei NPOs ankommt: glaubwiirdige, emoti-
onale und wirkungsorientierte Botschaften.
Neben dem Metaprompt fiir das NPO-
Mindset wurde auch ein Diversity-Rahmen
entwickelt. Er dient dazu, die von KAI produ-
zierte Kommunikation méglichst barrierefrei,
divers und diskriminierungsfrei zu gestalten.

Datenschutz

Datenschutz hat héchste Prioritat: Alle Da-
ten werden verschliisselt und auf deutschen
Servern gespeichert. KAI nutzt keine eurer
Eingaben fiir Modelltrainings. Damit bleibt
eure Kommunikation sicher und vertraulich.

Was kommt noch?
Die Entwicklung von KAI geht weiter. Zu-
kiinftige Funktionen beinhalten:

5+« KAl - 24/7 ZUR STELLE

» Mehr Barrierefreiheit: Noch mehr Mog-
lichkeiten fiir inklusive Kommunikation.

 Kollaboration: Mehrbenutzerzugriff fiir
Teams.

* Basis-Branding: Speichern von grund-
legenden Informationen zur eigenen
Organisation, um wiederholte Eingaben
zu vermeiden.

» Erweiterte Analysen: Noch tiefere Einbli-
cke in eure Online-Prisenz und Kommu-
nikationsarbeit.

KAI steht seit Dezember 2024 kostenfrei
allen gemeinniitzigen Organisationen in
Deutschland auf https:/comms4good.de
zur Verfligung. Die kostenlose Nutzung ist
pro Monat auf 15.000 Worter (entspricht
etwa 50 DIN A4-Seiten) begrenzt.

Mit KAI konnt ihr eure Offentlichkeits-
arbeit auf ein neues Level heben. Nutzt die
Chancen, die das Tool bietet, um eure Kom-
munikation effizienter, kreativer und wir-
kungsvoller zu gestalten.
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Unter der Rubrik ,,Content erstellen” werden viele Funktionen angeboten, mit deren Hilfe ihr bestimmte Textgattungen einfach
und in Echtzeit erstellen kdnnt. lhr miisst dabei nicht prompten kdnnen und ihr miisst auch keine PR-Kenntnisse mitbringen.

Ihr werdet jeweils durch einen kompakten Fragebogen geleitet. KAl kennt die Grundregeln der Offentlichkeitsarbeit und er wei
um die Bediirfnisse von gemeinniitzigen Organisationen. Auf Basis eurer Antworten und Anforderungen wird z.B. eine Rede
erstellt. Die konnt ihr dann beliebig anpassen und fiir eure Zwecke nutzen.

PRAXISLEITFADEN 2024



20 5+« KAl - 24/7 ZUR STELLE

Ein weiteres Beispiel im Bereich ,,Content erstellen” ist das Verfassen von Pressemitteilungen. In gut 20 Fragen werdet ihr
zu einem professionellen Pressetext gefiihrt. lhr miisst nicht auf alle Fragen antworten; sie kdnnen auch zur Inspiration dienen.
Aber je praziser euer Input ist, desto besser das Ergebnis.

Eine weitere wichtige Funktion von KAl ist ,,PR-Konzepte”. Ihr konnt aus einer ganzen Reihe von Anwendungsfeldern auswéhlen.
Entlang verschiedener Rubriken gebt ihr dann euer Briefing ein. Auf dieser Basis erhaltet ihr dann ein Kommunikationskonzept. Im
,Feintuning” kdnnt ihr es weiter prézisieren oder liber die ,,Shortcuts” auch gleich in die Umsetzung gehen.
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Eine beispielhafte Anwendung ist das Jubilaum eines Vereins. Ihr gebt die Eckdaten ein oder welche Planungen es bereits gibt,
auch welches Budget euch zur Verfiigung steht. KAl erstellt euch innerhalb von Sekunden ein professionelles Konzept. Es ist im
ersten Schritt vielleicht noch nicht allumfassend, aber bietet euch ein erstes Geriist, das alle wichtigen Aspekte zumindest anreif3t.
Auf der Basis konnt ihr entweder im Team oder liber das ,,Feintuning” mit KAl weiterarbeiten.

Lesetipp:

, Kl kann einen echten

Mehrwert schaffen!"
https:/www.skala-campus.org/artikel/
kuenstliche-intelligenz-mehrwert-
non-profits/

Uberzeugende Pitch-Unterlagen
erstellen mit Hilfe von KI
https:/www.skala-campus.org/artikel/
pitch-unterlagen-erstellen-mit-
chatgpt-gemini/

Praxiswissen im Detail:
eBook 5 - Erstellen eines

Kommunikationsplans
https:/comms4good.de/akademie/
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6 - BARRIEREFREIHEIT UND DIVERSITY IN DER KOMMUNIKATION

6. Warum Barrierefreiheit
und Diversity in der Kommu-
nikation so wichtig sind

» Gemeinniitzige Organisationen wollen mog-
lichst viele Menschen erreichen und einbe-
ziehen. Das bedeutet, Kommunikation so zu
gestalten, dass sie fiir Menschen unterschied-
lichster Hintergriinde und Fahigkeiten zu-
ginglich ist. Barrierefreiheit und Diversity
sind nicht nur ethische und in Teilen rechtli-
che Verpflichtungen, sondern auch Schliissel
fiir eine hohere Reichweite, Glaubwiirdigkeit
und Wirkung.

