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Editorial

Gute Kommunikation wird immer wichtiger, auch
in der Jugendarbeit. Wenn das Image schlecht
ist, bei Behdrden, Eltern und Anwohnern Vor-
urteile bestehen und die Leistungen in der Be-
volkerung wenig bekannt sind, dann kann dies
die tagliche Arbeit massiv behindern und viel-
leicht sogar die finanziellen Grundlagen der Ar-
beit in Frage stellen.

Offentlichkeitsarbeit ist keine Hexerei, aber pas-
siert auch nicht einfach von selber. Zur Unter-
stitzung der Jugendarbeitenden publiziert die
okaj zurich, kantonale Kinder- und Jugendfor-
derung, das vorliegende Themenheft. Es enthalt
eine Analyse der kommunikativen Situation der
offenen Jugendarbeit und leitet daraus Strate-
gien ab. Es will helfen, die abschreckend um-
fassende Aufgabe «Offentlichkeitsarbeit» in klei-
nere Elemente zu zerlegen, die im Alltag tatsach-
lich angepackt werden kdnnen, und vermittelt
das Know-how, um in der Praxis Offentlichkeits-
arbeit zu betreiben.

Das Heft beginnt mit einem Raster fur ein
Kommunikationskonzept fur eine typische Insti-
tution der offenen Jugendarbeit, der leicht an die
Bedingungen vor Ort angepasst werden kann.
Anschliessend werden, verstandlich und praxis-
nah, die fur die Jugendarbeit wichtigsten Instru-
mente der Offentlichkeitsarbeit, von der Medien-
arbeit Uber den Tag der offenen Tur bis zur
Kommunikation mit Entscheidungstréagern, vor-
gestellt, und es wird erlautert, worauf bei ihrer
Verwendung zu achten ist. Zum Abschluss wird
die Einbettung der Kommunikation in die Jahres-
planung diskutiert.

Die Inhalte des Konzeptrasters ergaben sich aus
den Sitzungen einer Arbeitsgruppe, an der sich
zahlreiche Jugendarbeitende aus dem Kanton
Zlrich beteiligten. Zudem wurden die Entwrfe
der Texte von Fachpersonen aus der Jugend-
arbeit gegengelesen. Dieser Einbezug von
Praktikerinnen und Praktikern resultiert in einer
hohen praktischen Brauchbarkeit der einzelnen
Kapitel. Allen, die an diesem Heft mitgearbeitet
haben, danken wir herzlich fur die Beteiligung.

Um der Jugendarbeit bei der Steigerung ihrer
Kommunikation zu helfen, bietet die okaj ztrich
zusétzlich zum vorliegenden Heft Weiterbildun-
gen und Beratungen an. Details zu diesen Ange-
boten finden sich auf Seite 36.

Patrick Stark Thomas Meier
Geschéftsfihrer Kommunikations-
verantwortlicher

Ein Kommunikationskonzept
fir die offene Jugendarbeit

Wieso sollten sich Jugendarbeitende aus der
Praxis mit der abstrakten Materie eines Kom-
munikationskonzepts befassen? Aus einer Reihe
von Grinden ist ein gewisser Zeitaufwand fur
etwas konzeptionelle Arbeit eine gute Investition.
Zum einen ermoglicht die Konzeptarbeit eine
betrachtliche Risikominimierung, weil man sich
mogliche Massnahmen im voraus genau Uber-
legt und so allfallige Probleme der Umsetzung
rechtzeitig erkennen kann. Zum anderen stellt
die Konzeptarbeit sicher, dass die verschiedenen
Massnahmen dem gleichen Ziel dienen und sich
nicht widersprechen. Und nicht zuletzt kann ein
Konzept den Jugendarbeitenden helfen, ihre
Kommunikationstéatigkeit gegentber ihren Vorge-
setzten oder Vorstanden besser zu legitimieren.
Im Folgenden wird ein Raster fur ein Kommuni-
kationskonzept fUr eine Organisation der offenen
Jugendarbeit prasentiert. Er basiert auf den In-
puts von zahlreichen Jugendarbeitenden aus
unterschiedlichen Institutionen der offenen Ju-
gendarbeit im Kanton Zurich. Da die meisten
Institutionen weitgehend Ubereinstimmen, kann
er leicht an die Bedingungen vor Ort angepasst
werden. Somit entlastet die Zusammenarbeit auf
kantonaler Ebene die einzelnen Institutionen
massiv. Die Erarbeitung eines Kommunikations-
konzepts wére an sich eine aufwendige und
kostspielige Angelegenheit.

Es gibt verschiedene Formen von Kommunika-
tionskonzepten. Wir halten uns im Folgenden
weitgehend an den Aufbau, den Nicole Zeiter in
ihrem Buch «Neue Konzepte flr die erfolgreiche
PR-Arbeit. Der Leitfaden fur die Praxis» (Frauen-
feld: Huber, 2003) vorstellt. Demgeméass hat ein
Kommunikationskonzept drei Teile: einen Ana-
lyseteil, einen Strategieteil, der Ziele, Dialog-

gruppen, Inhalte und Leitsatze der Umsetzung
festhalt, und einen Massnahmenteil, der auch
die Themen Evaluation, Budget und Organisa-
tion beinhaltet. Diese drei Teile gehen wir im Fol-
genden fur typische Organisationen der offenen
Jugendarbeit durch.

1) Analyse der
Ausgangslage

Ein Kommunikationskonzept beginnt mit einer
sorgfaltigen Analyse der Ausgangslage. Dabei
werden die Starken und Schwachen bezlglich
Kommunikation der Organisation — z.B. des Ju-
gendhauses X oder des Vereins Jugendarbeit Y
— aufgelistet. Ebenso werden die Chancen und
Risiken des Umfelds fur die Kommunikation fest-
gehalten.

Bei Organisationen der offenen Jugendarbeit
sind bestimmte Stérken und Schwéachen, Chan-
cen und Risiken (fast) Uberall gleich, andere
unterscheiden sich je nach lokaler Situation. Wir
halten im Folgenden die wichtigsten Punkte be-
zUglich einer durchschnittlichen Organisation der
offenen Jugendarbeit fest. Wir beginnen mit der
Organisation und ihren Stérken und Schwachen.

Starken der Organisation

> Die offene Jugendarbeit verflgt oft Uber eigene
R&ume, in denen sie sichtbar ist und die fUr die
Offentlichkeitsarbeit genutzt werden kénnen.

> Die Jugendarbeit verflgt Uber motivierte
Mitarbeitende und Uber Jugendliche, die als
Botschafter auftreten kénnen.

> Es besteht grosse Handlungsfreiheit in der Kom-
munikation und — aufgrund der Struktur wie
aufgrund des Themas — viel Raum fur Kreativitat.
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Schwadchen der Organisation

> FUr Kommunikation steht nicht viel Arbeitszeit
zur Verflgung, und auch das vorhandene
Budget ist sehr gering.

> Den Mitarbeitenden mangelt es an Aus-
bildung und Erfahrung beziiglich Offentlich-
keitsarbeit.

> Die Jugendarbeit ist von Kurzlebigkeit
gepréagt, sowohl im Team als auch bei den
jugendlichen Besuchern gibt es viele Wechsel.
Dies erschwert eine kontinuierliche Offentlich-
keitsarbeit.

Starken oder Schwéachen?

Die bisher genannten Punkte sind fast Uberall

gleich. Im Folgenden z&hlen wir nun einige Punk-

te auf, die je nach Ort zu den Schwachen oder

Starken gehdren kénnen.

> Wie ist die Vernetzung zu Politik, Verwaltung
und Medien? Gute Kontakte sind ein grosses
Kapital.

> Hat die offene Jugendarbeit aufgrund der
Vorgeschichte ein gutes oder ein schlechtes
Image? Wirken Probleme aus der Ver-
gangenheit nach?

> Wie sind die Strukturen der Organisation
bezlglich Kommunikation? Sind die
Zustandigkeiten klar? Wird die Offentlichkeits-
arbeit sorgféltig geplant?

Chancen des Umfelds

Nun gehen wir von den Starken und Schwéchen

der Organisation zu den Chancen und Risiken

Uber, die das Umfeld fur die offene Jugendarbeit

bietet.

> Jugendliche und der Non-Profit-Bereich sind
den meisten Menschen sympathisch.

> Jugendfbrderung ist eine Querschnittaufgabe,

[

die im Zusammenhang mit den verschieden-
sten Fragestellungen thematisiert werden
kann und zu den verschiedensten Themen
und Problemen einen Beitrag leistet.

Die offene Jugendarbeit einer Gemeinde ist
ein Teil der Gemeinschaft und betrifft direkt
oder indirekt viele Leute. Die Medien interes-
sieren sich eher flr ein Thema, wenn es viele
Leute betrifft.

Risiken des Umfelds
> Viele Menschen stehen der offenen Jugend-

arbeit unwissend oder skeptisch gegentiber
(viel starker als den Jugendverbanden).
Offene Jugendarbeit ist politisch eher links
konnotiert und damit vielerorts das Anliegen
einer Minderheit.

Jugend wird in der Offentlichkeit vor allem im
Zusammenhang mit Problemen (Gewalt,
Arbeitslosigkeit ...) thematisiert.

Die knappen &ffentlichen Finanzen setzen die
Budgets der offenen Jugendarbeit unter
Druck, und Ausbauvorschlage haben einen
schweren Stand.

Oft ist innerhalb der Gemeindeverwaltung
unklar, wer fur welche Aspekte der
Querschnittaufgabe Jugendférderung
zustandig ist.

Unerfreuliche Ereignisse im Zusammenhang
mit der offenen Jugendarbeit (L&rm,

Littering, ...) sind oft von Weitem sichtbar und
wecken starke negative Emotionen.

An Jugendliche werden oft sehr hohe
Erwartungen gestellt, die sie nicht erfllen
kdnnen, woflr sie dann wiederum Kritisiert
werden.

Fazit

Fassen wir die gewonnen Erkenntnisse kurz zusammen:

Stdarken der Organisation

> eigene Raume

> motivierte Mitarbeitende und Jugendliche
als Botschafter

> Raum flr Kreativitat

> gute Vernetzung zu Politik, Verwaltung
und Medien?

> Gutes Image?

> Gut geplante Kommunikation, geklérte
Zustéandigkeiten?

Chancen des Umfelds

> Jugend und Non-Profit sind sympathisch
> Jugendférderung betrifft viele Themen
> lokale Verankerung

2] Kommunikations-
ziele

Auf die Analyse der Ausgangslage folgt in einem
Kommunikationskonzept der Strategieteil. Wir
beginnen mit den Kommunikationszielen. Was
wollen wir mittels unserer Kommunikation errei-
chen? Diese Ziele sind naturlich teilweise von
den nicht-kommunikativen Zielen der allgemei-

Schwachen der Organisation

> wenig Zeit und Geld
> wenig PR-Ausbildung und -Erfahrung
> Kurzlebigkeit

> wenige Kontakte zu Politik, Verwaltung
und Medien?

> Schlechtes Image?

> Wenig Planung in der Kommunikation,
unklare Zusténdigkeiten?

Risiken des Umfelds

> Skepsis gegenlber offener Jugendarbeit
problembezogene Betrachtung der
Jugend

knappe Finanzen der 6ffentlichen Hand
unklare Zustandigkeiten

Negatives ist sichtbar

hohe Erwartungen an Jugendliche

\Y

vV V V V

nen Strategie der Institution abhangig. Typische
Kommunikationsziele fur die offene Jugendarbeit
sind:

> Der Offentlichkeit ist bekannt, was in der

offenen Jugendarbeit gemacht wird und zu
welchem Zweck und wo ihre Mdglichkeiten
und Grenzen liegen. Die offene Jugendarbeit
verflgt Uber breite Unterstitzung in der
Bevolkerung.



> Die offene Jugendarbeit ist haufig und in
positiven Zusammenhangen in den lokalen
und regionalen Medien prasent.

> Es stehen ausreichende finanzielle und
personelle Ressourcen fur die offene
Jugendarbeit bereit.

> Die Jugendlichen kennen das Angebot und
die aktuellen Veranstaltungen der offenen
Jugendarbeit.

> Die Leute in der Gemeinde kennen die
Ansprechsperson(en) innerhalb der offenen
Jugendarbeit.

3) Dialoggruppen

Nachdem die Ziele geklart sind, fragt sich, mit
welchen Gruppierungen wir aktiv kommunizieren
mussen, um diese Ziele mit unseren beschrank-
ten Mitteln zu erreichen. Fur die offene Jugend-
arbeit sind die folgenden Gruppierungen rele-
vant:

> Jugendliche (unterteilt nach Geschlecht und
Alter)

Steuerzahler / Stimmbdrger
Entscheidungstrager in Politik und Verwaltung
Medien

Anwohnerschaft

Gewerbe

Intern: Team, Vorgesetzte, Vorstand

V V. V V V V

Je nach Ort sind weitere Organisationen und
Personen in die Jugendarbeit involviert: Kirchen,
Schulen, Vereine ...

Die Kommunikation des Angebots an die Ju-
gendlichen ist fUr die Jugendarbeit Uberall nattir-
lich ein zentraler Punkt. Weil auf diesem Gebiet
bereits jetzt meist viel gemacht und hier auch
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keine konzeptionellen Schwierigkeiten bestehen,
betrachten wir dieses Thema im Folgenden aber
nicht detailliert und konzentrieren uns auf die
anderen Dialoggruppen.

