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Abstract

Diese Arbeit befasst sich mit den Thema-Online Kommunikation in NGOs, mit dem Fokus auf
die Strategien und Tools, die von NGOs angewendet werden fir die jeweils gesetzten Ziele.
Zudem wird untersucht, wie der Erfolg dieser Aktivititen messbar gemacht und wie die
zukunftige Entwicklung der Online-Kommunikation eingeschéatzt wird. Hierfir wurden acht
semi-strukturierte Leitfaden Interviews mit Experten, die fir die Online-Kanale zustéandig sind,
gefuhrt. Im Anschluss darauf wurden die Interviews mittels der qualitativen Inhaltsanalyse
nach Mayring analysiert. Als theoretische Fundierung dieser Arbeit wurden drei Theorien
ausgewahlt: der Agenda-Setting-Ansatz, das Sender-Empfanger-Modell und die Empathie-
Altruismus-Hypothese. Die Theorien decken die essentiellen Themen dieser Arbeit ab. Denn,
wie der Agenda-Setting-Ansatz besagt, kbnnen Medien einen erheblichen Einfluss darauf
haben, worliber Menschen nachdenken und das wird in der Kommunikationsstrategie der
Experten stets mitbedacht. Das Sender-Empfanger-Modell bezieht sich darauf, wie wichtig es
ist den geeigneten Kanal zu finden, um die Botschaft moglichst storungsfrei zu Ubermitteln.
Die Empathie-Altruismus Hypothese ist ebenso essentiell, da untersucht wird, ob und welche
Anschlusshandlungen Rezipienten durchfiihren, nachdem sie den einen Online-Inhalt rezipiert
haben. Demnach ist es wichtig, dass die Rezipienten Empathie fir die dargestellte Situation
empfinden, was die Experten bei der Content-Auswahl im Hinterkopf haben. Das wirft die
grol3e Frage auf, ob sich hier auf das Leid fokussiert werden soll oder eher frohlichere Inhalte
geteilt werden. Die Expertenmeinungen gehen hier ein wenig auseinander, der Fokus geht
aber eindeutig in Richtung Empowerment. Die Ziele, die die Experten auf den Online-Kanélen
primér verfolgen sind die Spendengenerierung, das Bekanntmachen der Marke und das
Bereitstellen von Informationen. Die Zielsetzung hangt stark davon ab, welcher Abteilung sich
die Social-Media-Mitarbeiter zugehdrig fuhlen. Die Experten gaben an, die Online-Erfolge vor
allem Gber quantifizierbare Faktoren zu messen, wie Reichweiten, Likes und Klicks. Einige der
Experten winschen sich eine etwas tiefgriindigere Messung und mochten mehr Fokus
darauflegen, wie Menschen nach der Konsumation der Inhalte handeln. Das praferierte
Online-Medium ist fir NGOs nach wie vor unangefochten Facebook, vor allem auch
deswegen, da die meisten NGOs sich eine altere Zielgruppe gesetzt haben, die dort erreicht
werden kann. Einige Experten geben an, nun auch gezielt jiingere Menschen ansprechen zu
wollen. Zukinftig gehen die Experten davon aus, dass sich vieles in Richtung digitales
Fundraising entwickeln wird. Fir zuklnftige Studien ware es interessant auch die ,andere
Seite”, also die User miteinzubeziehen und mittels Fragenbogen-Befragungen naher zu

beleuchten.