Wie man damit in der Praxis am besten um-
geht - dartiber haben wir mit Katinka Inger
und Sophia Schiitz, zwei Expertinnen des Ver-
eins Charta der Vielfalt e.V., gesprochen. Die
wichtigsten Tipps haben wir fiir euch zusam-
mengefasst:

Barrierefrei kommunizieren
Barrierefreie Kommunikation ermdéglicht es
Menschen mit Behinderung, Informationen
gleichermafBlen zu verstehen und zu nutzen.
Hier ein paar konkrete Ansitze:

Barrierefreie Gestaltung von

Online-Kommunikation:

» Klare Navigation: Verwendet screenrea-
der-freundliches HTML und strukturierte
Meniis, so dass interaktive Elemente leicht
navigierbar sind.

« Alt-Textefiir Bilder: Fiigt zu allen Bildern und
Grafiken beschreibende Texte hinzu, die die
Kernbotschaften des Bildes vermitteln. So
koénnen sie von Screenreadern erfasst wer-
den. Beispiel: Statt ,,Bild des neuen Gemein-
schaftsgartens” beschreibt prazise: ,Bild des
neuen Gemeinschaftsgartens mit Gemiise-
beeten, Binken und spielenden Kindern.”
Kernbotschaft heifit auflerdem, dass wenn

im Bild z.B. eine Karikatur von Merkel deut-
lich erkennbar ist, sollte im Alt-Text nicht nur
~Frau mit blondem Bob, die Hande zur Raute
geformt” stehen.

Barrierefreie PDFs: Stellt sicher, dass PDFs
mit Screenreadern lesbar sind, indem ihr sie
strukturiert, also mit Tags und Inhaltsver-
zeichnissen erstellt.

Videos mit Untertiteln und Audiodeskriptio-
nen oder Transkripte: Untertitel erleichtern
den Zugang fir Horbehinderte Menschen,
wahrend Audiodeskriptionen wichtige visu-
elle Inhalte fiir sehbehinderte Menschen be-
schreiben. Dies wird auch ,,Zwei-Sinne-Prin-
zip“ genannt.

” N

Eine barrierefreie Webseite
stellt sicher, dass alle Men-
schen, behindert oder nicht,
Zugang zu den angebotenen
Informationen und Dienst-
leistungen haben. Ganz
nebenbei werden barriere-
freie Webseiten (zum
Beispiel durch Alt-Texte)
besser von Suchmaschi-
nen gefunden und dadurch
mehr Menschen als
Suchergebnisse angezeigt.

Katinka Inger

PRAXISLEITFADEN 2024
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« Kontraste und Lesbarkeit: Verwendet kont-
rastreiche Farben (z.B. schwarze Schrift auf
weiflem Hintergrund) und eine klare, seri-
fenlose Schriftart (z.B. Arial oder Verdana).
Ein durchdachtes Farbschema unterstiitzt
nicht nur die Zuganglichkeit, sondern tragt
auch zur &sthetischen Attraktivitit der
Webseite bei.

99

Achtet darauf, zu jedem Bild auch
eine Bildbeschreibung, einen so
genannten Alt-Text mitzuliefern,
den ihr unter das Bild postet.
Blinde oder Personen mit einer
Sehschwiche, konnen sich diese
Beschreibung dann vorlesen
lassen. Der Zweck des Bildes
sollte deutlich werden.

Sophia Schiitz

66 |

Barrierefreie Sprache

Habt ihr eine Webseite und mochtet, dass
sie von jedem und jeder gelesen werden
kann? Dann solltet ihr auch bei der Sprache
auf Barrierefreiheit achten, indem ihr kom-
plizierte Satzstrukturen und Fachbegriffe
vermeidet. Diese einfache Sprache dient als
Werkzeug, um Informationen fiir Menschen
mit Lernschwierigkeiten, geringen Sprach-
kenntnissen oder kognitiven Behinderungen
verstandlich zu machen. Auch kann barriere-
freie Sprache Gebirdensprache sein oder es
werden Texte um leicht verstdndliche Bilder
oder Symbole erginzt.

Foto: Stefan Weger

Tool-Tipp

Mit diesen Tools konnt ihr die

Farben auf eurer Webseite schnell testen:

* Barrierefreie Kontraste:
https:/tollwerk.de/projekte/tipps-
techniken-inklusiv-barrierefrei/
barrierefreie-kontraste

* Kontrast-Checker:
https:/webaim.org/resources/
contrastchecker/.