4] Botschaften

Was wollen wir diesen Dialoggruppen nun aber
sagen? Oder anders ausgedriickt: Was sollen
die Dialoggruppen nach erfolgreichem Ab-
schluss der Kommunikation wissen? Es geht
hier nicht darum, Slogans zu formulieren. Die
gleiche Botschaft kann, je nach Zielgruppe, zu
ganz verschiedenen Slogans fiihren. Vielmehr
wollen wir sachlich charakterisieren, welche
Kommunikationsinhalte wir mitteilen wollen.

Im Folgenden werden wichtige Beispiele von
Botschaften an einige Dialoggruppen aufgelistet.
Sie beinhalten zahlreiche Schlagworte. Denn es
ist wichtig, gegentber der allgemeinen Offent-
lichkeit, aber auch gegentber Entscheidungs-
tragern, die teilweise Uber Jugendarbeit wenig
wissen, den Wert der Jugendarbeit in ganz kur-
zen Worten benennen zu kénnen. Ebenso wich-
tig ist es aber natUrlich, dass Jugendarbeitende
zu diesen Schlagworten mehr sagen und sie
prézisieren und mit Inhalt flllen kénnen. Zu die-
sem Zweck erarbeitet die okaj ztrich Argumen-
tarien (vgl. die Box oben rechts).

Es ist oft sinnvoll, die Botschaften zweistufig auf-
zubauen. Zuerst werden Dachbotschaften fest-
gehalten, die fur alle Dialoggruppen gelten. Zu-
sétzlich kdnnen dann fUr einzelne Dialoggruppen
unterschiedlich Saulenbotschaften formuliert
werden.

Die wichtigsten Dachbotschaften gegentber allen

Argumentarien fir die
Jugendarbeit

Seit Juni 2006 erstellt die okaj ziirich gemein-
sam mit einer Arbeitsgruppe detaillierte Argu-
mentarien fur die Jugendarbeit. Die ersten
Resultate sind in die untenstehenden Bot-
schaften eingeflossen. Die weiteren Resultate
werden auf www.okaj.ch/argumentarien pub-
liziert, sobald sie vorliegen.

Dialogguppen und der allgemeinen Offentlichkeit

kénnten lauten:

> Die Jugendarbeit leistet einen wichtigen
Beitrag zur Vermittlung demokratischer Werte
an Jugendliche. Jugendliche lernen, sich mit
anderen Personen und Meinungen ausein-
anderzusetzen und sich konstruktiv an der
Gestaltung der Gesellschaft zu beteiligen.

> Die Jugendarbeit tragt dazu bei, bei
Jugendlichen Zukunftsangste und Frustration
abzubauen, und vermittelt ihnen professionel-
le Hilfe und UnterstUtzung. Sie verhindert,
dass Jugendliche in schwierigen Lebenslagen
in Kriminalitat oder Drogensucht abgleiten und
hilft so, hohe soziale Folgekosten zu
vermeiden.

> Die Jugendarbeit vermittelt zwischen den
Bedurfnissen der Jugendlichen und den
Anliegen der Gemeinschaft. Sie baut Bricken
zwischen Kulturen, Generationen und
Geschlechtern und stérkt dadurch den
Zusammenhalt des Gemeinwesens.

> Die Jugendlichen sind die Zukunft der Gesell-
schaft. Deshalb sollten ihre Ansichten und
Bedurfnisse mitbericksichtigt werden, wenn
wichtige Entscheidungen gefallt werden.

FlUr die Anwohnerschaft kommt zum oben Ge-
nannten noch eine wichtige Saulenbotschaft
dazu:
> Die Jugendarbeit nimmt die Anliegen der
Anwohnerinnen und Anwohnern ernst.
Sie will fur die Jugendlichen Freiraume
schaffen, nimmt dabei aber auch Ricksicht
auf die BedUrfnisse der Anwohnerschaft.

GegenUber den politischen Entscheidungstragern

sind die folgenden zuséatzlichen Botschaften von

Bedeutung:

> Die Jugendarbeit arbeitet eng mit anderen im
Jugendbereich tatigen Organisationen
(Schule, Vereine etc.) zusammen und stimmt
ihr Angebot mit ihnen ab.

> Die Jugendarbeit arbeitet professionell,
kostenbewusst und effizient.

Zentral ist natlrlich auch das Angebot fur die
Jugendlichen. Dieses ist vor Ort sehr unter-
schiedlich und kann in diesem Raster deshalb
nicht in eine Botschaft verpackt werden.

Je nach lokaler Situation kénnen auch weitere
Botschaften dazukommen. Wenn beispielsweise
die Arbeitssituation im Jugi sehr schlecht ist,
kann eine Botschaft beziglich Verbesserungs-
moglichkeiten Sinn machen. Unter Umstanden
kénnen auch Botschaften fur die interne Kom-
munikation formuliert werden.

5) Strategische
Umsetzung

Zum Abschluss des Strategieteils wenden wir
uns nun der Umsetzung zu. Auf welche Weise
transportieren wir die Botschaften zu den Dialog-
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gruppen? Welche Gruppen von Massnahmen
setzen wir ein? In der Situationsanalyse wurde
festgehalten, dass die finanziellen und zeitlichen
Mittel meist begrenzt sind. Grosse Plakatak-
tionen und Inseratekampagnen kommen des-
halb nicht in Frage. Zwei kostengtinstige Mass-
nahmen, die sich aufgrund der Lageanalyse auf-
dréngen, sind dagegen Medienarbeit und Ver-
anstaltungen wie ein Tag der offenen Tur. Aber
auch Kommunikationsmittel wie Jahresberichte
und eine Website, die zumeist sowieso publiziert
werden (mlssen), konnen einer erfolgreichen
Kommunikation dienen. Und grosse Chancen
ergeben sich, wenn man auch das kommunika-
tive Potenzial in der Jugendarbeit selbst erkennt.

Medienarbeit

Medienarbeit ist fUr die offene Jugendarbeit ein
gutes Instrument, weil der Nonprofitbereich im
Allgemeinen und das Thema Jugend im Spez-
iellen auch Medienschaffenden sympathisch
sind und sie deshalb gerne dartiber berichten,
sofern sie die Mdglichkeit fur einen attraktiven
Artikel sehen. Auch dass die offene Jugendarbeit
Teil der Gemeinschaft vor Ort ist, hilft in diesem
Zusammenhang, weil sie lokale News produziert,
die viele Leute betreffen und interessieren.

Das Thema Medienarbeit wird auf den Seiten
15-22 im Detail behandelt.

Veranstaltungen:

Tag der offenen Tir etc.

Als eine der Starken der offenen Jugendarbeit
wurde das Vorhandensein eines eigenen Raums
im Ort genannt. Dieser lasst sich beispielsweise
fur einen Tag der offenen Tur nitzen. Die Jugend-
arbeit kann sich dort prasentieren und das direk-
te Gesprach suchen, und die Besucher/innen

10

kénnen sich vom Ort, den Mitarbeitenden und
den Jugendlichen ein Bild machen und so Vor-
urteile abbauen.

Worauf bei der Organisation eines Tags der offe-
nen TUr zu achten ist, wird auf den Seiten 28-31
behandelt.

Gedruckte und elektronische
Kommunikationsmittel

Weiter sollen gedruckte und elektronische Kom-
munikationsmittel erstellt werden, insbesondere
ein Jahresbericht und eine Website. Ein Jahres-
bericht muss oft ohnehin erstellt werden, des-
halb gestaltet man ihn mit Vorteil so aus, dass
man ihn Uberall gerne abgibt. Mehr zu diesem
Thema gibt es auf den Seiten 26 ff.

Ein absolutes Muss ist heute eine Website. Die-
ses Thema wird auf den Seiten 22-26 behandelt.

Die Jugendarbeit als
Offentlichkeitsarbeit

Eine wichtige Form der Offentlichkeitsarbeit, die
oft gar nicht als solche wahrgenommen wird, bil-
den die konkreten Tétigkeiten der Jugendarbeit.
Die Jugendarbeit kann positiv auffallen, indem
sie die Gemeinde mitgestaltet, zum Beispiel in
der Bahnhofsunterfihrung ein schones (bewillig-
tes) Graffiti sprayt? Gibt es generationentber-
greifende Engagements, wo auch andere Gene-
rationen aus der Bevdlkerung die Jugendliche
positiv erleben kdnnen, etwa in Partizipations-
projekten? Von zentraler Bedeutung ist auch das
Verhalten der Jugendlichen und der Mitarbei-
tenden gegentber Passanten und Besuchern.

b) Massnahmenplanung

An den Strategieteil schliesst sich die Planung
der konkreten Massnahmen an. Diese werden
im Interesse der Ubersichtlichkeit mit Vorteil zu-

Massnahme
Jahresbericht
Website
Organisations-Flyer

SMS-Einladungen

Newsletter

Tag der offenen Tur

Marktstand

Gratulationskarten zur
(Wieder-) Wahl

Medientag im Sommerlager

Einladung zu Hintergrund-
gesprach

Dialoggruppe
alle

alle

jugendliche Besucher

Jugendliche,
je nach Anlass

Eltern

erst als Ubersichtstabelle festgehalten und nach-
her naher beschrieben. Der Uberblick kann fol-
gendermassen aussehen:

Zeitpunkt

jahrlich im April
wéchentlich aktualisieren
bei Anderung des Angebots

vor Spezialveranstaltungen

monatlich

Entscheidungstrager

Eltern

18. Juni 2007

Entscheidungstrager

alle

Gemeinderate,

zweijahrlich am Dorffest

alle 4 Jahre nach dem Wahltag

Behérdenmitglieder

Medien
Medien

jahrlich im Juli

jahrlich bei Erscheinen des
Jahresberichts

n



In der detaillierten Beschreibung der einzelnen
Massnahmen geht es z.B. darum, genauer an-
zugeben, was in ein bestimmtes Kommunika-
tionsmittel kommt, wie oft es erscheint oder aktu-

Kommunika- Inhalt
tionsmittel

Jahresbericht Tétigkeit der alle
Organisation im

Berichtsjahr

Website Angebot, aktuelle alle
Entwicklungen und
Beschreibung der
Organisation

Flyer «Das Jugi Angebot,
Musterburg» Offnungszeiten,
Kontakt

SMS «Party im Datum, Zeit, Ort,
Meitlitraff» Kontakt 12-16

2

Dialoggruppen

alle jugendlichen
Besucher/innen

Madchen im Alter

alisiert wird, wie der Vertrieb funktioniert etc. Fur
das Jugendhaus Musterburg kénnte der Mass-
nahmenplan fir die gedruckten und elektroni-
schen Kommunikationsmittel so aussehen:

Frequenz Vertrieb

jahrlich im April Verteilung an Team
und Vorstand
Postversand an
Vereinsmitglieder
6 Wochen vor
Delegiertenver-
sammlung
Postversand an
andere Dialog
gruppen (Politik,
Kirche, Eltern etc.)
gemass separa-
tem Verteiler

wochentliche
Aktualisierung,
griindliche Uberho-
lung einmal im Jahr

Verteilen an
Schulen via Lehrer,
plus an Pinwand

- Verteilen im / vor
dem Jugi, auf
Pausenplatz ...
Auflegen an
Freizeitorten der
Jugendlichen / an
Pinwand

vor COOPNolg ...
- Informationskasten
der Gemeinde

Uberarbeitung bei
Anderung des
Angebots

1 Woche vor der SMS-Versand an alle

Party und am Tag Mé&dchen in der

selber Dialoggruppe, deren
Handynum mer
bekannt ist

Die Massnahmen konnen auch in zeitlicher
Reihenfolge dargestellt werden. Am sinnvollsten
ist es, im Rahmen der Jahresplanung eine detail-
lierte Datierung der Kommunikationsmassnah-
men vorzunehmen. Mit diesem Thema befassen
wir uns ab Seite 34. Zuerst wollen wir nun aber
die Frage der Evaluation der Massnahmen
betrachten und anschliessend einige wichtige
Massnahmen genauer anschauen.

7] Evaluation

Ein Kommunikationskonzept beinhaltet auch ei-
nen Evaluationsteil. Damit soll von Anfang an
sichergestellt werden, dass die strategische Um-
setzung beziglich Zielerreichung auch wirklich
Uberpruft wird und Kommunikationsmassnah-
men kontinuierlich verbessert und angepasst
werden. So sieht es zumindest die Theorie vor,
die Realitat sieht etwas anderes aus.

Wie soll man die Wirkung der eigenen Offentlich-
keitsarbeit isoliert von externen Einflissen «mes-
sen»? Ausserdem ist die Offentlichkeitsarbeit
darauf angelegt, eine nachhaltige Wirkung zu
erzielen. Die Wirkungskontrolle mUsste also kor-
rekterweise auch Uber eine langere Zeitspanne
immer wieder erfolgen, um die Wirkungen erfas-
sen zu koénnen. Doch dafir fehlen sehr oft die
Zeit und das Geld.

Dennoch gibt es ein paar Evaluationsinstrumente,
welche auch die Jugendarbeit anwenden kann.
Sie ermoglichen zwar keine exakte wissen-
schaftliche Wirkungskontrolle, lassen aber doch
erkennen, ob wir mit unserer Strategie richtig lie-
gen, ob wir unsere Botschaften den avisierten
Dialoggruppen vermitteln kénnen.

Medieniiberwachung

Wichtig ist eine moglichst Ilckenlose Sammiung
der Medientexte Uber unsere Arbeit oder unsere
Organisation. Mit einer einfachen Inhaltsanalyse
kdénnen wir erkennen, ob wir mit unserer Kom-
munikation Erfolg hatten:

> In welcher Rubrik und in welchem Stil wurde
ein Artikel veroffentlicht?