Inhaltsverzeichnis

I Y101 =T (1 o TR 1
1.1. Beschreibung des FOrSChUNQGSZIEIS ......cc.oouveieiiiiieiceeeceeeee ettt 2
1.2, SETUKLUN DI ATDEIL ..ottt 3
2. TNEOIELISCNET TEIl...etiieieeeeee ettt ettt ebesne e nes 4
2.1. NGO Arbeit und BegriffSAEfINITION .........coerieieieieerereeeee s 4
2.2, ARTUISITIUS ...ttt ettt b ettt b ettt b et b e b e b e enes 6
2.2.1. Warum spenden MENSCNEN? .........ooi ittt st st e ns 8
2.3, FUNAIAISING ...ttt sttt b e b et ae s et e e st eneebeseenen 9
2.4, PUDBIIC REIALIONS. ..ottt sttt nnen 13
2.4.1. Strategische Kommunikation in NGOS...........cccoiriiinerieiieienereseseeseeeeee e 15
2.5. ONliNe-KOMMUNIKALION ....c.couiiiiiieiiieiccc ettt 18
2.5.1. Social-Media-Auftritte VON NGOS......c.ccciriiirieirieieteieteree ettt 22
2.5.2 VISULIIE TOOIS ..ottt sttt et be b e 25
2.5.3. Evaluation der Onling AKEVITAIEN .....cc.ooveiiieirirereseseeeee et 29
2.5.4. Motive zur Rezeption/Zielgruppen Definition ..........ccccoevieeeiiiieieseeece e, 31
2.6, FTAIMING .ottt ettt st st et e s besaaesbesbeestesteessensesreessesbeensesteeseensesseensesenneas 33
2.7. Internationale Studien zur Online Kommunikation in NGOS..........c.ccccveenenncnncneenene 35
2.7 TREOTIEIN .ttt bbbttt e et e st be e bt e bt e b e st e b et et enteaeeaesbenbenaens 40
A N R AN [T o F= TS 11 T TSRO 40
2.7.2. Sender-Empfanger-MOdEll.............oo et 42
2.7.3. Empathie-AlruiSmMUS-HYPOINESE........c.ooiieeeecee et 43
3. FOrSCHUNGSITAGEN ...ttt st et sbe et e st e eae e beereenaesbeeanas 45
4. Untersuchungsaniage und MEthOUe ..........oceeieiieeeiceeeseceee ettt 48
4.1, ErhebungSMEINOUE ......oooiieeeeceeee ettt et a e ne s 48
4.2. AUSWEIUNGSMETNOUE..... ..ottt et st besbeeanas 51
4.3. Design der Studie UNd SAMPIE ......ooieeieeeceeeee ettt st ans 53
A4, PIEteST ..coiiiiiiiiic s 57
4.5. Ablauf und DUFChfURIUNG ......ccuiiieieeee et 57
LT {0 = o] T 1SS TSRS P 59
5.1. Analyse qUalitative INtEIVIEWS .........cooi ettt ettt eaeas 59
5.2. Tools, Ziele UNd ZielgrUPPEN.........oo ettt et 63
5.3. MaRnahmen zur SPeNdengeNEriErUNG..........cceieecierereerieseeeesteeeeseeseesestesreessesreessesseenes 82
5.4. Erfolg der Online-MalBNahnmMeEN..........cccooieieiiiieiesieeeete sttt 105

6.5. Zukunftsprognosen Online KommuniKation.............ccocoveeeerinieneneeeresce e 111



B, CONCIUSIO....eveeei ettt ettt ettt e e s ettt e e s ettt e s seateessaateessaaeeessaaaeessaraeessasraeessarees 115

6.1. Zusammenfassung UNd DISKUSSION .......cc.ccueiriririrenieieieieeeieet e 115
6.2. LIimitation UNd AUSDIICK ........cooiiiiiieeee e 119
7. LILEratUrVerZEICHINIS .....oviuiiiiricetccet ettt 123
7.1, ONlINE QUEIIEN ...ttt ettt ettt et e et eebe e te e te e s teeeanseaveenseenbeesteesasesseeens 125
8. ADDIldUNGSVEIZEICANIS. ... e 125
9. ANNANG . et b e h e b ettt a e b r e ne e 126
9.1, Letfad@niNTEIVIEW .....cc.oeiieieieeieee ettt sne e 126
S I (G- 1= Te [0 £1=T 01Tt =T 0 = PR SRR 128

9.3. MAXQDA COUE MALTIX ...uveeveereicreieteeeee ettt eete et e eeeeeeeveeeveesseesteessesesssesseessesseesseesssesseens 128



1. Einleitung

Die Arbeit von NGOs ist unangefochten ein essentieller Bestandteil unserer
Gesellschaft. Oder: die Gesellschaft ist unangefochten ein essentieller Bestandteil der
NGOs. Denn mit dem Support der Gesellschaft steht und fallt der Erfolg der NGOs und
das gesellschaftliche Problem dahinter. NGOs sind abhangig von der Unterstitzung
ihrer Community und stehen gerade in der heutigen Zeit vor Herausforderungen. In
der bunten, schnelllebigen Online-Welt kann es fir NGOs schwer sein die
Aufmerksamkeit der User zu gewinnen mit Themen, die neben Katzen-, oder
Influencervideos etwas weniger spalflig und vielleicht sogar etwas trist wirken kdnnen.
Die wenigsten spendenfinanzierten Unternehmen verfiigen Uber ausreichende
finanzielle Ressourcen und sind stets auf die Spenden bzw. Hilfeleistungen Dritter
angewiesen. Ein grol3er Teil dieser Krafte-Aktivierung bzw. der Bekanntmachung der
NGOs macht die Online-Kommunikation aus, die wiederrum auch haufig mit
Ressourcenmangel, personell, sowie finanziell zu kdampfen hat. Dennoch kann diese
Schnelllebigkeit und die vielen Tools und Mdglichkeiten, die die Online-Kommunikation
mit sich bringt, auch als Chance genutzt werden und gewinnt daher fir NGOs immer
mehr an Bedeutung,

LAls kollektive Akteure der Gegendffentlichkeit gilt ihnre PR im Allgemeinen und ihre
Online-PR im Besonderen als Mittel der Information, der Mobilisierung und des
Protestes. Dem Internet bzw. der Online-Kommunikation werden in diesem
Zusammenhang die Funktionen der Ermdéglichung von Artikulation, Emanzipation
und Identitatsbildung, die Mdoglichkeit zur Verbreitung von Information und
Kommunikation, sowie die Madglichkeit zur Mobilisierung, Organisation,
Protestorganisation und Subversion zugeschrieben.” (Remus, 2018, S. 30)