23
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Die Integration von Leich-
ter oder Einfacher Sprache
auf der Webseite und in
Veroffentlichungen wie
einer Pressemitteilung
stellt sicher, dass wichtige
Informationen fiir ein
breites Publikum zuging-
lich sind. Es werden
einfache Worter, kurze
Satze und weder Fremd-
worter noch Abkiirzungen
verwendet, um die Ver-
stiandlichkeit zu erh6hen.

Katinka Inger

{ 66

Tool-Tipp

Mithilfe von Tools wie SUMM Al lassen
sich Texte von einer Kl in Leichte Sprache
umwandeln.

J
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Generell gilt:

» Einfache Sprache erleichtert Menschen
mit geringer Lesekompetenz und Men-
schen mit Deutsch als Zweitsprache das
Lesen der Inhalte. Sie folgt keinen Regeln,
sondern eher Empfehlungen.

» Leichte Sprache: Nach bestimmten Regeln
wird eine begrenzte Anzahl an Woértern
verwendet oder die Satzstruktur verein-
facht. Leichte Sprache adressiert haupt-
sdchlich Menschen mit Lernschwierigkei-
ten oder geistiger Behinderung. Beispiel:
Statt ,Die Implementierung der Maf3-
nahme gestaltet sich als herausfordernd”
schreibt besser: ,,Die Umsetzung der Maf3-
nahme ist schwierig.

* Gebirdensprache: Bei Veranstaltungen
sollten Dolmetscher:innen fiir Gebirden-
sprache gebucht werden.

» Piktogramme und Symbole: Erginzt Tex-
te mit leicht verstindlichen Bildern oder
Symbolen, die den Inhalt visuell unter-

stiitzen.
Ok

Wie man barrierefrei auf Social Media postet,
dazu hat die TU Dortmund einen ausfiihrlichen
Leitfaden veroffentlicht:
https:/dobus.zhb.tu-dortmund.de/storages/
dobus-zhb/r/Dokumente/Barrierefrei_Posten_auf_
Social_Media_Juni_2024_Ernst_Luettmann.pdf

Physische Barrierefreiheit

 Leichte Zugdinglichkeit: Diese fangt schon
beim Hinweg zum Veranstaltungsort an,
der zentral gelegen sein sollte und bei-
spielsweise mit dem 6ffentlichen Nahver-
kehr erreichbar sein sollte. Stellt vor Ort
auBerdem sicher, dass Veranstaltungen in
barrierefreien Rdumen stattfinden (z.B. mit
Rampen, Aufziigen, rollstuhlgerechten To-
iletten).

» Dolmetscher:innen: Bucht Gebardensprach-
dolmetscher:innen und / oder Schriftdol-
metscher:innen, die das Gesprochene iiber-
setzen.

* Einladung: Die Einladung sollte serifenlos
und in geniligender Schriftgrée (12 pt.) so-
wie mit ausreichend Farbkontrasten gestal-
tet sein. Sie sollte dariiber hinaus beispiels-
weise Informationen zur Barrierefreiheit des
Gebaudes beinhalten.

» Vorbereitungen: Achtet darauf, auch die
wahrend der Veranstaltung genutzten Mate-
rialien barrierefrei zu gestalten und vor einer
Présentation darauf zu achten, ob blinde
Géste da sind.

» Horunterstiitzungssysteme: Bietet Indukti-
onsschleifen oder mobile Horverstirker fiir
Menschen mit Horgeriten an.

* Catering: Achtet bei der Verpflegung auch
darauf, das Buffet barrierefrei zu gestalten.
Sorgt fiir ausreichend Besteck, Trinkhalme,
keine Holzspiefle und Alternativen fiir un-
terschiedliche Erndhrungsformen und Un-
vertriglichkeiten.

Divers kommunizieren

Eine diverse Kommunikation stellt sicher, dass
die verschiedenen Perspektiven und Lebens-
realitdten eurer Zielgruppen beriicksichtigt
werden. Hier sind konkrete Ansatze:

Reprisentation

 Vielfalt in Bildmaterial: Verwendet Bilder,
die unterschiedliche Altersgruppen, ethni-
sche Hintergriinde, Geschlechter, Behinde-
rungen und Familienkonstellationen zeigen.
Beispiel: Statt nur Gruppenbilder mit jungen
Erwachsenen zu verwenden, integriert Men-
schen unterschiedlicher Altersgruppen und
Geschlechter, mit sichtbaren und unsicht-
baren Behinderungen sowie verschiedenen
kulturellen Hintergriinden.

 Vielfalt bei Sprecher:innen: Lasst bei Ver-
anstaltungen oder Kampagnen unterschied-
liche Menschen zu Wort kommen, um die
Vielfalt der Zielgruppe abzubilden.

PRAXISLEITFADEN 2024
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Sprache und Tonalitit

» Gendergerechte Sprache: Nutzt geschlech-
terinklusive Formulierungen wie ,Teilneh-
mende“ statt ,Teilnehmer“ oder ,Mitarbei-
tende” statt ,Mitarbeiter”.