> Wo war er platziert, und wie viel Raum nahm
er ein?

> Wurden die Botschaften, die wir vermitteln
wollten, in unserem Sinne publiziert?

> Wurden wichtig Details weggelassen, die den
Sachverhalt verzerren?
Waren die gemachten Aussagen positiv oder
negativ?

> Wurden eventuell mitgelieferte Fotos verof-
fentlicht? Wurde der Artikel allenfalls mit einem
anderen Foto publiziert? Passte dieses zur
Botschaft, die wir vermitteln wollten?

Dieselbe Analyse lasst sich nattrlich auch fur die
Berichterstattungen in den elektronischen Me-
dien machen, ist allerdings sehr viel aufwendiger
und bedarf in der Regel der professionellen Un-
terstitzung seitens einer auf Medienbeobach-
tung spezialisierten Agentur.

Bei der Sammlung von Medientexten sollten wir
insbesondere auch auf Leserbriefe achten, wel-
che sich auf uns und unsere Arbeit beziehen. Sie
sind haufig ein sehr guter Indikator fur sich ab-
zeichnende oder nicht bereinigte Konflikte.

Meinungsumfragen/Gesprdache

Représentative Meinungsumfragen wéren ein
probates Mittel, um Imagednderungen zu mes-
sen. Sie kommen als Instrument der Wirkungs-
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kontrolle flr die Jugendarbeit aber kaum in Fra-
ge, da sie ausserordentlich teuer sind. Aber auch
eine nicht-reprasentative Meinungsumfrage kann
wertvoll sein, um zu kontrollieren, ob Veranstal-
tungen oder Publikationen bei den Dialoggrup-
pen ihr Ziel erreichen. Gesprache mit Medien-
vertretern oder wichtigen Personen in der
Gemeinde koénnen einen Einblick geben, ob wir
die gesteckten Ziele erreicht haben oder nicht.
Weiter konnen wir Veranstaltungen zur Auflage
von kurzen schriftichen Umfragen nutzen oder
kénnen im Anschluss daran, mit einigen uns
bekannten Personen Kontakt aufnehmen, um
ein Feedback zu erhalten. Auch die Website
kann als Kontrollinstrument eingesetzt werden:
Mittels der Zugriffsstatistik lasst sich erkennen,
ob sich die Medienarbeit in vermehrten Zugriffen
auf der Homepage niederschlagt. Ausserdem
koénnen wir auf ihr ein einfaches Feedbacktool
anbieten.

8) Budget und
Organisation

Es gibt Instrumente in der Offentlichkeitsarbeit,
die finanzielle Ressourcen (Uber die personellen
hinaus) bendtigen und budgetiert werden ms-
sen. Dabei kann es sich beispielsweise um
Druckkosten fur einen Jahresbericht, Hosting-
gebuhren einer Website, Kosten eines Plakat-
aushangs oder Aufwendungen flr Werbege-
schenke handeln. Dasselbe gilt natdrlich fur die
Evaluation: Wenn sie so durchgefihrt werden
soll, dass sie Kosten verursacht, sind diese vor-
gangig zu budgetieren.

Rechtzeitig geklart werden muss auch die per-
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sonelle Organisation: Wer macht was? Wer ist
woflr verantwortlich? Wieviele Stunden werden
in etwa benotigt? Braucht es externe Unter-
stlitzung?

l_l_15trumente der
Offentilichkeitsarbeit

1) Medienarbeit

Offentlichkeitsarbeit fir eine Organisation zu
betreiben ist nicht schwer, wenn man ausrei-
chend finanzielle und personelle Mittel zur
Verflgung hat. Dann ist alles denkbar, alles
machbar und — vor allem — alles finanzierbar.
Organisationen im Non-Profit-Bereich haben
diese Ressourcen in aller Regel nicht. Sie mus-
sen sich deshalb in vielen Fallen auf eine der
grundlegendsten Disziplinen der Offentlichkeits-
arbeit konzentrieren: die Medienarbeit. Sie bietet
die Moglichkeit, mit vergleichsweise geringen
Mitteln viele Personen zu erreichen. Und sie ist
wichtig, weil Sie mit einer konstanten Medien-
arbeit der Offentlichkeit lhre Arbeit erlautern
koénnen und sie so fur die Offene Jugendarbeit
sensibilisieren koénnen. Die via Medienarbeit ver-
mittelten Informationen, das mit ihr aufgebaute
Verstandnis fur das Thema bilden die Basis fur
alle weiteren Kommunikationsmassnahmen.

Die Jugendarbeit gehort zum Non-Profit-Be-
reich, unabhangig davon, ob sie von unabhangi-
gen Tragern oder der kommunalen Verwaltung
geleistet wird. Der Non-Profit-Bereich hat gegen-
Uber wirtschaftlich orientierten Unternehmen
bezlglich Medienarbeit einen grossen Vorteil:
Die Journalistinnen und Journalisten bringen ihm
in aller Regel einen betrachtlichen Goodwill ent-
gegen. Das hat viel mit dem Selbstverstandnis
vieler Medienschaffenden zu tun: Fur sie stehen
nicht Auflagezahlen und Inserateertrage im
Vordergrund, sondern sie sehen sich einer hohe-
ren Sache, der Information, der Wahrheit ver-
pflichtet. Sie sehen sich selber nicht als Teil eines
auf Profit ausgerichteten Wirtschaftszweiges,
sondern als Arbeiter im Dienste der Gesellschatft.

Diesen Umstand sollten Sie sich zu Nutze
machen: Machen Sie den Journalisten zu ihrem
Partner.

Journalisten als Partner

Zu einer Partnerschaft gehdrt unter anderem,
dass sie die Bedurfnisse ihres GegenUlbers ken-
nen und diesem seine Arbeit so leicht wie mog-
lich- machen. Bitten Sie deshalb die Redaktion
der fUr Sie wichtigen Blatter zu einem unverbind-
lichen Gespréach. Dieses Gesprach ist fur Sie die
Gelegenheit, den Medienschaffenden die Arbeit
ihrer Organisation vorzustellen und gleichzeitig
die Arbeitsweise und Organisation der Redaktion
kennen zu lernen. Wann finden die Redak-
tionssitzungen statt? Wann wird entschieden,
Uber welche Anldsse berichtet wird und Uber
welche nicht? Das hilft Ihnen, Einladungen richtig
zu terminieren oder Medienorientierungen und
-flhrungen so anzusetzen, dass sie gut in den
Tagesablauf der Journalisten passen. Wann hat
die Zeitung Redaktionsschluss? Das hilft Ihnen,
Veranstaltungen am Abend so anzusetzen, dass
am nachsten Tag auch noch in der Zeitung
berichtet werden kann. Wie hat die Redaktion
die Unterlagen am liebsten? Elektronisch und/
oder schriftlich? Wann schickt sie einen Foto-
grafen, wann nicht? Wenn sie keinen schickt:
Druckt sie allenfalls ein von lhnen mitgeliefertes
Bild ab? Welche Lange sollte ein Veranstaltungs-
hinweis nicht Uberschreiten?

Je besser Sie die Arbeitsweise der flr Sie wich-
tigen Journalisten kennen, umso grosser ist die
Chance, dass Ihr Anliegen berUcksichtig wird.
Mehr noch: Umso grosser ist die Chance, dass
Ihr Beitrag so kommt oder |hre Veranstaltung so
berlcksichtigt wird, wie Sie das gerne mdchten.
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Und die Chance, dass |hr Beitrag erscheint, kon-
nen Sie weiter steigern, wenn Sie sich vor Augen
halten, nach welchen Grundsatzen Redaktionen
entscheiden, was in der Zeitung erscheint, was
im Radio gesendet wird und was nicht.

Ein weiterer Weg der Partnerschaftspflege kann
sein, einem Journalisten mal einen «Primeur» zu
stecken, ihm also die Moglichkeit zu geben, eine
Nachricht exklusiv zu verbreiten. Dies wird nattr-
lich von anderen Journalisten nicht besonders
gerne gesehen, deshalb achten Sie darauf, diese
nicht zu verargern. Am besten nattrlich dadurch,
dass Sie auch der Konkurrenz einmal ermog-
lichen, exklusiv Uber Sie zu berichten.

Die Journalisten sind Ihnen auch dankbar, wenn
Sie lhnen helfen, in ereignislosen Zeiten die
Zeitungsspalten mit spannenden Themen zu ful-
len. Gerade in der Sommerzeit lechzen die Jour-
nalisten nach interessanten Stoffen. Hier besteht
fUr Sie die Moglichkeit, auch mal ein Thema ohne
konkreten Anlass unterzubringen, z.B. ein Artikel
dartiber, wie sich die Offene Jugendarbeit in ihrer
Gemeinde in den letzten zehn Jahren entwickelt
hat. Oder regen Sie an, dass die Zeitung eine
Reportage Uber das Leben der Jugendlichen in
ihrer Gemeinde macht: Wo drlckt der Schuh?
Was wunschen sich die Jugendlichen von Ihrer
Gemeinde?

Nachrichtenfaktoren

Redaktionen von Zeitungen funktionieren wie ein
Sieb: Sie sammeln alle Informationen, die im
Umlauf sind, und entscheiden dann, was davon
berichtenswert ist. Aber wie tun sie das? Es ist
klar, einen absoluten Massstab, was berichtens-
wert ist und was nicht, gibt es nicht. Doch die
Publizistik hat herausgefunden, dass es ein paar
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Faktoren gibt, die eine Nachricht berichtenswert
erscheinen lassen. In der Regel werden sie zu
zehn Nachrichtenfaktoren zusammengefasst:

> Neuigkeit (zeitlich)

> Nahe (6rtlich)

> Tragweite (Anzahl der Menschen, die
betroffen sind)

> Prominenz (auch lokale, z.B. der
Gemeindeprasident)

> Dramatik (Leben und Tod)

Kuriositat und Uberraschung (Brieftrager

beisst Hund)

Konflikt (Pro und Contra)

Sex

Geflhle (Tiere, Kinder, Schicksalsschléage)

Fortschritt

Y

vV V. V V

Naturlich Uberprifen die Journalistinnen und
Journalisten nicht aufgrund einer vorbereiteten
Check-Liste, wie viele dieser Nachrichten-
faktoren in einer Mitteilung enthalten sind. Es
handelt sich dabei um einen unbewussten
Prozess, den Sie sich zu Nutzen machen kon-
nen: Je mehr Nachrichtenfaktoren Sie bedienen
kénnen, umso grosser ist die Chance, dass Sie
bertcksichtigt werden. Als Nonprofitorganisa-
tion, die in einem Uberschaubaren 6&rtlichen
Rahmen tétig ist, haben Sie den Vorteil, dass
das, was Sie in lhrer Gemeinde machen, zumin-
dest den Nachrichtenfaktor der «Nahe» erflillen.
Auch den Nachrichtenfaktor «Gefuhl» kdnnen
Sie gut bedienen: Vermitteln Sie nicht nur
abstrakte Informationen Uber die Jugendarbeit,
sondern lassen Sie im Rahmen lhrer Medien-
arbeit auch Jugendliche selber zu Wort kom-
men, etwa mit Zitaten, wie gut lhnen ein neues
Angebot geféllt. Kénnen Sie auch noch eine

«Neuigkeit» bieten, machen sie zudem etwas
«Uberraschendes», schaut mit dem Gemeinde-
présidenten oder dem bekannte Fussballspieler,
der seine Karriere einst beim lokalen Klub be-
gonnen hatte, «Prominenz» vorbei, und koénnen
Sie auch noch aufzeigen, dass das neue Projekt,
welches sie anpacken, flr die lhre Gemeinde
einen «Fortschritt» bedeutet, dann steigen die
Chancen, dass Sie in den redaktionellen Spalten
berlcksichtigt werden.

Medienmitteilung

Die Medienmitteilung ist das wichtigste Instru-
ment in der Medienarbeit, egal ob es sich dabei
um die Ankindigung einer Veranstaltung handelt
oder um den Bericht von der Generalsversam-
miung ihres Tragervereins. Wenn Sie dabei dem
zustandigen Redaktor viel Nachbearbeitung er-
sparen, erhoht sich die Chance, dass lhr Text
BerUcksichtigung findet. Beachten Sie deshalb
folgende Punkte:

» Aufbau: Eine Medienmitteilung besteht in der
Regel aus folgenden Elementen (vgl. Beispiel
Seite 18: Oberzeile, Titel, Lead sowie den
Haupttext (e nach Lange mit Zwischentiteln).
Stellen Sie ans Ende jeder Medienmitteilung zu-
dem ein Kastchen, welche die wichtigsten Infor-
mationen zu lhrer Organisation enthalt. Geben
Sie schliesslich eine Kontaktperson an, bei der
Journalisten zusétzliche Informationen erfragen
konnen.

Widmen Sie dem Lead und dem ersten Satz
besondere Aufmerksamkeit: Der Lead sollte die
Leser zusammen mit dem Titel Uber den Inhalt
des Artikels informieren. Der erste Satz sollte die
Leser in den Text «reinziehen» und sie zum Wei-
terlesen animieren. DafUr eignen sich besonders

Zitate von beteiligten Personen, Fragestellungen,
Behauptungen und leichte Ubertreibungen, die
man in der Folge erlautert und auflést.