Die vorliegende Arbeit mochte aufzeigen, wie NGOs mit den Herausforderungen
umgehen, welche Chancen sie hier nutzen und konkret welche Strategien und Tools
der Online-Kommunikation sie verwenden, um die Aufmerksamkeit der User zu
gewinnen und ihre jeweils gesetzten Ziele zu erreichen. Denn die schnelllebige Welt
der Online-Kommunikation kdnnen NGOs auch zu ihrem Vorteil nutzen. Die Arbeit
befasst sich aul3erdem damit, wie NGOs ihre Aktivitaten messbar machen und wie die

zukunftige Entwicklung der Online-Kommunikation eingeschatzt wird.



1.1. Beschreibung des Forschungsziels

Die zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit befasst sich mit der Frage, welche Online-
Tools und Strategien fur welche Zielgruppen in NGOs genutzt werden, welche
konkreten Ziele dabei verfolgt werden, wie die Erfolge daraufhin messbar gemacht
werden und welche zukunftigen Entwicklungen in der Online-Kommunikation erwartet
werden. Hierfir werden leitfadengestutzte, qualitative Experteninterviews gefuhrt.
Geht es den NGOs hier um Selbstdarstellung, Informationen zu liefern, Diskussionen
anzuregen oder um das Bewusstsein schaffen zu einem gewissen Thema? Oder
zielen sie auf quantifizierbare Folgen ab, wie beispielsweise Spendeneingdnge?
Welche konkreten Maflinahmen werden getroffen, um Menschen zum Spenden zu
motivieren? Mit welcher Strategie werden Posts verfasst, inwieweit werden diese auf
professioneller Basis geplant und welche Zielgruppe mdchte die NGO damit
erreichen? Wie gewinnen sie die Aufmerksamkeit der User? Gibt es eine konkrete
Strategie? Wie in einem der nachfolgenden Kapitel erlautert wird, kdonnen die
Zielgruppen der NGOs sehr vielschichtig sein. Daher wird es auch spannend sein
herauszufinden, welche Tools fur welche Zielgruppe angewendet wird. AuRerdem wird
der Frage nachgegangen, inwiefern der Erfolg der Ma3nahmen im Anschluss messbar
gemacht wird. Es wird gerade in Bezug auf Social-Media-Kanale interessant sein,
wann und aus welchem Grund die Experten ihre MalRnahmen als erfolgreich
verbuchen. Sind Likes ausschlaggebend? Kommentare oder das Teilen des
Beitrages? Oder wird doch auf eine aktivere Handlung im Anschluss abgezielt?
Werden Diskussionen gefordert? Auf3erdem kann es bei einigen gesetzten Aktivitaten
nur schwer nachvollziehbar sein, welche konkreten Auswirkungen diese gehabt
haben, gerade wenn online eine grol3e Zielgruppe bespielt wird. Au3erdem wird der
Frage nachgegangen, welche zukunftigen Entwicklungen der Online-Kommunikation

prognostiziert werden.

Diesen Fragen wird im Rahmen dieser Arbeit nachgegangen. Dafiir werden acht semi-
strukturierte Leitfadeninterviews mit Social-Media-Experten gefihrt, die einen
fundierten Einblick in ihre Berufspraxis geben kénnen. Im Anschluss daran werden die

Interviews mittels der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet.



1.2. Struktur der Arbeit

Die Struktur der Arbeit wird folgendermalRen aufgeteilt: im theoretischen Teil dieser
Arbeit werden jene Themen aufgegriffen, die im darauffolgenden empirischen Teil
thematisiert werden, um diese theoretisch zu fundieren. Zuerst wird der, fur diese
Arbeit sehr zentrale Begriff ,NGO* definiert und die Bedeutung néher beleuchtet.
Dasselbe gilt fur den Begriff Altruismus, der genauer definiert wird. In einem
Unterkapitel wird zudem darauf eingegangen, aus welchen Griinden Menschen sich
dazu entscheiden, fir eine Organisation zu spenden. Daraufhin werden in jeweils
einem Kapitel die Begriffe Fundraising und Public Relations néher erdrtert, da sie
ebenfalls eine zentrale Rolle in dieser Arbeit spielen. Eine Unterkategorie bei Public
Relations geht naher auf die Strategische Kommunikation in NGOs ein. Unter dem
Uberpunkt Online-Kommunikation werden folgende Bereiche abgedeckt: Social-Media
Auftritte von NGOs, Zielgruppen, und Evaluation der Online-Aktivitaten, sowie visuelle
Tools. Weiters werden internationale Studien angefuhrt, die sich mit diesen Themen
bereits beschaftigt haben, um einen Uberblick tiber bisherige und aktuelle empirische
Daten zu geben. In dem nachsten Themenblock werden die, fur diese Arbeit
relevanten Theorien vorgestellt. Diese sind: der Agenda-Setting-Ansatz das Sender-
Empfanger-Modell und die Empathie-Altruismus-Hypothese. Das nachste Kapitel
beinhaltet die forschungsleitenden Forschungsfragen, die benannt und genauer
beschrieben werden. Daraufhin wird auf die qualitativen Leitfrageninterviews, sowie
die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring eingegangen, sowie das genaue Vorgehen
wahrend der Methode. Weiters werden die wichtigsten Erkenntnisse dieser Arbeit kurz
zusammengefasst. AbschlieRend wir ein Ausblick in Hinblick auf weitere mdgliche
wissenschaftliche Forschungen, Anwendungen und Methoden gegeben. Das
Leitfadeninterview istim Anhang angehéngt, die Transkripte der Interviews sind mittels