» Kulturelle Sensibilitdit: Vermeidet stereo-
type oder verletzende Begriffe und achtet
darauf, dass Botschaften kulturell sensibel
formuliert sind.

 Mehrsprachigkeit: Uberlegt, welche Spra-
chen eure Zielgruppen sprechen, und bietet

zentrale Inhalte in mehreren Sprachen an.

BARRIEREFREIHEIT UND DIVERSITY IN DER KOMMUNIKATION 25

Gut zu wissen: Binnen I (Beispiel: Mitarbei-
terInnen) und Schrégstrich sind nicht mehr
aktuell, da sie fiir nicht-bindre Personen nicht
inklusiv sind. Unsere Diversity Expertinnen
Katinka Inger und Sophia Schiitz empfehlen
an erster Stelle die neutrale Form. Auch Stern-
chen, Doppelpunkt und Unterstrich sind gut.
So werden sowohl ménnliche, weibliche als
auch nicht-binire Personen einbezogen.

~27

Gendern oder geschlech-
tergerechte Sprache, wie sie
auch genannt wird, ist ein
wichtiger Bestandteil von
Diversity. Sie tragt dazu bei,
alle Geschlechter gleicher-
maflen anzusprechen und
Diskriminierung zu ver-
meiden. Durch das Gendern
in Texten zeigt ihr als
gemeinniitzige Organisa-
tion, dass ihr die Vielfalt der
Geschlechter anerkennt
und respektiert.

Sophia Schiitz

Praxistipp

Mit Hilfe von KAI konnt ihr euch gendergerech-
te Texte erstellen lassen. Egal, ob Instagram
Post, Rede oder Pressemitteilung, wahlt
einfach die Funktion ,,Gendern aus und eure
Texte werden gendergerecht geschrieben.

Fiir das Gendern in Texten gibt es ver-
schiedene Formen der Verwendung:

* Gendersternchen (*)

* Doppelpunkte (})

» Unterstrich ()

« Thr kénnt euch auch fiir die neutrale Form
entscheiden zum Beispiel Mitarbeitende.

Zielgruppenspezifische Ansprache

» Community Outreach: Arbeitet mit Mul-
tiplikator:innen aus verschiedenen Com-
munities zusammen, um Zugang zu spezi-
fischen Zielgruppen zu schaffen.

» Feedback einholen: Befragt regelmifig
eure Zielgruppen, ob eure Kommunikation
deren Bediirfnisse trifft. Beispiel: ,Habt ihr
Schwierigkeiten, unsere Informationen zu
verstehen? Wie kénnen wir das verbes-
sern?”

Diverse Bilder mit KI generieren

Auch wenn man nicht sofort daran denkt:
Auch beim Einsatz von KI zur Bildergenerie-
rung spielen Diversitdt und Inklusion eine
Rolle. Wenn ihr euch von einem KI-Tool Bil-
der zu einem bestimmten Thema erstellen
lasst, kann es passieren, dass bestehende
Vorurteile und Stereotype reproduziert wer-
den. Daher solltet ihr sicherstellen, dass die
erzeugten Bilder eine vielfiltige und repréa-
sentative Darstellung der Gesellschaft zeigen.

PRAXISLEITFADEN 2024




6 - BARRIEREFREIHEIT UND DIVERSITY IN DER KOMMUNIKATION

Emojis richtig verwenden

Emojis sind ein beliebtes Mittel, um Texte
aufzulockern und Emotionen zu vermitteln.
Aber wusstet ihr, dass man Emojis auch
falsch verwenden kann? Es gibt einige Emo-
jis, die kulturell unsensibel sind oder auch
einfach nicht zu dem Kontext eurer Bot-
schaft passen. Emojis sollten die Diversitét
eurer Zielgruppe widerspiegeln und keine
stereotypischen oder missverstandlichen
Botschaften vermitteln. Eine durchdachte
Auswahl und Platzierung von Emojis kann
die Inklusion fordern und die Botschaften
eurer Organisation starken.

0 \

Mehr zu Emoji Codes erfahrt ihr hier:
https:/www.mdr.de/medien360g/
medienwissen/social-media-codes-
emoji-100.html

Beispiele fiir die Praxis

Barrierefreie Veranstaltungsplanung

Eine Organisation plant eine Infoveranstal-

tung zum Thema Nachhaltigkeit. Folgende

Mafinahmen werden umgesetzt:

 Bereitstellung von Untertiteln bei Online-
Livestreams

« Einfache Sprache fiir Prasentationsfolien
und Handouts

* Anmietung eines barrierefreien Veran-
staltungsortes mit Rollstuhlzugang und
Induktionsschleifen

 Einsatz von Gebarderndolmetscher:innen.