* Wichtiges nach vorne: Versuchen Sie, die
Hauptinformation, welche Sie vermitteln wollen,
moglichst weit nach vorne zu stellen, Neben-
informationen gehdren nach hinten. Sie bedie-
nen damit eine alte Gewohnheit der Journalisten:
Als Zeitungen noch gesetzt wurden, hat man
Meldungen aus Zeitgriinden einfach von hinten
her gekirzt, wenn nicht mehr ausreichend Platz
auf der Zeitungsseite vorhanden war. Die moder-
ne Computertechnologie hat dieser Regel zwar
die technische Grundlage entzogen, die entspre-
chende Kultur hat sich aber bei den Journalisten
und auch bei den Lesern erhalten.

* Die «finf Ws»: Jeder Pressetext sollte Aus-
kunft geben, Uber das «Wer», das «Was», das
«Wann», das «Wo» und das «Warum». Dies sind
die funf Fragen, welche jede Leserin, jeder Leser
beantwortet haben will. Vielleicht haben Sie sel-
ber schon feststellt, dass Sie sich nach der
Lekture eines Artikels etwas verloren zurtickge-
lassen fuhlen. Dies hat meistens damit zu tun,
dass Sie zu einem dieser «Ws» nicht oder nur
ungentigend Antwort erhalten haben. |dealer-
weise werden die «funf Ws» bereits im Lead
eines Textes beantwortet und im Verlaufe des
Artikels weiter ausgefuhrt.

» Journalistisches Texten: Bei einer Medienmit-
teilung sollten Sie versuchen, wie ein Journalist
zu denken: Vermeiden Sie «ich» und «wir»,
schreiben Sie so, als wirde jemand Externes
Uber Ihren Anlass schreiben. Prasentieren Sie vor
allem Fakten und weniger Meinungen. Ver-
suchen Sie die treffenden Worte zu finden, ins-
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Dka = zurich

kantonale kinder- und
Jugendférderung

Medienmitteilung vom 26. April 2006

Integration in der Jugendarbeit

Am 13. Mai startet das Integrationsprojekt ,,Wo ist mein Platz?“ mit einem Infotag. Im

Rahmen des Projekts werden Jugendliche ihre Ansichten zum Thema Zugehérigkeit in

Haupttext j

Form von Postkarten, Postern oder Filmen ausdriicken.

Die okaj zUrich, kantonale Kinder- und Jugendftrderung, lanciert das Integrationsprojekt ,Wo ist
mein Platz? Wo darf und will ich sein?* mit einem Infotag am 13. Mai. In Zusammenarbeit mit TikK
— Taskforce interkulturelle Konflikte findet am Vormittag eine Weiterbildung zum Thema
Jugendarbeit und Integration statt. Am Nachmittag erhalten die teilnehmenden Organisationen
aus dem Kanton Zurich genaue Projektinformationen.

Mit dem Projekt will die okaj zlirich die von der offenen Jugendarbeit in den Ztrcher Gemeinden
bereits geleisteten Integrationsbemiihungen unterstitzen. Jugendliche werden sich mit dem
Thema Zugehdrigkeit auseinandersetzen und ihre Ansichten in Form von Postkarten, Postern,
Filmen, Liedertexten und Comics zum Ausdruck bringen.

Die okaj ztirich ist der Dachverband der Jugendarbeit im Kanton Zirich und vom Kanton mit der
kantonalen Jugendférderung beauftragt. ,Wo ist mein Platz?* wurde in Zusammenarbeit mit vier
Institutionen der offenen Jugendarbeit aus Rimlang, Wetzikon und Zurich erarbeitet. Die offene
Jugendarbeit leistet seit Jahren Integrationsarbeit, indem sie durch Beziehungsarbeit die
Konfliktfahigkeit von Jugendlichen férdert, Jugendliche und Erwachsene in der Dialogfahigkeit
starkt und mit Partizipationsmdglichkeiten zur Identifikation von Jugendlichen mit ihrem sozialen
Umfeld beitragt. ,Wo ist mein Platz?* intensiviert diese Arbeit und macht sie flr die Offentlichkeit
sichtbar.

Weitere Informationen Kontakt

Felix Muster, Projektleiter, 044 123 45 67, 079 987 65 43, felix.muster@okaj.ch

Die Einladung zum Infotag und eine Projektskizze kénnen unter www.okaj.ch/integration her-
untergeladen werden.

Die okaj zUrich ist der Dachverband der offenen und verbandlichen Jugendarbeit im Kanton
ZUrich und vom Kanton Zurich mit der kantonalen Jugendférderung beauftragt. Sie ist als par-
teipolitisch und konfessionell neutraler Verein organisiert. lhre Basis bilden tber 400 Mit-
gliedsorganisationen aus der Jugendarbeit im Kanton Zurich. |hr Zielpublikum sind ehrenamtli-
che und angestellte Jugendarbeiterinnen und Jugendarbeiter und kommunale Jugendbeauf-
tragte im Kanton Zurich.

okaj zlirich / Kantonale Kinder- und Jugenforderung / Langstrasse 14 / Postfach 2037 | 8026 Zlirich
tel 044 366 50 10 / fax 044 366 50 15 / info@okaj.ch / www.okaj.ch

Kastchen mit

Informationen zur
Organisation

besondere bei den Adjektiven: Zu viele Adjektive
machen den Text kitschig, Superlative machen
ihn unglaubwirdig. Vermeiden Sie Abkulrzungen.
Falls das nicht moglich ist, schreiben Sie den
Begriff bei der ersten Erwahnung aus und geben
in der Klammer die AbkUrzung an. Danach ist es
Ihnen moglich, nur noch die Abklrzung zu ver-
wenden. Ahnliches gilt fir Namensnennungen:
Bei der ersten Nennung sind immer Vor- und
Nachname zu nennen, danach kdnnen Sie sich
auf den Nachnamen beschranken. Zahlen bis
und mit zwdlf werden ausgeschrieben, ab 13
kommen Ziffern zum Einsatz.

» Kontaktperson: Stellen Sie sicher, dass die
angegebene Kontaktperson am Tag, an welchem
der Text die Redaktionen erreicht, auch wirklich
unter der angegebenen Telefonnummer erreich-
bar ist. Es gibt firr Journalisten nichts Argerliche-
res, als wenn Sie einer Kontaktperson nachtele-
fonieren mussen.

Am besten versenden Sie die Mitteilung per
E-Mail: Kopieren Sie den Text direkt ins Mail. Sie
erleichtern damit den Journalisten die Arbeit,
kénnen Sie doch so den Text direkt in ihr Text-
verarbeitungssystem Ubernehmen. Zeichnen Sie
die einzelnen Textteile aus ([Oberzeile], [Titel],
[Lead], [Zwischentitel] etc.), so dass die Jour-
nalisten wissen, um was es sich beim einzelnen
Textteil handelt. Hangen Sie das Mediencom-
munique zudem als PDF an.

Vergessen Sie schliesslich nicht, die Medienmit-
teilung auch auf lhrer Homepage aufzuschalten.

Pressemappe
Bei Medienorientierungen oder anderen Veran-
staltungen ist eine sauber gestaltete Medien-

mappe das A und O. Sie erleichtert nicht nur
dem Journalisten, der Journalistin die Arbeit,
sondern sie ist gleichsam eine Visitenkarte fur
Ihre professionelle Medienarbeit. Eine Presse-
mappe enthélt in der Regel:

* Medienmitteilung, in welcher das Wichtigste
kurz und knapp zusammengefasst wird (siehe
oben). Eine Medienmitteilung sollte — ausser es
handle sich um eine wirklich komplizierte Materie
— nicht mehr als eine A4-Seite umfassen.

» Referate, der Personen, welche anlasslich der
Medienorientierung sprechen. Achten Sie dar-
auf, dass Sie diese ein paar Tage vor dem Me-
dientermin erhalten, so dass Sie alle Referate
einheitlich gestalten kénnen.

* Infomaterial, welches sich auf den unmittelba-
ren Anlass der Medienorientierung bezieht, z.B.
eine Ubersicht mit Daten, Uhrzeiten und Namen,
wenn es um eine Veranstaltungsreihe geht, oder
ein Flyer, mit welchem in den nachsten Tagen in
den Schulen flr ein neues Angebot geworben
wird etc.

* Informationen zum Tréger. Legen Sie einer
Pressemappe unbedingt eine Aufstellung mit
den Fakten zu lhrer Organisation bei, falls vor-
handen den letzten Jahresbericht sowie weiteres
Infomaterial. So stellen Sie sicher, dass Sie mit
ihrem Material auf der Redaktion prasent sind.
Konnte ja sein, dass ein Journalist in ihrem Jah-
resbericht etwas entdeckt, was ihm einen
Beitrag wert ist.

Nutzen Sie auch hier Synergien: Fertigen Sie aus
den einzelnen Dokumenten der Medienmappe
PDFs und stellen Sie diese auf lhrer Website zum
Download bereit.
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Gutes Schreiben

Jeder Mensch hat seine eigene Art zu schrei-
ben, eine Art, die er sich Uber viele Jahre an-
trainiert hat. Diese Gewohnheit zu &ndern ist
sehr schwierig, aber auch nicht nétig: Wird ein
Mensch gezwungen, ganz anders zu schrei-
ben, als er es gewohnt ist, fallt der Text in aller
Regel unvorteilhafter aus. Ein paar wenige
Tipps reichen aus, um die grobsten Schnitzer
Zu vermeiden:

Verbalstil: Verwenden Sie wenn immer mog-
lich den Verbalstil und vermeiden sie den
Nominalstil. Letzterer drlckt Tatigkeiten mit
Hauptwortern aus, was ihn schwerféallig und
schwer verstandlich macht. Der Verbalstil setzt
hingegen die Tatigkeit mit ausdrucksstarken
Verben in den Vordergrund. Er erlaubt Ihnen,
kUrzer und einfacher zu formulieren. Der Text
liest sich leichter und ist verstandlicher.

Beispiele: «Erfindungen, die der Arbeitnehmer
bei Austibung seiner Téatigkeit und in Erflllung
seiner vertraglichen Pflichten macht oder an
deren Hervorbringung er mitwirkt, gehoren
unabhangig von ihrer Schutzfahigkeit dem
Arbeitgeber.» (Nominalstil)

«Alles was der Arbeitnehmer erfindet, wahrend
er seine vertraglichen Pflichten erfullt, gehort
dem Arbeitgeber.» (Verbalstil)

Aktive Formulierungen: Legen sie beim
Schreiben den Fokus auf den, der aktiv wird
und eine Handlung auslost. Passive Formu-
lierungen legen den Fokus in der Regel auf
den, der von der Handlung betroffen ist. For-
mulierungen im Passiv sind zudem auch hau-
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fig umfangreicher und komplizierter als im
Aktiv, weil sie mit dem Hilfsverb «werden» kon-
struiert werden.

Beispiele: «Der Zeiger auf dem Bildschirm wird
von der Maus gesteuert, welche ihrerseits mit
der rechten Hand bedient wird.» (Passive For-
mulierung)

«Die rechte Hand bedient die Maus, die den
Zeiger auf dem Bildschirm steuert.» (Aktive
Formulierung)

Fullwérter und Floskeln vermeiden: Driicken
Sie sich so knapp wie mdglich aus, bringen sie
die zu vermittelnde Information so schnell als
moglich auf den Punkt. Lassen sie Worter
ohne Informationsgehalt — geradezu, gewisser-
massen, zweifellos, derartig, irgend... — mdg-
lichst weg. Gleiches gilt fur Floskeln, sie blahen
Texte nur unndétig auf, ohne den Informations-
gehalt zu erhéhen.

Beispiel: «Floskeln kénnen wir zgrretst strei-
chen, ohne dass #gendetwas verloren geht.»

Satzlange: Einfach versténdliche Sétze haben
weniger als 13 Worter, schwer verstandliche
Satze mehr als 25 Woérter. Versuchen sie des-
halb, kurze Sétze mit mdglichst wenigen Ein-
schiben zu schreiben. Finden Sie aber das
richtige Mass: Nur kurze Sétze lassen einen
Text abgehackt und langweilig erscheinen. Ein
bisschen Variation kann nicht schaden.

Interviews

Eine journalistische Form, welche in den vergan-
genen Jahrzehnten an Bedeutung gewonnen
hat, ist das Interview. Insbesondere die Zulas-
sung von Privatradios hat dem friiher oft ge-
schmahten Interview neuen Schub gegeben.
Zum einen sind Radios auf «O-Tdne» angewie-
sen, um einen Beitrag farbig und spannend zu
machen. Zum anderen ist ein Interview gerade
flr Radios ein beliebtes Mittel, weil es im Idealfall
nur wenig Nachbearbeitung bedarf. Dieser Um-
stand bietet lhnen wiederum die Chance, Ihr
Anliegen mdglichst unverfalscht zu platzieren.
Folgende Punkte sind bei der Vor- bzw. Nach-
bearbeitung eines Interviews zu beachten:

« Erkundigen Sie sich vor dem Interview, um wel-
che Themenkreise sich das Interview drehen
wird. Besonders wichtig ist dies beim Radio-
Interview, bei welchem in aller Regel kaum Vor-
bereitungszeit besteht. Das Wissen darum, wel-
che Fragenkomplexe berthrt werden, lasst Sie
das Interview ruhiger angehen, Sie kénnen sich
ganz auf lhre Botschaft konzentrieren.