einer CD dieser Arbeit beigelegt.

Aus Grunden der besseren Lesbarkeit wird in diesem Konzept die Sprachform des

generischen Maskulinums verwendet.



2. Theoretischer Teil
2.1. NGO Arbeit und Begriffsdefinition

Da der Begriff ,NGO® ein sehr zentraler Bestandteil dieser Arbeit ist, wird dieser im

Folgenden néher definiert.

Der Begriff NGO steht fir Non-governmental Organisationen, die formal strukturiert,
organisatorisch unabhéngig vom Staat sind und nicht gewinnorientiert arbeiten.
Grundsatzlich sind NGOs in folgenden Segmenten zu finden: Kultur, Sport Freizeit,
Bildung und Forschung, Gesundheit, Soziale Dienste, Umwelt, lokale Entwicklung und
Wohnungswesen, Rechtwesen, Interessensvertretung, Politik, Spendenwesen,
Freiwilligenarbeit,  Internationale  Aktivitaten,  Religion,  Wirtschafts-  und
Berufsverbande, Gewerkschaften. Das Spektrum der NGO Bereiche ist demnach sehr
breit und geht uber Burgerinitiativen zu Selbsthilfegruppen,
Entwicklungshilfeorganisationen, Feuerwehren, Sportvereinen, Parteien und vieles
mehr. Im Unterschied zu gewinnorientierten Unternehmen wird hier die
Gemeinnutzigkeit unterschieden, sowie die klare Abgrenzung ,not for profit®. (Bucher,
Friedrich, Kunkel, 2005, S. 21-22) Bucher, Friedrich und Kunkel definieren NGOs

folgendermalen:

»~Gemeinnitzige oder Nonprofit Organisationen, NPO, erfiillen gesellschafts- und
demokratiepolitisch wichtige und sozial-karitative Aufgaben. Sie leisten einen
wesentlichen Beitrag zum Funktionieren des gesellschaftlichen Ganzen. Darlber
hinaus erbringen gemeinnitzige Organisationen einen relevanten Beitrag zur

volkswirtschaftlichen Wertschdpfung.“ (S.23)

Gemeinnltzige Organisationen entlasten somit den Staat in vielen Bereichen. Ein
Ausfall ihrer Tatigkeiten wirde in weiten Bereichen einen nicht kompensierbaren
Verlust darstellen. Die Gesamtheit aller NGOs wird auch als sog. ,Dritter Sektor”
bezeichnet. So sind die drei Saulen der Gesellschaft folgendermal3en unterteilt:
Staat/Politik, Wirtschaft/Markt und der Dritte Sektor: Zivilgesellschaft. Der ,Dritte
Sektor” ist ein wichtiger volkswirtschaftlicher Faktor. Buchner, Friedrich und Kunkel
geben an, dass etwa 66% der Museen, 25% der Kindergartenplatze und 19% der
Spitalsbetten in Osterreich von NGOs betrieben wurden. Interessant ist demnach,
dass gemeinnitzige Organisationen ihre Leistungen Grol3teils Uber das Engagement

von Freiwilligen erbringen, die unbezahlt tatig sind. ,[...] Darlber hinaus leisten

4



gemeinnitzige Organisationen durch ihre Informations- und Aufklarungsarbeit einen
wichtigen politischen Beitrag zu Informationsvielfalt und Bewusstseinsbildung in der
osterreichischen Gesellschaft und tragen damit zur Vermittlung von Werten bei.“!
(Buchner et al, 2005, S.24) Interessant also, dass eine so wichtige Institution mit
finanziellen Engpéssen und mangelnden Ressourcen zu kdmpfen hat und auf das
Engagement von Freiwilligen angewiesen ist. “By drawing attention to social problems
PR practitioners highlight unmet need, raise public awareness and mobilize public

opinion to achieve positive social and political change.” (Bruce & Garsten, 2018, S. 30)