Diverse Social-Media-Kampagne

Eine Kampagne zur Freiwilligengewinnung
stellt eine diverse Gruppe von Freiwilligen
vor, die verschiedene Altersgruppen, kultu-
relle Hintergriinde und Geschlechter repra-
sentieren. Die Bildunterschriften sind gen-

dergerecht, und alle Postings sind auch in
den Sprachen Tiirkisch und Arabisch ver-
fligbar, um migrantische Communities ge-
zielt anzusprechen.

Checkliste fiir barrierefreie und
diverse Kommunikation

o Sprache: Verwende ich einfache und
inklusive Sprache?

Q Barrierefreiheit: Sind meine
Materialien fiir Menschen mit
Behinderungen zuganglich (Alt-Texte,
Untertitel, PDF-Tags)?

e Repriisentation: Spiegelt meine
Kommunikation die Vielfalt meiner
Zielgruppen wider?

O Feedback: Habe ich an Mafinahmen
zur Zielgruppenbeteiligung und
-bewertung gedacht?

(5 ) Zugdinglichkeit: Sind meine Veran-
staltungen barrierefrei gestaltet?

Barrierefreie und diverse Kommunikation
starkt das Vertrauen in eure Organisation
und macht eure Arbeit wirkungsvoller.
Durch kleine, konkrete Mafinahmen konnt
ihr viele Menschen erreichen und ein Bei-
spiel fiir Inklusion und Vielfalt setzen.

Abb. 7 Das KI-Tool sollte den Anforderungen
an Barrierearmut entsprechen,

d.h. es muss inklusiv nutzbar sein. N=814
30%
30%
20% % 19%

14%
10% go, 8% 7%

0%
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig
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7. Kommunizierenin
der Krise

» Krisen sind eine besondere Herausforde-
rung fiir die Offentlichkeitsarbeit — beson-
ders fiir gemeinniitzige Organisationen, die
iiber keinen professionellen Apparat verfii-
gen. Plotzlich steht ihr unter Beobachtung
und der Druck, richtig zu kommunizieren,
wichst enorm. Mit der richtigen Strategie
konnt ihr Vertrauen erhalten, eure Glaub-
wirdigkeit schiitzen und gestarkt aus der
Situation hervorgehen.

Ruhe bewahren und

handlungsfihig bleiben

In einer Krise ist das Wichtigste, die Ruhe zu
bewahren. Hektik und vorschnelle Aussagen
kénnen die Situation verschlimmern. Bildet
ein Krisenteam, das die Kommunikation ko-
ordiniert, alle Informationen sammelt und
die nichsten Schritte plant. Dazu gehdren
klare Zustindigkeiten: Wer spricht mit den
Medien? Wer informiert die Mitarbeitenden?
Wer behilt die sozialen Medien im Blick?

Praxistipp:

KAI hilft euch, ein konkretes Konzept fiir den Krisenfall zu erstellen. In
der Rubrik ,,PR-Konzepte" fiihrt er euch durch die wichtigsten Fragen
und erarbeitet euch eine systematische Aufstellung der zentralen
Aspekte, an die ihr denken miisst. Natiirlich hilft euch KAl dann auch
bei der Umsetzung, etwa dem Formulieren einer Pressemitteilung
oder eines Frage-Antwort-Katalogs. Bitte bedenkt aber auch hier: KAI
ist nur so gut, wie ihr ihn mit Informationen fiittert. Und: lhr kennt eure
Situation am besten; KAl kann euch nur Ratschlége geben und euch
auf zu bedenkende Sachverhalte hinweisen.

Schnell, offen und ehrlich
kommunizieren
In Krisenzeiten ziahlt jede Minute. Wenn ihr
zu lange schweigt, fiillen Spekulationen die
Liicke. Geht aktiv auf Journalist:innen zu,
informiert eure Unterstiitzer:innen und die
Offentlichkeit - auch wenn ihr noch nicht
alle Details kennt. Seid dabei immer ehr-
lich: Wenn ihr noch keine Antworten habt,
sagt das. Wichtig ist, dass ihr die Kontrolle
iiber die Kommunikation behaltet.
Offeneund transparente Kommunikation
schafft Vertrauen. Vermeidet Beschwichti-
gungen oder Schuldzuweisungen, und gebt
klare, sachliche Informationen. Eure Kern-
botschaften sollten ruhig, prazise und gut
verstiandlich sein.

Die richtige Tonalitit wihlen

Euer Ton macht den Unterschied. Kommu-
niziert mit Empathie, insbesondere wenn
Menschen betroffen sind. Zeigt, dass ihr
die Sorgen der Betroffenen ernst nehmt
und an Losungen arbeitet. Achtet darauf, in
eurer Sprache keine unnétige Panik zu ver-
breiten, aber auch nichts zu verharmlosen.