* Versuchen Sie sich in ihren Antworten auf das
Wesentliche zu konzentrieren. Besonders wich-
tig ist dies beim Radiointerview: Hier sollte eine
Antwort nicht langer als zehn, zwolf Sekunden
sein und aus einem einzigen Hauptsatz beste-
hen. Nur so kdnnen Ihnen Horerinnen und Horer
folgen. Denken sie daran: Radiohdrende haben
im Gegensatz zu den Zeitungslesenden keine
Chance, nochmals an den Satzanfang zu sprin-
gen, um Sie besser zu verstehen.

« Falls Sie sich bei einem Radiointerview verspre-
chen oder mit der gegebenen Antwort nicht
zufrieden sind, so verlangen Sie, dass die Frage

wiederholt wird und Sie nochmals antworten
koénnen. Radioschaffende sind in der Regel sehr
gerne dazu bereit, vor allem auch, weil Sie mit
grosster Wahrscheinlichkeit beim zweiten Mal
kurzer sind.

» Bei Zeitungsinterviews haben Sie das Recht,
dieses vor Erscheinen gegenzulesen. Allerdings
durfen Sie nur soweit ins Interview eingreifen, wie
Sie sachliche Fehler oder grobe Verzerrungen
beseitigen. Die Aussagen, welche Sie wahrend
des Interviews gemacht haben, durfen Sie in
ihrem Grundgehalt nicht mehr verandern. Sie
kénnen allenfalls noch ein wichtiges Argument
einflgen, das vergessen gegangen ist, den einen
oder anderen Punkt noch etwas abschwéchen,
aber ein «Ja» kann nicht mehr in ein «Nein»
geéandert werden.

* Vermeiden Sie zudem, ein Interview mit lhren
Korrekturen sauber abzutippen. Sie tun dem
Journalisten damit keinen Gefallen, im Gegenteil:
Der Journalist muss jetzt die vorgenommenen
Anderungen in akribischer Arbeit aufspiiren, be-
vor er sie im redaktionsinternen Textverarbei-
tungssystem nachvollziehen kann. Eine solche
Muhsal wird ihn fir den nachsten Beitrag zu
einem lhrer Anliegen nicht gerade positiv stim-
men...

Reaktion auf Falschinformationen
Es kann immer mal wieder passieren, dass in
einem Artikel eine falsche Information vermittelt
oder ein falscher Zusammenhang hergestellt
wird. Auch hier gilt: Betrachten Sie den Journa-
listen als Partner und nicht als Gegner. Drohen
Sie ihm also nicht gleich mit einer Gegendarstel-
lung oder der Kindigung des Abos. In den mei-
sten Fallen kann die Falschinformation mit einem
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Telefon bereinigt werden. Erkundigen Sie sich,
wie es zu diesem Fehler gekommen ist, stellen
Sie die Fakten klar und bitten Sie um ein
Korrigendum. Wenn es sich um einen objektiv
feststellbaren Fehler handelt, so kommen die
Redaktionen dem in aller Regel nach, denn ihre
journalistische Glaubwurdigkeit ist letztendlich ihr
Kapital. Handelt es sich um eine Meinungs-
ausserung, die Sie so nicht teilen, legen Sie ihre
Sichtweise dar, so dass der Journalist diese bei
néachster Gelegenheit besser berlcksichtigen
kann. Je besser Sie aber den Kontakt Uber die
Jahre zu den Redaktionen gepflegt haben, um
SO weniger wird das nétig sein.

2] Website

Wir sind es uns gar nicht richtig bewusst, aber
das Internet ist ein dusserst junges Kommunika-
tionsmittel. Den Durchbruch haben Website,
Newsletter und Co. eigentlich erst Mitte der
1990er Jahre geschafft, zuvor waren sie einzig
bei Universitaten und ein paar wirklich innovati-
ven Unternehmen ein Thema. Heute gehdrt eine
eigene Website zu den Standardmassnahmen in
der Offentlichkeitsarbeit.

Mit den technischen Moglichkeiten ist heute bei
der Gestaltung einer Website sehr vieles moglich
und machbar. Sie sollten aber darob nicht den
Fehler machen, die Form Uber den Inhalt zu stel-
len. Die Website hat wie jede andere Mass-
nahme der Offentlichkeitsarbeit zum Ziel, einem
interessierten Publikum lhre Arbeit zu erlautern
und es flur die offene Jugendarbeit zu sensibili-
sieren. Vergessen Sie deshalb vor lauter Technik
nicht, auch die entsprechenden Hintergrund-
informationen zu lhrer Organisation und lhrer
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Rechtliche Rahmenbedingungen
der Offentlichkeitsarbeit

Offentlichkeitsarbeit im Allgemeinen und
Websites im Speziellen bewegen sich in kei-
nem rechtsfreien Raum. So stellen sich in Zu-
sammenhang mit der Verwendung von Bil-
dern Probleme. Im Rahmen der Persénlich-
keitsrechte darf jede Person selber lber die
Verwendung von Bildern bestimmen, auf
denen sie erkennbar ist. Wer auf der Website
oder im Jahresbericht Fotos verwenden will,
auf denen Besucher/innen des Jugis erkenn-
bar sind, braucht deren Einwilligung. Ebenso
wichtig bei der Verwendung von Bildern ist
das Urheberrecht: Das Aufschalten einer
Fotografie setzt die Einwilligung des Foto-
grafen voraus. Fur Zeichnungen gilt Analoges.
Heikel sind zudem schlecht beaufsichtigte
Diskussionsforen, in denen Ehrverletzungen
und Verstdsse gegen die Strafnormen betref-
fend Rassendiskriminierung und sexuelle
Beléstigung begangen werden kénnen.

Wer Offentlichkeitsarbeit betreibt, hat umge-
kehrt auch Rechte. Am wichtigsten ist im
Zusammenhang mit Medienarbeit das Recht
am eigenen Wort. Sie kbnnen deshalb verlan-
gen, dass lhnen lhre Zitate, die in einem
Artikel erscheinen sollen, vor dem Druck noch
einmal vorgelegt werden.

Detaillierte Informationen zu Websites, Daten-
schutz und unzéhligen weiteren juristischen
Themen enthélt das Rechtshandbuch der
okaj zirich, «Alles was Recht ist». Es ist im
Orell Fiissli Verlag erschienen und kann unter
www.okaj.ch/recht bestellt werden.

Arbeit zu vermitteln. Denken Sie bei der Fest-
legung der Struktur und bei der Wahl der grafi-
schen Erscheinungsform auch immer daran,
dass sich die Website als typisches «Erstkon-
takt»-Medium grundsétzlich an alle Dialoggrup-
pen richtet, also sowohl an Jugendliche, welche
vielleicht eher auf ein «hippes» Design stehen,
wie auch an Erwachsene, welche mehr an den
Hintergrundinformationen interessiert sind.

Struktur

Bei der benutzerfreundlichen Gestaltung kommt
vor allem einem Punkt eine zentrale Bedeutung
zu: der Struktur einer Website. Das Internet ist
ein ausserst fliichtiges Medium. Die meisten In-
ternetnutzerinnen und -nutzer halten sich nur so
lange auf einer Website auf, wie sie mUssen. Sie
suchen gezielt nach Informationen, finden sie
diese nicht innert verntnftiger Zeit, versuchen sie
es anderswo. Vermutlich kommt diese Person
nicht wieder auf lhre Website zuriick und Sie
haben die Chance vertan, diese Person mehr fur
sich und Ihre Arbeit zu interessieren.

Doch was bedeutet «innert verninftiger Zeit»?
Genau lasst sie sich diese Zeitspanne nicht defi-
nieren, doch aus der Publizistik wissen wir, dass
sich die Geduld eines Website-Besuchers nach
drei bis vier erfolglosen Klicks bereits erschopft
hat und er die Seite verldsst. Aus diesem Grund
ist es von zentraler Bedeutung, dass Sie die
Besucherinnen und Besucher auf lhrer Home-
page moglichst schnell und ohne Umwege dort
hinlotsen, wo sie die gewUnschte Information fin-
den.

Wahlen Sie deshalb flir lhre Homepage eine
maglichst einfache Struktur mit maglichst einfa-
chen Gefassen, bei deren Titeln sofort klar wird,

was man zu erwarten hat, wenn man auf den
entsprechenden Link klickt. Achten Sie auch
darauf, dass die Tiefe einer Website nicht mehr
als vier Ebenen ab der Startseite umfasst. Den-
ken Sie daran, der Besucher will nicht mehr als
dreimal klicken, bis er endlich zu seiner Infor-
mation kommt.

Achten Sie auch darauf, dass die Navigation klar
und Ubersichtlich und vor allem an einem Ort ist.
Viele Organisationen machen den Fehler, dass
sie mit mehreren Navigationen arbeiten, eine fur
ihre Angebote, eine fur Informationen zum Unter-
nehmen, eine fur spezielle Anlasse etc. Oft wer-
den diese auch noch an unterschiedlichen Orten
auf der Website platziert, mit der Folge, dass die
Homepage wie ein Kkleiner Irrgarten wirkt und
alles andere als Ubersichtlich ist.

Muster-Website

Im Folgenden finden Sie einen einfachen Stand-
ardaufbau fiir die Webseite einer Organisation
der Offenen Jugendarbeit. Natirlich missen Sie
diesen lhrer Organisation und lhrer Aktivitaten
anpassen. Beim folgenden Beispiel sind wir von
einem Verein ausgegangen, der mittels Leis-
tungsvereinbarung mit der Gemeinde ein Ju-
gendhaus betreibt. Dieses umfasst einen gros-
sen Discoraum im Untergeschoss, den grossen
Aufenthaltsbereich im Parterre sowie mehrere,
verschieden grosse Raumlichkeiten, welche von
den ortlichen Vereinen fur ihre Kursangebote ge-
mietet werden koénnen. Ausserdem beteiligt sich
der Verein zusammen mit anderen in der Ju-
gendarbeit tatigen Vereinen sowie der Gemeinde
immer wieder an Projekten mit einer speziellen
Zielsetzung.
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Unterseiten

* Aufgabe des Jugendhauses
* Geschichte des Jugendhauses
* Team des Jugendhauses

e \orstand
e Statuten

* Regelmassige Veranstaltungen
(wie z.B. Mittagstische, Disco-
kalender etc.)

* Unregelméssige Veranstaltungen

* Neue oder laufende Projekte
¢ |deenborse

* Raumlichkeiten
* Fotos der Raumlichkeiten
* Mietkonditionen

* Prospekt
* Fotos
e Statuten

¢ Informationen zu friiheren
Anlassen
e Fotos von friiheren Anlassen

* Minigames

* Generelle Kontaktinfos
* Newsletter-Abo

Bemerkungen

nur grafische Losung oder mit
Begrissungswort

Medienmitteilungen etc.

Wer, was, warum? Seit wann? Was
ist bisher geschehen? Wie geht es
weiter?

Kontaktformular einrichten, um
Informationen zur Mitgliedschaft
anfordern zu konnen

Was, Wann, Wo, allf. mit Wem

Kontaktformular einrichten, mit
welchem Ideen Ubermittelt werden
koénnen

Kontaktformular einrichten, um
seinen Mietwunsch anzumelden

Alle Dokumente als PDFs bzw. als
JPGs

Allenfalls in Absprache mit der lokalen
Zeitung, deren Berichterstattung
publizieren.

Grundsatzlich beliebig ausbaubar

Am besten mit Situationsplan und
Angaben Uber die Erreichbarkeit mit
dem offentlichen Verkehr (nachste
Busstation, welche Linie etc.)

Am besten ein Kontaktformular
einrichten, welches das Mail an eine
vordefinierte Adresse weiterleitet.

Interaktivitdt

Das «World Wide Web» hat gegentber allen
anderen Kommunikationsmitteln einen enormen
Vorteil: Es gibt kein anderes Kommunikations-
mittel mit einer so grossen Interaktivitat. Mit kei-
nem anderen Medium ist es so leicht, miteinan-
der in Kontakt zu treten, so schnell miteinander
Informationen auszutauschen. Ein Leserbrief an
eine Zeitung bendtigt mindestens drei Tage, bis
er abgedruckt wird, eine RUckmeldung auf einen
Text auf Ihrer Website kann innert Sekunden im
Internet stehen.

Es ist vollig klar, dass beschrénkte personelle
Ressourcen es fur eine Nonprofitorganisation
unmoglich machen, das volle Potenzial des inter-
aktiven Internets zu nutzen. Es gibt aber den-
noch ein paar Mittel, welche ohne viel Aufwand
eingesetzt werden konnen:

* Newsletter: Informieren Sie regelméassig Uber
kommende Veranstaltungen und Ereignisse.
Gehen Sie darin auch auf Probleme und Rekla-
mationen ein und zeigen Sie so, dass Sie An-
liegen der unterschiedlichsten Anspruchsgrup-
pen ernst nehmen. Vergessen Sie nicht, auch die
Entscheidungstrager in lhren Gemeinden (z.B.
Mitglieder des Gemeinderates) in die Empfan-
gerliste aufzunehmen. Wichtig: Bieten Sie unbe-
dingt am Ende jedes Newsletters an, dass sich
der Empfanger oder die Empfangerin ohne gros-
sen Aufwand wieder aus der Adressatenliste
austragen kann. Das kann vollautomatisch Gber
die Homepage geschehen oder aber Uber ein
Antwortmail.

* Ideenbdrse: Richten Sie eine Ideenborse ein.
Damit kénnen IThnen Ideen fur Veranstaltungen
Ubermittelt werden. Oder jemand hat andernorts

eine Aktion erlebt, von welcher er Uberzeugt ist,
dass sie auch hier Erfolg haben und auf Zu-
spruch stossen kénnte. Gerade in der Jugend-
arbeit sind solche Angebote sinnvoll, um am Puls
der Jugendlichen zu bleiben.