NGOs erleben zurzeit einen Wandel und treten auch immer professioneller auf. Sie
setzen vermehrt auf Management Methoden. Die funf Wege zum Ziel fir NGOs sind
demnach folgende: ein klares Mission Statement und die Fokussierung auf das
Wesentliche ist notwendig, klare Ziele definieren und eine Basis fur die Messung legen,
mehr Leistung mit hoher Qualitdt bei geringen Ressourcen, dem Druck mit
Steuerungsinformationen standhalten, schnelle flexible Entscheidungen mdglich

machen und dementsprechende Strukturen schaffen. (Buchner et al, 2005, S. 24)

Die Besonderheiten der Non-Profit Organisationen lassen sich in sechs Punkte
gliedern. Die Inhalte der Zielsetzungen sind demnach im Vergleich zu kommerziellen
Unternehmen meist qualitativer statt quantitativer Natur (Klimakatastrophen
einddmmen, Hunger stillen) Weiters ist die Definition des Kern-Produktes bzw. der
Leistung selten materieller Natur. Es handelt sich also haufig um Dienstleistungen, wie
beispielsweise eine schulische Entwicklungshilfe fir Menschen in der Dritten Welt,
Erbringung von Pflegedienstleistungen fir kranke Menschen, etc. Aul3erdem findet
eine Berucksichtigung unterschiedlicher Anspruchsgruppen statt: neben Anbietern
und Leistungsempfangern, wie bei kommerziellen Unternehmen, auch Fdrderer,
Behoren, etc. Zudem ist, bedingt durch die knappen finanziellen Ressourcen die
Finanzierung der Marketingausgaben stark begrenzt. Unternehmensstrukturen sind in
manchen Fallen wenig formalisiert. Eine weitere Besonderheit ist die
Nachfrageorientierung: diese wird nicht immer an der Nachfrage der Zielgruppe
gerichtet, denn oft versuchen NGOs neue Zielgruppen zu gewinnen, und sie in ihren
Verhaltensweisen und Ideen zu beeinflussen, in dem sie auf ein gesellschaftliches
Problem aufmerksam machen (Bruhn, Esch, Langner, 2009, S. 1155-1156).



2.2. Altruismus

Da diese Arbeit auch das Spendenverhalten der Rezipienten behandelt, wird das
folgende Kapitel das damit eng verknlpfte Thema Altruismus und prosoziales

Verhalten anreif3en.

Die Arbeitsdefinition von Hilfeleistung ist: ,[...] jenes Verhalten, dem die Intention
bedlrftigen anderen Personen Erleichterung oder Besserung der Lebenssituation
verschaffen, zugrunde liegt.“ (Lick, 1975, S. 15) Ein &hnlicher Ansatz lautet:
LAltruismus bezeichnet selbst aufopfernde Handlungen, die das Ziel haben, anderen
zu nltzen, ohne Rucksicht auf materielle oder soziale Vorteile des Handelnden. Helfen
bezieht sich dagegen auf jene Handlungen, die dem anderen nitzt, hilfreiche
Handlungen, die nur von dem Wunsch motiviert sind, einer sozialen Norm zu geniigen,
sind nicht altruistisch, da der Zweck der Hilfeleistung in der Optimierung externer
Sanktionen besteht.“ (Harbach, 1992, S. 421-422) Allerdings kann man hier eine klare
Unterscheidung zwischen allgemein hilfsbereitem Verhalten und Altruismus treffen.
Denn unter Altruismus versteht man den Willen, uneigennitzig fir andere zu leben
und steht somit als Gegenbegriff zum Egoismus. (Luck, 1975 S. 15) Eine weitere
Definitionsvariante ist: “[...] behaviour motivated by empathic experience of another’s
satisfaction or need.” (Luck, 1975, S. 15) Das deutet also darauf hin, dass der
Bestandteil des altruistischen Verhaltens darin besteht, auf die Bedurfnisse des
anderen zu reagieren. Es ist dennoch schwer zu klassifizieren, ob es sich um eine
Hilfeleistung oder um Altruismus handelt, da die dahinterstehenden Motive sehr
verschieden und zudem schwer ermittelbar sind. Hinzu kommt, dass sich oft die
Menschen selber nicht Uber ihre eigenen Motive nicht im Klaren sind. (Harbach, 1992,
S. 131) Altruismus kann rational gesteuert geschehen, jedoch auch automatisch oder
unbewusst. Altruismus wird zudem als intrinsische Motivation verstanden, die einem
anderen Lebewesen hilft, seine Uberlebens-, und Fortpflanzungschancen zu steigern,
wahrend sich die des ,Gebers” durch die Tat verringern kénnen. (Harbach, 1992, S.
131)