Die Kommunikation

kontinuierlich anpassen

Eine Krise entwickelt sich oft dynamisch.
Haltet eure Unterstiitzer:innen, Partner :in-
nen und Medien laufend auf dem aktuel-
len Stand. Nutzt eure Webseite, Newsletter
oder soziale Medien, um Informationen zu
teilen und Fragen zu beantworten. Bleibt
dabei konsistent: Widerspriichliche Aussa-
gen schaden eurer Glaubwiirdigkeit.
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Aus der Krise lernen

Nach der Krise ist vor der Krise: Nutzt die
Gelegenheit, um zu analysieren, was gut
gelaufen ist und was ihr verbessern konnt.
Haltet eure Erfahrungen fest, passt eure Kri-
senkommunikationsstrategie an und schult
euer Team fir zukiinftige Situationen.

Lesetipp:

Non-Profits in der Krise:

So gelingt die richtige Kommunikation
https:/www.skala-campus.org/artikel/
krisenkommunikation/

Praxiswissen im Detail:

eBook 6 - Kommunizieren in der Krise
https:/commsdgood.de/akademie/

7 +- KOMMUNIZIEREN IN DER KRISE

—2? )

Well leider stellen wir
schon fest, dass die
Menge von Hate Speech
zugenommen hat und,
dass insbesondere
auch Frauen aus unse-
ren Reihen zum Teil
sehr despektierliche
Kommentare kriegen.

(Verein 15)

\k “ J
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8. Wie aus Informationen
Nachrichten und
Geschichten werden

» Eine erfolgreiche Offentlichkeitsarbeit ist
eine Kunst — und viel Handwerk, das man
erlernen kann: Es geht darum, aus den vie-
len Informationen, die eure Organisation zu
bieten hat, echte Geschichten zu formen, die
Menschen bewegen und Medien begeistern.
Die Studie hat gezeigt, dass es viele Themen
und Inhalte gibt, aber diese oft einfach nicht
kommuniziert werden. In diesem Beitrag
erfahrt ihr, wie ihr aus Fakten Nachrichten
macht und eure Botschaften spannend und
professionell aufbereitet.

Was ist eine Nachricht und wie
kommt sie in die Medien?

Eine Nachricht ist eine Information von all-
gemeinem Interesse, die aktuell, relevant
und fiir eine breite Offentlichkeit von Be-
deutung ist. Journalist:innen suchen nach
Geschichten, die informieren, unterhalten
oder bewegen - und dabei immer einen kla-

Praxistipp:

KALI hilft euch, eine professionelle Pressemitteilung zu verfassen.
Unter ,,Content erstellen” findet ihr die entsprechende Funktion. KAI
stellt euch etwa 25 Fragen. Wenn ihr eine nicht beantwortet konnt
oder wollt, ist das kein Problem - ihr liberspringt sie einfach. Auf
Basis eurer Angaben verfasst KAl dann einen Vorschlag. Diesen
konnt ihr dann entweder selbst bearbeiten und dann als pdf oder doc
abspeichern; ihr konnt aber auch Angaben veréandern und den Text
noch einmal neu generieren lassen; oder ihr geht in den ,,Feintuning*-
Modus und sagt KAl ganz einfach, was ihr anders haben wollt.

ren Mehrwert bieten. Fiir gemeinniitzige Or-
ganisationen bedeutet das: Eure Informatio-
nen miissen Relevanz haben.

Eine Nachricht wird dann aufgegriffen,
wenn sie liber ein starkes Nachrichtenkri-
terium verfiigt - also Aktualitét, Prominenz,
Nihe, Konflikt oder Auflergewthnlichkeit
sind entscheidend. Medien interessieren
sich zudem fiir Themen, die Trends aufgrei-
fen oder grofien gesellschaftlichen Fragen
wie Nachhaltigkeit, sozialer Gerechtigkeit
oder Klimaschutz begegnen. Um in die Me-
dien zu kommen, solltet ihr daher prizise
Pressetexte, klare Botschaften und starke
Zitate bereitstellen, die leicht in journalis-
tische Beitrige eingebettet werden konnen.

Keine Angst vor Journalist:innen
Journalist:innen sind keine Gegner, sondern
wichtige Multiplikatoren fiir eure Botschat-
ten. Thre Aufgabe ist es, kritisch zu hinter-
fragen, aber auch spannende und relevante
Themen aufzuspiiren. Offenheit und Trans-
parenz im Umgang mit Medienvertreter:in-
nen schaffen Vertrauen. Bereitet euch gut
vor: Habt die Fakten zu eurer Organisation
oder eurem Projekt parat und iiberlegt vor-
ab, welche Kernbotschaften ihr vermitteln
mochtet.