* Diskussionsforum: Sie kénnen die Ideenbdrse
auch mit wenig Aufwand zu einem Diskussions-
forum ausbauen, wo Uber Ideen, Probleme, Uber
Dies und Das diskutiert werden kann. Allerdings
mussen Diskussionsforen regelmassig von lhnen
beobachtet werden, locken sie doch leider auch
immer Vandalen an, welche in solchen Foren
nicht erwlnschte oder sogar strafbare Bot-
schaften (Rassismus) hinterlassen.

* Feedback-Formular: Richten Sie ein Feed-
back-Formular ein, mit welchem Ihnen Rickmel-
dungen zu Veranstaltungen etc. Ubermittelt wer-
den kénnen.

* Minigames: Gerade bei Website, die ein eher
jungeres Publikum anvisieren, sind auch ein,
zwei interaktive Minigames interessant. Es gibt
mehrere Anbieter, welche solche Spiele kosten-
gunstig oder gar gratis zur Verfigung stellen. Mit
solchen Spielen sorgen sie daflr, dass lhr
Publikum immer wieder auf lhre Website kommt
und so fortwéhrend Uber andere Angebote und
Veranstaltungen informiert werden kann.

Vermeiden Sie auf Inrer Homepage «offene Mail-
Adressen». Dabei handelt es sich um Links, wel-
che durch Anklicken das Mail-Programm 6ffnen,
so dass eine Nachricht direkt versandt werden
kann. Solche offene Mail-Adressen kdnnen von
Spamern mittels kleiner Programme aber leicht
erkannt und «gefischt» werden. Am besten rich-
ten Sie deshalb dort, wo sie Kontaktmdglichkei-
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ten schaffen wollen, Kontaktformulare ein. Diese
bestehen aus Feldern zur Eingabe von Text und
den Angaben zum Absender, die Ziel-Adresse
erscheint hingegen nirgends. Der eingegebene
Text wird nach dem Absenden vom Server «ver-
steckt» an eine von Ihnen definierte Mail-Adresse
weitergeleitet.

Grafische Erscheinung

Weil das Internet ein neues Kommunikations-
mittel ist, sind die Webdesigner und Programm-
entwickler noch immer dabei, die Grenzen des
Sinnvollen und Machbaren auszuloten. Allge-
mein verbindliche Regeln, wie sie sich beispiels-
weise bei Printprodukten dank 600 Jahren
Buchdruckkunst herausgebildet haben, sind im
Webdesign bislang nicht auszumachen. Deshalb
gibt es beim grafischen Auftritt auch kein «rich-
tig» oder «falsch».

Generell ist aber zu einer gewissen Zurlickhal-
tung zu raten, was das Ausreizen des grafisch
Machbaren betrifft. Vermeiden Sie, dass es auf
ihrer Website blinkt, dreht und piepst, als wére
man auf einer Chilbi. Nicht jedes Element
braucht ein Schétteli, nicht immer mussen
Rénder auslaufend sein und neue Seiten lang-
sam wie aus dem Nebel auftauchen. Eine ruhige
Seite hinterlasst heute vielfach einen bleibende-
ren Eindruck und hat zudem den Vorteil, dass sie
auf alteren Geraten schneller geladen werden
kann.

3) Jahresbericht

Eigentlich hat der Jahresbericht oder Geschafts-
bericht nur eine einzige Funktion: Mit ihm erstat-
ten die Gremien einer Organisation ihren Aktio-
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naren, Genossenschaftern oder Vereinsmitglie-
dern Bericht Uber den Geschéaftsgang des abge-
laufenen Jahres. In Tat und Wahrheit hat sich der
Geschaftsbericht in den letzten beiden Jahr-
zehnten zu einem der wichtigsten Kommunika-
tionsmittel Uberhaupt entwickelt. Aus einem ein-
fachen Grund: Da man ihn ohnehin erstellen
muss, kann man ihn mit etwas Zusatzaufwand
zu einer hervorragenden Visitenkarte fur die
eigene Organisation machen, kann man einen
Werbetrager schaffen, den man Uberall gerne
abgibt.

Aber was macht einen guten Jahresbericht aus?
Er solte interessant gestaltet sein, die Leser
Uberraschen, sie animieren, im Jahresbericht zu
blattern, sich auf lhre Organisation und lhre
Arbeit einzulassen. Fir Sie heisst das: Bemihen
Sie sich, fir Gestaltung und Inhalt eine kreative
Idee zu finden, welche dieses Interesse weckt.
Aber denken Sie auch hier daran: Der Jahres-
bericht hat wie jede andere Massnahme der
Offentlichkeitsarbeit zum Ziel, einem interessier-
ten Publikum lhre Arbeit zu erlautern und es fur
die Offene Jugendarbeit zu sensibilisieren. Ver-
gessen Sie deshalb vor lauter Kreativitat nicht, im
Jahresbericht auch die entsprechenden Hinter-
grundinformationen zu Ihrer Organisation und
Ihrer Arbeit zu vermitteln.

Der Jahresbericht besteht aus zwei Teilen, dem
Berichtsteil — dem «klassischen» Jahresbericht
im herkdmmlichen Sinne — und dem Imageteil.
Wie diese ineinander greifen, ob sie in zwei
Blécken hintereinander folgen oder ineinander
verzahnt sind, spielt keine wesentliche Rolle. Die
beiden Teile sollten aber in etwa gleichgewichtig
sein.

Der Berichtsteil

Beim Berichtsteil handelt es sich um die klassi-
sche Berichterstattung Uber die Tatigkeit des
vergangenen Jahres. Er umfasst in etwa folgen-
de Teile:

> Editorial (héchster Vertreter ihrer Organisation,
bei Vereinen in der Regel der/die
Vereinsprasident/in, bei Verwaltungseinheiten
das zusténdige Gemeinderatsmitglied)

> Informationen zur Organisation, ihrer
Zielsetzung und ihrer Arbeit

> Kurzzusammenfassung der Tatigkeit des ver-
gangenen Jahres

> Bericht des Geschéftsfihrers / der
Geschaftsflhrerin

> allfallige Berichte der Leiterinnen und Leiter
von Projekten und Unterorganisationen

> Personelle Veranderungen (Aus- und Eintritte)

> Kurzlberblick Uber die Finanzen

> Rechnung (Bilanz, Erfolgsrechnung, inkl.
Bericht der Revisionsstelle)

Versuchen Sie auch bei diesen Texten, die im
Kapitel Medienarbeit gegebenen Tipps beziiglich
Schreibstil anzuwenden. Achten Sie aber gleich-
zeitig darauf, dass die Texte authentisch bleiben
und nicht zu uniform wirken.

Der Imageteil

Um den eher trockenen Stoff des Jahresberichts
luftig erscheinen zu lassen, bendtigen Sie fur den
Imageteil eine Grundidee, welche Sie durch den
ganzen Bericht ziehen und variieren kdnnen.
lhrer Fantasie sind dabei keine Grenzen gesetzt:

> Ricken Sie die Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter ins Bild und lassen Sie diese in kurzen,
knappen Texten Uber Ihre Arbeit berichten.

> Bitten Sie bekannte Personlichkeiten aus lhrer
Gemeinde um einen kurzen Beitrag, in
welchem Sie ein paar Gedanken zu einem von
Ihnen vorgegebenen Thema — welches
nattrlich in irgendeiner Form mit Ihrer
Institution im Zusammenhang steht — dussern.

> Lassen Sie Jugendliche Uber ein fir Sie
wichtiges Ereignis im vergangenen Jahr
berichten.

> Sammeln Sie zu einem Begriff — auch hier: der
Begriff sollte in irgendeinem Zusammenhang
mit lhrer Organisation stehen — Zitate von
berlhmten Personen und streuen Sie diese in
den Bericht ein.

> Lassen Sie einen Karikaturisten ein paar
Cartoons zu einem bestimmten Thema
zeichnen.

Sollte es Ihnen gar gelingen, eine Idee Uber meh-

rere Jahre und damit Uber mehrere Geschafts-

berichte hinweg durchzuziehen, umso besser.

Uberraschung schaffen

Je besser es Ihnen gelingt, den potenziellen
Leser, die potenzielle Leserin zu Uberraschen,
umso grosser ist die Chance, dass er bzw. sie
auch den Inhalt des Jahresberichts mit Interesse
zur Kenntnis nimmt. Da der erste Eindruck nicht
nur bei einem Jahresbericht der wichtigste ist,
lasst sich diese Uberraschung sehr gut tiber die
Gestaltung des Jahresberichts erreichen.

* Typografie: Es gibt verschiedene Formen, wie
die Typografie spannend gestaltet werden kann.
Wahlen sie eine spezielle Schrift, variieren Sie die
Anzahl Spalten pro Seite, verzichten Sie auf den
Ublichen Blocksatz, arbeiten Sie mit unterschied-
lichen Schriftgréssen. Aber Ubertreiben Sie es
nicht! Eine gute Typografie muss immer die opti-
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male Lesbarkeit der dargestellten Information
sicherstellen. Auch die Leserfuhrung darf nicht
einer originellen Gestaltung geopfert werden.

* Format: Wahlen Sie fur Ihren Jahresbericht ein
ungewohnliches Format. A4- und A5-Bor-
schiren wirken etwas gewodhnlich und langwei-
lig. Ein Uberformat wie beispielsweise A6/5
erregt mehr Aufmerksamkeit. Und mit einfachen
Mitteln lasst sich der Effekt noch steigern:
Lassen Sie die Druckerei beispielsweise eine
Ecke abschneiden, so dass der Jahresbericht
ein ganz besonderes Aussehen erhalt. Mit sol-
chen Effekten lasst sich weiter spielen: Stellen
Sie beispielsweise den Jahresbericht unter das
Motto «Den Durchblick haben» und lassen Sie
irgendwo einen Kreis ausstanzen, so dass das
Motto real erlebbar wird.

* Papier, Druck und Ausriistung: Auch mit dem
Papier, dem Druck und der Ausrlstung (Heftung
etc.) lasst sich spielen. Wahlen Sie ein spezielles
Papier, der Umschlag kann auch mal auf Karton
gedruckt sein. Auch muss lhr Jahresbericht nicht
immer als gewohnliche Broschire daherkom-
men. Gestalten Sie ihn als Leporello (d.h. als
einen langen Papierstreifen, der ziehharmonika-
artig zusammengelegt ist) oder als Kalender.
Auch im Druck lassen sich schoéne Effekte erzie-
len: Drucken Sie beispielsweise |hren Jahres-
bericht statt schwarz-weiss einmal mit einem
sehr dunklen Blau, was ihm eine ganz spezielle
Note gibt. Und warum lassen Sie den Bericht,
statt ihn einfach normal zu heften, nicht einmal
mit dem berlhmten «roten Faden» binden?

Bei der Gestaltung des Jahresberichts sind Ihrer
Fantasie keine Grenzen gesetzt. Aber auch hier
gilt: Bedenken Sie, welches Bild sie allenfalls ver-
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mitteln. Wenn Sie eine Organisation sind, die mit
knappen finanziellen Mitteln auskommen muss,
dann wurde es sehr befremdlich wirken, wenn
man lhrem Jahresbericht schon von Weitem
ansieht, dass er viel gekostet hat. Allerdings las-
sen sich heute dank modernen Grafikcomputern
und neuen Drucktechniken viele der oben ange-
tippten Ideen sehr kostenglnstig realisieren.
Schrecken Sie deshalb nicht davor zurlick, ein-
mal etwas Neues auszuprobieren.

4) Tag der offenen Tir

Der «Tag der offenen Tur» ist eine hervorragende
Mbéglichkeit, sich einer breiten Offentlichkeit zu
prasentieren. Er kann gleich mehrfach zum Errei-
chen von Kommunikationszielen beitragen: Zum
einen tritt Ihre Organisation so aus der Anonymi-
tat heraus und zeigt, wie sie arbeitet, welche
Funktion sie erfullt. Es ermdglicht lhnen aber
auch, lhr Netzwerk zu pflegen, Beziehungen zu
knlpfen und zu verbessern. So wissen oftmals
Anwohnerinnen und Anwohner wenig Uber Sie
und lhre Organisation, haben falsche Vorstellun-
gen von lhrer Arbeit oder nehmen Sie vor allem
negativ wahr (denken wir beispielsweise an die
Larmproblematik rund um ein Jugendhaus).
Auch ist ein «Tag der offenen Tur» ein dusserst
werbewirksames Mittel und bietet Lokalzeitun-
gen anregenden Stoff flir eine Berichterstattung.
Und zu guter Letzt ist der «Tag der offenen Tur»
ein gutes Mittel der Mitarbeitermotivation: Sie
erbringen eine tolle Leistung und sollen diese
auch einmal nach aussen tragen durfen.

Die Organisation

Der wichtigste Tipp gleich zum Beginn: Fangen
Sie rechtzeitig mit den Vorbereitungen an. Ein
gelungener «Tag der offenen Tur» bedarf einer
genauen Planung, welche mindestens ein halbes
Jahr vor dem gewahlten Termin an die Hand ge-
nommen werden sollte.

Kléren Sie mdgliche Termine genau ab. Am Bes-
ten eignen sich arbeitsfreie Samstage und Sonn-
tage. Achten Sie aber darauf, dass lhre Veran-
staltung nicht mit anderen lokalen oder Uberre-
gionalen Ereignissen kollidiert. Auch eine interes-
sante Fernsehausstrahlung (z.B. ein wichtiges
Fussballspiel) kann den Erfolg negativ beeinflus-
sen.