AulRerdem macht es Sinn verwandte Begriffe zu definieren und abzugrenzen. Ein eng
damit verknupfter Begriff ist demnach soziales Engagement. Das bezieht sich darauf,
Menschen in schwierigen Situationen zu helfen, einen Teil der Freizeit zu investieren,

eine Situation verbessern, sich fur etwas aktiv einsetzen. Der Begriff des Mitleides ist



hier etwas zwiegespalten, denn es kann einen negativen Beigeschmack nach sich
ziehen, wenn sich der Geber in der Rolle des Gonners sieht. Aul3erdem zieht Mitleid
nicht unbedingt immer aktive Hilfe nach sich. (Luck, 1975, S. 17)

Um wieder zum Altruismus zuriickzukehren, kann zwischen zwei verschiedenen
Konzepten unterschieden werden. Einerseits spricht die Literatur von dem reinen
Altruismus, der darauf verweist, dass Altruismus ein genetisches Programm, eine
angeborene Moral ist, die unbestreitbar ein wichtiges Element in der Gesellschaft
darstellt. Zuséatzlich gibt es den milden Altruismus, der auch reziproker Altruismus
genannt wird. Damit gemeint ist der Austausch von altruistischen Handlungen durch
Individuen zu verschiedenen Zeiten. Auf3erdem dient der Altruismus demnach dem
Wohl der Gemeinschatft, also in weiterer Folge der Erhaltung dieser. (Harbach, 1992,
S. 131)

Interessant ist hier der innere Prozess, der durchlaufen wird, wenn sich ein Mensch in
dem Entscheidungsprozess befindet, altruistisch zu handeln oder nicht. Schwartz
(1981) hat hier ein Entscheidungsmodell des prosoziale Verhaltens entwickelt. Das
Modell besteht aus funf Stufen: Aufmerksamkeit, Motivation, Bewertung, Abwehr,
Verhalten. In der Stufe der Aufmerksamkeit wird der Mensch von zwei Faktoren
beeinflusst: der Dringlichkeit und der Deutlichkeit der Notlage. Daraufhin sucht der
Mensch in seinem Verhaltensrepertoire nach angemessenen Hilfemustern, oder je
nach Wahrnehmungsfahigkeit eben nicht. Als nachstes geht es um die Motivation der
Menschen. Es ist nun klar, dass ein bestimmtes Handlungsmuster fur die Beseitigung
des Notfalls angemessen ist. Nun durchdenkt man die moglichen Folgen und kalkuliert
Kosten bzw. Nutzen der Handlung. Die Bewertung bezieht sich demnach auf die
Kosten und Gewinne der mdglichen Handlung. Die Stufe Abwehr beinhaltet, dass der
Mensch die Situation neu definiert. Hier stehen vier Abwehrmechanismen zur
Verfuigung: Leugnen des Bestehens einer Notlage, Leugnen der eigenen
Verantwortung, Verleugnen der eigenen Hilfe-Kompetenz, Leugnen der Wirksamkeit
der verfugbaren Hilfe. Das Verhalten hdngt somit davon ab, woflr sich der Mensch in
der Situation entscheidet: entweder die Hilfeleistung oder deren Unterlassung.
(Harbach, 1992, S. 422-423) Interessant ist fir diese Arbeit herauszufinden, wie PR-
Mallnahmen genau in diesen Prozess einhaken kdnnen, um die Menschen zur

Hilfeleistung oder einer &hnlichen Handlung zu motivieren.



2.2.1. Warum spenden Menschen?

Fur diese Arbeit sehr interessant ist das Spendenverhalten, wie es ausgelost wird, und
wie PR-Experten dieses motivieren mochten. Daher ist es sinnvoll, sich diesem Thema

etwas naher zu widmen.

Es wurde in dem vorherigen Kapitel bereits das Thema Hilfeleistung thematisiert.
Diese erfolgt heutzutage oft durch Spenden, insbesondere Geldspenden an karitative
Institutionen. Zu diesem Thema berichtet Lick (1975, S. 75-76) von einer Studie, die
in Gottesdiensten durchgefuhrt wurde, auf die nun n&her eingegangen wird. In einem
Feldexperiment wurden die Sammelbehélter systematisch variiert: mal wurde mit dem
Ublichen Klingelbeutel eingesammelt, mal mit einem offenen Korb. Die Auswertungen
ergaben folgendes: Gottesdienstbesucher, die einem hoheren sozialen Druck
ausgesetzt wurden, das heil3t, die in einen offenen Sammelbehalter spenden,
spendeten hohere Betrage. Dieser Druck wurde noch verstarkt, wenn sich andere
Gottesdienstbesucher in unmittelbarer Nahe befanden. Im offenen Behélter wurden
auch signifikant mehr kleinere Minzen gefunden. Dieser soziale Druck ist auch
aulRerhalb der Kirche zu finden: so ergab eine andere Studie, die Schiler untersuchte,
die fur eine pensionierte Lehrerin spendeten, dass sie sich sehr stark an der Hohe der
Spende der anderen richteten. Ein weiterer Punkt, der groRen Einfluss auf das
Spendenverhalten haben kann, ist die Information. Je genauer die
Gottesdienstbesucher informiert wurden welchen Verwendungszweck die Kollekte hat,
desto mehr waren sie bereit zu spenden. Eine weitere Erkenntnis gewannen Thomas
und Levin (1971), die besagt, dass altere Menschen eher bereit sind zu spenden als
jungere und Frauen eher als Manner. Aul3erdem ist das Spendenaufkommen laut

mehrerer Studien an Feiertagen gréRer als an anderen Tagen (Lick, 1975, S. 77).