Bleibt sachlich und freundlich, auch wenn
kritische Fragen auftauchen. Gebt lieber zu,
etwas nicht zu wissen, als ungenaue oder
falsche Angaben zu machen. Eine gute Zu-
sammenarbeit mit Journalist:innen basiert
auf Respekt und einer klaren Kommunika-
tion. Bietet Interviews oder Hintergrundge-
spriche an und zeigt, dass ihr verldssliche
Ansprechpartner:innen seid.
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Stichwort Storytelling

Menschen lieben Geschichten. Fakten allein
reichen oft nicht aus, um Aufmerksamkeit
zu gewinnen. Mit Storytelling kénnt ihr eure
Botschaften lebendig und emotional vermit-
teln. Eine gute Geschichte hat immer Prota-
gonisten, Konflikte und eine Losung. Erzdhlt
von den Menschen, die von eurer Arbeit pro-
fitieren, von ihren Herausforderungen und
Erfolgen.

Fokussiert euch auf personliche Erlebnisse
und Beispiele, die eure Organisation authen-
tisch darstellen. Vermeidet abstrakte und
ibertechnische Sprache. Emotionen helfen,
eure Botschaft besser zu verankern. Nutzt
Geschichten als Briicke, um komplexe The-
men leicht verstandlich zu machen und ein
groferes Publikum zu erreichen.

Gut schreiben

Ein guter Text ist klar, prdgnant und fesselt
die Lesenden. Beginnt mit einer starken
Uberschrift, die neugierig macht, und einem
Einstieg, der den Kern der Geschichte so-
fort auf den Punkt bringt. Schreibt in einer
einfachen, verstandlichen Sprache und ver-
meidet Fachbegriffe, die nicht allgemein be-
kannt sind.

Setzt Absitze klar strukturiert ein und baut
eine logische Argumentationslinie auf. Achtet
auf eine aktive Sprache - das macht den Text
lebendiger. Nutzt Zitate, um Stimmen eurer

Organisation direkt zu Wort

Praxistipp:

KAI kann vorhandene Texte um-
formulieren. lhr gebt eure Texte
einfach ein und sagt, wie sie ver-
andert werden sollen: z.B. kiirzer
oder einen anderen Sprachstil
oder als Post fiir Facebook oder
LinkedIn umschreiben.

N
kommen zu lassen, und rundet

eure Texte mit einem klaren
Call-to-Action ab, damit Lesen-
de wissen, was sie tun konnen.

Ein Bild sagt mehr

als 1.000 Worte

Visuelle Inhalte sind essenziell,
um Interesse zu erzeugen und
Emotionen zu wecken. Hoch-
) wertige Bilder und Videos ma-

Praxistipp:

KAl kann auch Bilder generieren. lhr findet die
Funktion unter ,,Content erstellen”. Bitte beachtet
dabei, dass das Generieren von Bildern sehr viel
Volumen benétigt und euer kostenloses Monats-
kontingent schnell verbraucht sein kann. Die
Fahigkeit, Bilder zu erzeugen, rundet das Angebot
von KAl ab, ist aber nicht seine Kernkompetenz.
Wer viele Grafiken und Bilder oder vielleicht auch
Videos mit Kl erzeugen mochte, ist bei anderen
Tools moglicherweise besser aufgehoben.

chen eure Geschichten greifbar und bleiben
beim Publikum ldnger im Gedéchtnis. Ein star-
kes Bild kann die Kernaussage einer Nachricht
oft besser transportieren als ein langer Text.

Denkt daran, eure visuellen Inhalte profes-
sionell zu gestalten. Nutzt authentische Fotos,
die eure Arbeit und die Menschen dahinter
zeigen. Infografiken konnen helfen, komplexe
Informationen anschaulich darzustellen. Ach-
tet darauf, die Bildrechte zu kldren, und liefert
Medien immer Bildmaterial in druckfdhiger
Qualitét.

Mit diesen Grundlagen gelingt es euch, eure
Organisation in der Offentlichkeitsarbeit
wirksam zu prasentieren und Informationen
in fesselnde Nachrichten und Geschichten zu
verwandeln. Nutzt diese Chance, um eure An-
liegen bekannter zu machen und die Gesell-
schaft positiv zu beeinflussen.

Praxiswissen
im Detail:

eBook 2 - Wie funktioniert die Arbeit

mit Journalisten und Medien?

eBook 3 - Wie schreibe ich eine Pressemitteilung?
eBook 8 — Datenschutz in der Kommunikation
eBook 9 - Kommunikationsarbeit in der Praxis
(Redaktionsplan, Media-Kit, Verteiler...)
https:/comms4good.de/akademie/

PRAXISLEITFADEN 2024
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Die Initiative

Comms4Good ist eine Initiative von
Wissenschaft und Praxis, die sich fiir die
Starkung gemeinniitziger Organisationen

durch verbesserte Kommunikation einsetzt.

Partner sind die IU Internationale Hoch-
schule, die sich um die Konzeption und
Durchfiihrung der wissenschaftlichen
Studie sowie die Gesamtkoordination kiim-
mert, PHINEO als Expertin fiir die Koope-
ration mit gemeinniitzigen Organisationen
und Producer mit seiner IT- und Kommuni-
kationsexpertise hinter dem Kl-Tool.