Beziehen Sie in die Vorbereitungsarbeit lhre Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter, allenfalls auch Ju-
gendliche, die lhre Angebote nutzen, eng mit ein.
Achten Sie aber darauf, dass immer das Inte-
resse der Besucherinnen und Besucher im Vor-
dergrund steht, wenn Uber das Programm dis-
kutiert wird.

Machen Sie sich von Anfang an Klar, wieviele
finanzielle Ressourcen sie fur den «Tag der offe-
nen TUr bereitstellen kénnen. Uberpriffen Sie
die Finanzen wéhrend der Planung fortlaufend.

Das Pragrarmm

Die Formen von «Tagen der offenen Tur» sind
sehr vielfaltig. Sie reichen von einem einfachen
Zmorgen mit einer anschliessenden Flhrung
und Diskussionsrunde bis hin zu einem ausge-
kllgelten Ganztagesprogramm. Wichtig ist, dass
die Art, wie Sie sich am Tag der offenen Tir pra-
sentieren, zu lhrer Organisation passt.

Bewahrt hat sich aber in jedem Fall, den «Tag der
offenen Tur» in zwei Teile zu gliedern: den infor-

mativen Teil und den gemutlichen Teil. Achten
Sie darauf, dass der informative Teil moglichst
straff ist und die Informationen zu Ihrer Orga-
nisation und lhrer Arbeit in knapper und prag-
nanter Form vermittelt wird. Denken Sie daran:
Der gemutliche Teil bietet ebenfalls die Gelegen-
heit zu personlichen Gesprachen, wo Sie die
Informationen noch weiter vertiefen und diskutie-
ren kénnen. Auf diese Weise erreichen Sie mei-
stens eine nachhaltigere Wirkung als mit einem
«\ortrags-Marathon».

Der informative Teil
Als Grundlage ihrer Planung sollten Sie folgende
Fragen im Hinterkopf behalten:

> Was wollen wir erreichen?
> Wen wollen wir erreichen?
> Was wollen wir vermitteln?
> Wie wollen wir es vermitteln?

Uberlegen Sie sich, was Sie ihren Gésten zeigen
kénnen. Beschranken Sie sich auf das, was flr
Ihre Besucherinnen und Besucher von Interesse
sein koénnte: Der Disco-Keller eines Jugend-
hauses — vielleicht noch mit der Dekoration der
letzten Veranstaltung — durfte in der Regel inter-
essanter sein, als das Buro, wo die Buchhaltung
erledigt wird.

Empfehlenswert ist es, die Gaste mit einer An-
sprache zu begrissen. Das gibt Ihnen die Gele-
genheiten, die wirklich zentralen Botschaften zu
deponieren. Achten Sie aber darauf, sich wirklich
auf das Wesentliche zu beschranken. Weiter-
gehende Informationen sollten in einem separa-
ten Teil, z.B. durch eine Diashow oder Filmvor-
flhrung vermittelt werden. Sehr bewahrt haben
sich auch eine kleine Ausstellung auf Stellwan-

29



den oder aufliegende Fotoalben, welche z.B. die
Veranstaltungen des vergangenen Jahres doku-
mentiert. Solche Mittel haben den grossen Vor-
teil, dass sie von ihren Besucherinnen und Be-
suchern individuell konsultiert werden kénnen.
Besonders wichtig ist es, genug Informations-
material wie Jahresberichte, Imagebroschure,
Flyer mit Hinweisen auf kommende Veranstaltun-
gen und Projekte bereitzuhalten. Die Besucher-
innen und Besucher kénnen so zu Hause die
wichtigsten Informationen nochmals nachlesen.
Legen Sie auch eine Liste auf, in welcher sich
Interessierte, die regelmassig Informationen von
Ihnen erhalten wollen, eintragen kénnen.

FUr die Presse sollten Sie eine eigene Informa-
tionsmappe zusammenstellen, am Besten legen
Sie auch gleich ein paar Fotos aus Ihrer Arbeit bei.

Der gemiitliche Teil

Wie bereits erwahnt, sollte bei einem «Tag der
offenen Tur» der gemutliche Teil im Vordergrund
stehen, denn in der Regel kommen die Be-
sucherinnen und Besucher an einem arbeits-
freien Tag zu lhnen. Achten Sie allerdings darauf,
dass Sie den Unterhaltungsteil nicht zu einem
Spektakel umfunktionieren. Bedenken Sie, wel-
ches Bild sie allenfalls vermitteln: Wenn Sie bei-
spielsweise eine Organisation sind, die mit knap-
pen finanziellen Mitteln auskommen muss, dann
wirde es sehr befremdlich wirken, wenn Sie am
«Tag der offenen Tur» ein offensichtlich teures
Programm durchfthren wirden.

Finden Sie das richtige Mass an Information und
Vergnuigen. Eine angemesse Bewirtung sowie
eine musikalische Umrahmung sorgen fUr eine
angenehme Atmosphare, die auch Gesprache
moglich macht und Raum bietet, um Fragen an
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Sie zu richten und lhre Organisation naher ken-
nen zu lernen.

Denken Sie bei der Planung an ein Kinderpro-
gramm. Vermutlich findet Ihr «Tag der offenen
Tur» an einem arbeitsfreien Tag statt und sollte
deshalb auf das Bedurfnis von Eltern Rucksicht
nehmen. Mal- oder Bastelwettbewerbe, allenfalls
verbunden mit einem Wettbewerb, haben sich
bewahrt.

Nicht ausser Acht gelassen werden sollten mete-
orologische Unwéagbarkeiten. Falls der Anlass
zumindest teilweise unter freiem Himmel stattfin-
det, machen Sie sich Gedanken fUr ein Schlecht-
wetterprogramm. Kdnnen Sie Zelte aufstellen,
oder kann der Anlass in eigenen oder in nahege-
legenen fremden Raumlichkeiten durchgefthrt
werden? Sind dort die Anforderungen an die
Technik erflllt oder nicht?

Stellen Sie ausserdem sicher, dass die Gaste,
welche Ihre Veranstaltung verlassen, von einem
Mitglied Ihres Teams verabschiedet werden.
Allenfalls kann ihnen auch ein kleines «Give away»
auf den Heimweg mitgegeben werden. Am
besten ist ein solches Mitbringsel entweder stss
(z.B. Schokolade) oder praktisch (z.B. ein band
mit ihrem Schriftzug).

Die Einladung

Ein «Tag der offenen TUr» richtet sich grundsétz-
lich an die allgemeine interessierte Offentlichkeit.
Diese erreichen Sie am besten mit einem Inserat
und/oder einem Veranstaltungshinweis in der
Lokalzeitung. Klaren Sie zudem ab, ob Sie
Handzettel in den Geschaften in Ihrer Umgebung
auflegen kdnnen.

Eine Reihe von Gésten sollten Sie personlich ein-
laden: die lokalen Medien, Vertreterinnen und

Vertreter aus der Politik, von anderen Vereinen
oder des ortlichen Gewerbeverbandes. Diesen
Personenkreis sollten Sie etwa sechs bis acht
Wochen vor dem Termin in einem personlichen
Brief einladen.

Vergessen Sie auch nicht, Anwohnerinnen und
Anwohner separat einzuladen. Mit einem speziell
fUr diese Gruppe gestalteten Flyer, den sie im
Quartier verteilen, kénnen Sie diese flr den «Tag
der offenen TUr» interessieren.

Die Nachbearbeitung

Versenden Sie nach dem «Tag der offenen TUr»
eine Medienmitteilung, in welcher sie Uber den
Verlauf der Veranstaltung, die Besucherzahlen
und die Resonanz informieren. Wenn moglich
legen Sie auch Fotos zur freien Verflgung der
Medien bei.

Bedanken Sie sich bei der erschienen Prominenz
aus Politik und Wirtschaft. Am besten geschieht
dies wiederum mit einem personlichen Brief, in
welchem Sie |hre Hoffnung Ausdruck geben,
dass der Kontakt auch kinftig gepflegt werden
kann. Schicken Sie diesen Personen zukinftig
ihren Geschéaftsbericht, damit sie auf dem Lau-
fenden gehalten werden und lhre Organisation
nach dem «Tag der offenen Tur» nicht wieder in
der Versenkung verschwindet.

5) Kommunikation
mit Entscheidungs-
tragern

Jede Organisation steht gegentiber der Offent-
lichkeit unter einem Legitimationsdruck. Sie muss
erklaren, was sie tut und warum sie es so tut, wie

sie es tut. Der Nonprofit-Bereich, zu dem die
Jugendarbeit zu zahlen ist, ist in diesem Bereich
besonders gefordert, finanziert er doch seine
Tatigkeit mit dem Geld anderer, egal ob es sich
dabei nun um Steuern, Spenden oder Legate
handelt. Schnell kann es passieren, dass Gelder
und Projekte gestrichen werden, wenn es nicht
gelingt, den Entscheidungstragern ausreichend
den Sinn und Zweck der Arbeit zu erklaren. Aus
diesem Grunde ist es wichtig, dass Sie sich ein
breites Netzwerk aufbauen und dieses standig
pflegen.

Kontakt zu den
Gemeindebehdrden

Einer Ihrer wichtigsten Ansprechpartner sind die
Gemeindebehdrden, insbesondere die Exekutive
lhrer Gemeinde, der Gemeinde- oder der Stad-
trat. Mit den Mitgliedern dieser Behorde sollten
Sie in einem sténdigen Dialog stehen und daflr
besorgt sein, dass alle Mitglieder um die Be-
deutung lhrer Tatigkeit fir das Gemeinwesen
wissen. Achten Sie auch darauf, dass Sie sich
mit anderen Gremien, die im Jugendbereich tatig
sind (z.B. Schulpflegen) in standigem Kontakt
stehen und an den dortigen Prozessen partizi-
pieren kénnen. Wird beispielsweise ein neues
Schulhaus geplant, so ist es von Vorteil, wenn
Sie im dortigen Steuerungsausschuss vertreten
sind, damit die Erkenntnisse und Interessen der
Offenen Jugendarbeit dort einfliessen kénnen.
Folgende Massnahmen sollte diese standige
Beziehungspflege umfassen:

» Senden Sie nach einer Wahl oder Ersatzwahl
den neugewahiten Mitgliedern lhre Informations-
mappe zu. Gratulieren Sie im Begleitbrief zur
Wahl und bieten Sie an, Ihre Arbeit in einem per-
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sonlichen Gespréach oder bei einer Fliihrung ge-
nauer vorzustellen.

» Lassen Sie den Mitgliedern der Gemeindebe-
hérden regelméssig Einladungen zu Veranstal-
tungen zukommen.

» Senden Sie ihnen jedes Jahr den aktuellen
Jahresbericht.

* Laden Sie die Mitglieder der Gemeindebe-
hérden personlich zum «Tag der offenen Tur»
oder zur Generalversammlung lhrer Organisation
ein. Geben Sie lhnen allenfalls die Mdglichkeit,
ein paar Worte an die Versammlung zu richten.

» Senden Sie den Mitgliedern der Gemeindebe-
hoérden zum Jahresende im Namen lhrer Organi-
sation gute Winsche furs neue Jahr.

Die Beziehungspflege mit den Gemeindebehdr-
den muss intensiviert werden, wenn es um die
Erneuerung lhres Leistungsauftrages geht oder
wenn der Entscheid Uber ein neues Projekt und
dessen Finanzierung ansteht. Dieses «Lobbying»
baut idealerweise auf dem standigen Dialog auf,
welchen Sie Uber die Jahre mit den Gemeinde-
behorden geflhrt haben. Folgende zusatzlichen
Massnahmen sind in dieser Phase sinnvoll:

* Verstarken Sie im Vorfeld Ihre Aktivitaten in der
Medienarbeit. Sorgen Sie daflr, dass Sie von
den Entscheidungstragern wahrgenommen wer-
den. Idealerweise legen Sie beispielsweise einen
«Tag der offenen TUr» oder eine andere werbe-
wirksame Veranstaltung terminlich so, dass sie
«zufélligerweise» im Vorfeld einer anstehenden
Entscheidung stattfindet. Das Medienecho hilft
Ihnen, im Rahmen der Entscheidungsfindung die
Aufmerksamkeit, die Ihre Arbeit in der Offentlich-
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keit geniesst, zu unterstreichen.

* Erstellen Sie ein Positionspapier, in welchem
Sie alle Argumente auflisten, die fur die Verlange-
rung der Leistungsvereinbarung oder das neue
Projekt sprechen, und lassen Sie dieses den
Entscheidungstragern zukommen.

* Erstellen Sie eine «Nasty-Questions»-Liste, in
welcher sie kritische Fragen oder Anmerkungen
auflisten, die im Rahmen einer Diskussion auf-
tauchen kénnten. Legen Sie lhre Antworten dazu
fest, so dass Sie flr alle anstehenden Sitzungen
und Besprechungen gerustet sind.

* Laden Sie — falls dies mdglich ist — die Entschei-
dungstrager ein, sich vor Ort ein Bild zu machen
und Uber Organisation, Angebot und Projekte
informiert zu werden.

* Sorgen Sie daflr, dass Sie das Projekt person-
lich an einer Gemeinderats- oder Kommissions-
sitzung vorstellen kénnen. Wichtige Entschei-
dungen sollten nicht nur auf Grund von papiere-
nen Unterlagen getroffen werden.