Der zuletzt genannte Punkt I&sst sich dadurch erklaren, dass die gehobene Stimmung
an Festtagen die Spendenbereitschaft erhéht. Eine Studie fuhrte mit Lehrern einige
psychologische Tests durch und gaben ihnen Aufgabe zu I6sen. Den Lehrern, denen
nach dem Test erklart wurde, sie haben besonders gut bei dem Test abgeschnitten,
waren eher bereit dazu im Anschluss einer Studentin, die fur Klimaanlagen sammelte
und direkt im Anschluss die Bibliothek betrat, zu spenden, als diejenigen, denen

gesagt wurde, sie haben nicht gut abgeschlossen (Luck, 1975, S. 78). Auch wenn sich
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die erwéhnten Studien nicht in Online-Bereichen durchgefiihrt wurden, lassen sie

dennoch auf die Verhaltensweisen potentieller Spender in der Online-Welt schliel3en.

Ein weiterer wichtiger Punkt in dem Bezug ist das Thema Vertrauen. Der
Vertrauenswert einer Organisation, eines gesellschaftlichen Systems oder einer
Person wird von der Bewertung von Vertrauensfaktoren beeinflusst. Das Handbuch
der NGO-Kommunikation verweist hierauf die Fallstudien von Sommer (2005) und
Smirek (2006), die drei Vertrauensfaktoren identifizieren konnten. Demnach sind fur
die breite Offentlichkeit wichtig: Sozialpsychologische Vertrauensfaktoren, diese
beziehen sich auf soziales Verhalten, Kommunikationsverhalten und Charakter.
Weiters fachspezifische  Vertrauensfaktoren, womit Fachkompetenz  und
Problemlésungskompetenz gemeint sind. Der dritte Indikator sind demnach ethisch-
normative  Vertrauensfaktoren, also  ethisch-normatives  Verhalten  und
Verantwortungsbewusstsein. Je mehr diese Faktoren in den Vordergrund rtcken,
desto groRer steigt die Wahrscheinlichkeit der Vertrauensbildung, was im Falle der
NGOs, im weiteren Schritt die Basis fur die Spendenbereitschaft darstellt (Remus &
Rademacher, 2018, S. 446).

Laut Brooks (2014, S. 81) gibt es generell drei Grinde, warum Menschen spenden:
es ist gut fur das eigene Karma, Geben gibt ein gutes Gefuhl und — der wohl
pragmatischste Grund- Spenden sind von den Steuern absetzbar.

Diese Erkenntnisse werden, mit den durch die Experteninterviews gewonnen

Erkenntnissen, in weiterer Folge verknupft.

2.3. Fundraising

In dieser Arbeit wird zudem untersucht, durch welche Online-PR Aktivitaten Menschen
dazu bewogen werden fir eine NGO zu spenden. Daher darf ein Kapitel zum Thema
Fundraising nicht fehlen, das einen Uberblick Uber das &sterreichische
Spendenverhalten geben wird.

Fundraising bedeutet zu Deutsch etwa Geldsammlung, Vermégensbildung. (Buchner,
2005, S. 35) Im Allgemeinen ist das Fundraising essentiell fir NGOs und ist der nicht
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wegzudenkende Grundstock fir dieser Arbeit. Daflr gibt es eine Vielzahl von
Mallnahmen, die NGOs ergreifen kénnen, um Spenden zu generieren (z.B.
Spendenbriefe, Antrage zu Stiftungen, Teilnahme an Wettbewerben...) Die SAZ, eine
leitende Agentur fur Fundraising, die europaweit NGOs unterstitzen ihre Ziele und
Visionen zu verwirklichen, hat eine Market Studie (2004) verdéffentlicht, die Auskunft
tber das Spendenverhalten in Osterreich gibt. Demnach spenden 44% wenn es im
Spendenzweck um Kinder geht, 23% fir Katastrophen im Ausland, 20% fur Tiere, 19%
fur Hunger fir die Welt, 19% fir behinderte Menschen, 13% wenn es um Natur- und
Umweltschutz geht. (Buchner et al, 2005, S. 35) Im Vergleich dazu steht der aktuelle
Spendenbericht des Fundraising Austria Verbandes (2019), wonach 27% der
Osterreicher fiir Kinder spenden, 22% fiir Tiere, 16% fir Katastrophenhilfe im Inland,
14% fir Obdachlose und 13% fir sozial Benachteiligte. (Spendenbericht Fundraising
Verband Austria, 2019, S.6) Uber die Jahre gleichgeblieben ist demnach das groRe
Interesse an Spenden fur Kinder. Tiere sind ebenfalls weiterhin sehr weit oben,
Katastrophen im Ausland sind interessanterweise nicht mehr bei den Top-Themen

enthalten und wurden scheinbar von den Katastrophen im Inland ersetzt.