Projektpartner:

IU Internationale Hochschule

Mit mehr als 130.000 Studierenden ist die
IU Internationale Hochschule (IU) die groR-
te Hochschule in Deutschland. Die private,
staatlich anerkannte Bildungseinrichtung
mit Hauptsitz in Erfurt, nahm im Jahr 2000
ihren Betrieb auf und ist heute in mehr als
35 deutschen Stadten vertreten. Studie-
rende aus liber 190 Nationen gestalten ihr
Studium ganz nach ihren Bediirfnissen.
Die IU mochte Menschen weltweit Zugang
zu personalisierter Bildung ermdglichen fiir
ein erfiilltes und selbstbestimmtes Leben.
https://iu.de

Producer Media UG

Producer ist ein StartUp, das sich auf
die Verbindung von Kommunikation und
IT spezialisiert hat. Die Hauptaufgabe
von Producer bei diesem Projekt besteht
darin, die technische Umsetzung des
virtuellen PR-Assistenten voranzutreiben
und die KI-Algorithmen zu entwickeln
und zu optimieren.
https://producer.works

Phineo gAG

PHINEO ist ein gemeinniitziges Analy-
se- und Beratungshaus fiir strategisches
gesellschaftliches Engagement.

Als Think-and-do-Tank vernetzt, berat und
unterstitzt Phineo NGOs, Unternehmen,
Stiftungen, Vermogende sowie die 6ffent-
liche Hand in ihrem wirkungsorientierten
Handeln fiir die Gesellschaft.
https://www.phineo.org/

Comms4Good wird gefordert vom
Bundesministerium fiir Arbeit

und Soziales im Rahmen des Projekts
,Civic Innovation Platform“.

comms4good.de

Gesamtprojektleitung:

Prof. Dr. Josef Arweck ist Professor fiir Medien-
management an der IU Internationale Hoch-
schule und hat langjahrige Erfahrung in der PR
und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen,
u.a. als Kommunikationschef der Porsche AG.
In dieser Funktion war er auch fiir die CSR- und
Social Sponsoring-Aktivitdten sowie die Nach-
haltigkeit des Konzerns zustandig. Dariiber
hinaus war er Griindungs-Vorstandsvorsitzen-
der der , Ferry-Porsche-Stiftung”. Zum Thema
Kl in der Kommunikation" forscht er bereits
seit mehreren Jahren.

Leitung qualitative Studie:

Prof. Dr. Laura-Maria Altendorfer ist Pro-
fessorin fiir Journalismus mit Schwerpunkt
digitale Kommunikation an der IU Internatio-
nale Hochschule und leitet den Studiengang
Journalismus. Die Forschungsschwerpunkte
der Kommunikationswissenschaftlerin (M.A.)
und Psychologin (M.Sc.) liegen im Bereich der
digitalen Kommunikation aus psychologischer
Perspektive. Altendorfer verfiigt tiber Praxis-
erfahrung im Marketing- und PR-Bereich und
arbeitete mehrere Jahre als freiberufliche
Journalistin, Unternehmensberaterin und
Dozentin. Zuletzt war sie bei E.ON Grid Services
als Senior Referent Product Manager Digital
Services tatig und verantwortete u.a. den Kun-
denservice-Chatbot im deutschen Energienetz.

Leitung quantitative Studie:

Prof. Dr. Nele Hansen ist Professorin fiir
Medienmanagement an der IU Internationale
Hochschule und hat langjéhrige Erfahrung als
Journalistin, u.a. als Redakteurin der Wirt-
schaftsWoche. Sie verfiigt tiber umfangreiche
Kenntnisse in der Erhebung und Analyse
groRer Datenmengen. Sie ist spezialisiert

auf quantitative Forschungsmethoden und

ist Expertin auf dem Gebiet der Regressions-
analysen.

Wissenschaftliche Mitarbeiterin:

Carla Aschendorf ist wissenschaftliche
Mitarbeiterin im Projekt ,,Comms4Good*.

Sie studierte Germanistik und Soziologie (B.A.)
und Sociology and Social Research (M.Sc.)
mit Schwerpunkt Sozialpsychologie. Nach
einer Zeit als selbststandige Texterin und
Projektmanagerin stand fiir sie fest, dass sie
die Wissenschaft mehr fesselt und sie nach
einem Sinn in ihrer Tatigkeit sucht.
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Die Ergebnisse der wissenschaftlichen
Studien im Detail:

e i

Einblicke in Status uo? Ein Daten-Report zu
Herausforderungen Lage, Digitalisierung
und Wiinsche und Zielen
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https:/comms4good.de/wissenschaftliche-studien/
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Weiterfiihrende Informationen

rund um das Thema Offentlichkeits-
arbeit findet ihr in der
Comms4Good-Akademie:

https:/comms4good.de/akademie/

» Unsere Partner: » Unsere Forderer:

Gefordert durch:

PHI iu
NEO

HOCHSCHULE

aufgrund eines Beschlusses des
deutschen Bundestages
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