Wichtig bei dieser «Lobbying»-Arbeit ist, dass
Sie das richtige Mass finden. Es soll bei den
Entscheidungstragern nicht der Eindruck entste-
hen, dass sie unter Druck gesetzt werden oder
dass Sie zu wenig zu tun haben. Auch sollten
lhre Massnahmen dem Bild, welches Sie vermit-
teln wollen, entsprechen: Wenn Sie beispiels-
weise fur eine Aufstockung eines Betriebskre-
dites werben, wirde es sehr befremdlich wirken,
wenn |hr Positionspapier als Hochglanzbro-
schire daherkommt.

Weitere Kontakte

Die politischen Behdrden lhrer Standortgemein-
de sind nattrlich Ihr wichtigster Ansprechpartner.
Vergessen Sie darob aber nicht, sich auch
anderweitig zu vernetzen. Dabei hilft, wenn Sie in
lhrer Organisation die Kontakte lhrer Vorstands-
mitglieder oder von anderen Ihnen wohlgesinn-
ten Personen erfassen. Wer ist in welchen
Vereinen Mitglied? Wer ist (oder war) bei welchen
Organisationen in Leitungsgremium vertreten?
Wer verfugt Uber gute Kontakte zu Nach-
bargemeinden und zum Kanton? Eine so erstell-
te «Netzwerk-Landkarte» ermdglicht es lhnen,
auf bereits bestehende Kontakte zurlickzugrei-
fen. Wichtig dabei: Wenn Sie via eine lhnen
wohlgesinnte Person auf einen solchen Kontakt
zurlickgreifen, so stellen Sie sicher, dass diese
Person lhre Organisation personlich kennen ler-
nen kann: Es kénnte ja sein, dass Sie — aus wel-
chen Grinden auch immer — irgendwann nicht
mehr auf Ihren urspringlichen Kontakt zéhlen
kénnen und Sie direkt auf diese Person zugehen
mUssen. Bedanken Sie sich beispielsweise nach
dem Abschluss des «Einsatzes» mit einem per-
sonlichen Brief und lassen Sie ihr den letzten
Jahresbericht zu kommen. So kénnen Sie beim
nachsten Mal guten Gewissens wieder auf die
Hilfe dieser Person zurtckgreifen.

Besonders wichtig sind die Kontakte zu den ort-
lichen Gewerbe- und Industrieverbénden. Dies
gleich aus zwei Grinden: Sollten Sie einmal fUr
ein bestimmtes Projekt Sponsoring-Beitrage
generieren mussen, finden Sie dank Ihrer Bezieh-
ungsarbeit dort offene TUren vor. Zum anderen
sind solche Verbande flur die politische Mei-
nungsbildung gerade in mittelgrossen Gemein-
wesen von enormer Bedeutung. Es hat sich des-

halb bewahrt, solchen Organisationen — gleiches
gilt auch fir Ortsparteien, gemeinnitzige Ge-
sellschaften (z.B. den ortlichen Frauenverein) und
Kirchenpflegen — von Zeit zu Zeit speziell anzu-
sprechen, sie zu sich einzuladen, um ihnen Ihre
Institution und Ihre Arbeit vorzustellen.
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Jahresplanung

Am Schluss des Konzeptrasters auf Seite 12
haben wir mit der Planung der konkreten Einzel-
massnahmen begonnen. Die beste Gelegenheit,
dies zu prézisieren und vor allem zu terminieren,
bietet die Jahresplanung. Zusammen mit der all-
gemeinen Jahresplanung auch eine spezielle
Planung der Kommunikation vorzunehmen, hat
eine Reihe von Vorteilen. Die Ereignisse in der
Jugendarbeit kénnen kommunikativ optimal ge-
nutzt werden. Die kommunikativen Aktivitaten
werden sinnvoll Ubers Jahr verteilt. Es ist sicher-
gestellt, dass mit der Vorbereitung der Kommu-
nikationsmassnahmen rechtzeitig begonnen
wird. Zudem koénnen im Rahmen der Planung
die Massnahmen in kleine Teilaufgaben zerlegt
werden. Im stressigen Alltag lassen sich diese
dann tatsachlich ausftihren, wahrend flrs An-
packen grosserer Aufgaben meistens kaum Zeit
vorhanden ist. Auch kénnen grosse Kommuni-
kationsvorhaben einschichtern, ihre Einzelteile
dagegen lassen sich leichter anpacken.

Die Jahresplanung ist naturlich etwas sehr Indivi-
duelles, weitgehend abhangig davon, was in der
lokalen Jugendarbeit 1auft. Im Folgenden des-
halb nur ein paar Anregungen.

* FUhrt die Jugendarbeit eine grossere Veranstal-
tung durch, eine Party, ein Beteiligungsprojekt?
Dies kann ein Anlass fur eine Medienmitteilung
sein. Die Jahresplanung ermdglicht eine prazise
Feinplanung. Falls Medienmitteilungen vom Vor-
stand der Organisation oder von der Gemeinde-
verwaltung vorgangig begutachtet werden mus-
sen, ist rechtzeitig ein erster Entwurf zu verfas-
sen, so dass die Medienmitteilung zwei Wochen
vor dem Anlass an die Redaktionen versandt
werden kann. Vielleicht lohnt sich in den Tagen
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vor dem Anlass eine weitere Mitteilung, ein Mail
oder eine telefonische Nachfrage auf den
Redaktionen. Und danach kann in einer weiteren
Medienmitteilung kommuniziert werden, dass
der Anlass gelungen ist, wieviele Leute daran
teiinahmen usw. Fur diese Mitteilung wird mit
Vorteil vor dem Anlass ein Entwurf verfasst, in
den nur noch einige Details eingeflillt werden
mussen, da man wahrend der Veranstaltung mit
anderem beschaftigt ist. Auch fUr eine Kontakt-
aufnahme mit Entscheidungstragern kann eine
Veranstaltung ein guter Anlass sein.

» Auch wenn die Jugendarbeit die Bahnhofunter-
fUhrung mit Graffitis verschonert, sich im Alters-
heim generationentbergreifend engagiert oder
einen anderen konkreten Beitrag zum Gemein-
wohl leistet, sollte dies in die Offentlichkeitsarbeit
einbezogen werden. Aus solchen Aktionen kann
viel kommunikatives Kapital geschlagen werden,
sofern die Offentlichkeit tatséchlich erfahrt, was
die Jugendarbeit macht. Eine Einladung an einen
Journalisten oder eine Medienmitteilung stellt den
Informationsfluss sicher.

* Erarbeitet die Jugendarbeit ein neues Leitbild
oder Konzept? Dies ist sowohl fiir Medienarbeit
als auch furs «Lobbying» ein guter Aufhanger.
Eine Einladung an einen Journalisten zu einem
Hintergrundgesprach fuhrt vielleicht nicht un-
mittelbar zu einem Artikel, aber macht ihn auf die
Institution und auf das Thema aufmerksam und
kann spéater in seine Berichterstattung einflies-
sen. Das neue Leitbild kann zudem allen Ge-
meinderéten im Dorf oder allen Stadtraten und
Stadtparlamentariern zugestellt werden, zusam-
men mit einer Einladung zu einem Gesprach
Uber die Situation in der Jugendarbeit.

* Die Vollversammlung mit Jugendlichen, die
Delegiertenversammlung eines Vereins oder ein
Projekttag kénnen gute Anléasse fur die Ein-
ladung an einen Journalisten oder eine Einsen-
dung an die Lokalzeitung sein. Auch hier gilt:
moglichst frihzeitig Uber das Datum informieren.

* Hervorragend lassen sich Jubilden fur die
Offentlichkeitsarbeit nutzen. Der zwanzigste
Geburtstag des Vereins oder der finfte Jahres-
tag des Jugendhauses verdienen vielleicht ein
Fest (mit Einladung an Prominente und an die
Medien). Sie kénnen auch durch die Publikation
einer Festschrift gefeiert werden. Darin kann
erklart werden, was die Jugendarbeit macht und
leistet. Es kdnnen Erlebnisberichte von Jugend-
lichen publiziert werden. Ehemalige Besuche-
rinnen koénnen ruckblickend wurdigen, wie sie
von der Jugendarbeit profitiert haben. Ein Inter-
view mit einem Entscheidungstrager kann die
Wichtigkeit der Jugendarbeit aus dessen Sicht
beleuchten. Und ein prominentes Vorwort erhéht
die Beachtung der Publikation. Zusatzlich zu
oder als Alternative zu Fest und Festschrift liefert
das Jubildum vielleicht einem Journalisten einen
Grund, einmal ein ausfuhrliches Portrait der Or-
ganisation zu verfassen.

» Gibt es ein Thema, das im Dorf als Problem
wahrgenommen wird und die Menschen be-
schaftigt, zu dem die Jugendarbeit ein Angebot
hat? Auch dies kann ein Anlass sein, einen
Journalisten zu kontaktieren oder dem Lokalblatt
einen Artikel dazu einzusenden.

» Hat die Jugendarbeit regelmassig Platz fur ein-
en eigenen Artikel in einer Lokal- oder in der
Schulerzeitung? Dann ermdglicht die Jahrespla-

nung eine abwechslungsreiche Gestaltung Ubers
Jahr hinweg.

* Neben der Nutzung von Ereignissen, die ohne-
hin stattfinden, lassen sich im Rahmen der
Jahresplanung auch spezielle Kommunikations-
ereignisse rechtzeitig terminieren. Wie wére es
einmal mit einem Tag der offenen TUr mit einem
Bankett flir Entscheidungstréager wie Gemeinde-
rate, Schul- und Kirchenpfleger/innen und Unter-
nehmer/innen? Dann muss rechtzeitig, Monate
im voraus, die Einladung versandt und einige
Wochen vor dem Anlass nachgehakt werden.

Sie sehen: Die Méglichkeiten, Offentlichkeitsar-
beit fur die Jugendarbeit zu betreiben, sind fast
unbegrenzt. Wir winschen lhnen viel Spass und
viel Erfolg beim Ideenspinnen, beim Planen der
Massnahmen und beim Umsetzen.
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Die okaj zidrich und

ihr PR-Angebot

Die okaj zUrich ist der Dachverband der Jugend-
arbeit im Kanton Zurich und vom Kanton mit der
kantonalen Jugendférderung beauftragt. lhre
rund 500 Mitglieder stammen aus der offenen,
kirchlichen und verbandlichen Jugendarbeit. Die
okaj erbringt fUr sie Leistungen in den Bereichen
Vernetzung, Beratung, Bildung, Information,
Offentlichkeitsarbeit und Lobbying.

Zur Verbesserung der Kommunikation der offe-
nen Jugendarbeit in den Gemeinden bietet die
okaj neben dem vorliegenden Heft Folgendes an:

> Weiterbildung

Die Weiterbildung «Offentlichkeitsarbeit fir die
Jugendarbeit» wird jedes Jahr in ZUrich durchge-
fuhrt. Die ganztégige Veranstaltung achtet auf
eine gute Balance zwischen Grundlagen und
Anwendung und legt Wert auf einen hohen
Nutzen fUr die Praxis. Am Vormittag werden Ziele
und Instrumente der Offentlichkeitsarbeit vorge-
stelt. Am Nachmittag wird das Gelernte auf
Praxisbeispiele angewendet. Das Datum der
Durchfihrung wird jeweils am Jahresanfang auf
www.okaj.ch/bildung publiziert.

Die Weiterbildung kann von interessierten Part-
nern — Kantonen, regionalen Netzwerken, kirch-
lichen Stellen, Jugendverb&nden — auch andern-
orts durchgefuhrt werden. Die Details zu diesem
Angebot gibt’s unter www.okaj.ch/pr.

> Beratung

Ab dem Erscheinen des vorliegenden Hefts bie-
tet die okaj zUrich eine Kurzberatung an. Diese
besteht in einem Coaching fur die Anpassung
des Konzeptrasters an die Bedingungen vor Ort,
in der Beantwortung von Fragen zu den Instru-
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menten und einer Begutachtung der bestehen-
den Kommunikationsmittel. Kosten und Umfang
dieses Angebots erfahren Sie bei der okaj zurich,
044 366 50 10 oder info@okaj.ch. Es besteht
auch die Mdglichkeit ausfuhrlicherer Beratungen.

Die okaj entwickelt ihr PR-Angebot laufend
weiter. Den aktuellen Stand finden Sie auf
www.okaj.ch/pr.

> Stefan Feldmann

Stefan Feldmann ist eidg. dipl. PR-Berater SPRG
und seit 2004 Inhaber einer kleinen Kommuni-
kationsagentur in Uster. Aufgrund seiner mehr-
jéhrigen Berufserfahrung in Politik und Journa-
lismus sowie seiner ehrenamtlichen Tétigkeit in
Vorsténden verschiedener Nonprofit-Organisa-
tionen hat er sich mit seiner Agentur auf die
Bereiche Kommunikation fur Vereine, Verbande
und Organisationen sowie Politische Kommuni-
kation spezialisiert. Er vermittelt seine Kenntnisse
auch als Dozent, unter anderem in der okaj-Wei-
terbildung «Offentlichkeitsarbeit fir die Jugend-
arbeit».

Detaillierte Informationen Uber das Dienstleis-
tungsangebot von Stefan Feldmann finden Sie
unter www.amgleis.ch

Kontaktadresse: Stefan Feldmann Kommunika-
tion & Offentlichkeitsarbeit, Am Gleis GmbH,
Bankstrasse 8, 8610 Uster, Tel. 043 466 96 24,
feldmann-pr@bluewin.ch
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