Der Spendenbericht des Fundraising Verbandes Austria (FVA) gibt jedes Jahr
Auskunft Gber die aktuellen Spendenzahlen in Osterreich und wird daher fiir dieses
Kapitel als aufschlussreiche Quelle herangezogen. Das Spendenvolumen in
Osterreich betragt 700 Millionen Euro im Jahr (im Vergleich dazu: 685 Millionen Euro
im Jahr 2018) Das bedeutet, durchschnittlich spenden Osterreicher im Jahr 113€. Die
zehn osterreichischen NGOS, die das meiste Spendenvolumen pro Jahr aufweisen
kénnen sind laut dem FVA Bericht (2019, S.22) folgende: Allen voran das
Osterreichische Rote Kreuz, gefolgt von Caritas, SOS Kinderdorf, Arzte ohne Grenzen,
Dreikonigsaktion, Licht ins Dunkel, Greenpeace, Licht fir die Welt, St. Anna
Kinderkrebsforschung, Vier Pfoten. Diese fuhrenden NGOs decken sich mit den
ebengenannten Top-Themen der Spender passend ab. Fur diese Arbeit wurden zwei
PR-Experten von drei dieser Top-NGOs als Interviewpartner gewonnen.

Der FVA-Spendenbericht verweist auf die aktuelle Altruja-Studie, die das Online-
Fundraising als wichtigsten Spendenkanal der Zukunft sieht, wobei die
Spendeneintrage im Online Bereich bisher noch bei dem Grol3teil der NGOs (bei 40%)
bei 4% liegen. Doch Zukunftstrend des FVA-Bericht (2019, S.15) zeigt eindeutig in

eine Richtung: von den 1600 untersuchen NGOs in Osterreich, Deutschland und der
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Schweiz nennen sie online Spenden als wichtigsten zukunftigen Spendenkanal. Fur
80% sind dafir Newsletter und Facebook die wichtigsten Sprachrohre. Eine der
Forschungsfragen dieser Arbeit zielt auf die Zukunftsprognosen der PR-Experten ab,
daher wird im Kapitel zu den Ergebnissen nochmal auf diese, aus der Literatur

gewonnen Erkenntnisse, Bezug genommen.

Brooks (2014, S. 67-68) definiert in seinem Buch sieben Elemente des erfolgreichen
Fundraisings: Problem, Losung, Kosten, Dringlichkeit, Spender Kontext, Spender
Vorteile, Emotionen. Das Element ,Problem® bezieht sich darauf, dass das Problem
klar benannt und in das Bewusstsein der Menschen dringen muss. Das wichtige
Stichwort lautet hier Agenda Setting, worauf im Folgenden noch naher eingegangen
wird. Es ist wichtig ,laut® genug zu sein, damit die Menschen sich tberhaupt bewusst
werden, was fur ein Problem es gibt, fir das die NGO einsteht. So kommen sie in die
Situation ja oder nein zur Spende zu geben. Hier ist sehr wichtig, das Thema nicht
herunterzuspielen, sondern genauso darzustellen, wie es ist. (Brooks, S. 68)
~Sometimes they think a clear description of someone’s suffering undermines that
person’s dignity. They should be concerned instead about two things: Is it true and is
it vivid enough to motivate donors to give?” (Brooks, 2014, S. 69) Dies ist eine sehr
interessante und kontroverse Ansichtsweise, auf die im weiteren Verlauf dieser Arbeit
noch naher eingegangen wird. Laut Brooks wird zudem auch oft zu abstrakt oder zu
technisch formuliert, sodass die Spender sich nicht so viel darunter vorstellen kénnen.
Das zweite Element ist die Losung. Hier soll sich auf die Losung konzentriert werden,
nicht auf den Prozess. Hier wird auch darauf hingewiesen, dass das Framing der
Wortwahl einen grofR3en Einfluss auf das Outcome haben kann. Story Telling ist hier
ein wichtiger Ansatz. Der dritte Baustein ,Kosten® bezieht sich auf die Empfehlung, den
Spendern direkt zu kommunizieren, was ihre Spende konkret mdglich macht. Zum
Bespiel ,Mit 20€ kaufen Sie einem armen Kind Schuhe.“ (Brooks, 2014, S. 73-75)
Weiters ist es notwendig, den Spendern die Dringlichkeit bewusst zu machen, vielleicht
sogar verbunden mit einer Deadline. Das funfte Element ,Spender Kontext“ bezieht
sich darauf, sich in die Spender hineinzuversetzen. ,The key to great fundraising is to
think other people’s thoughts.” (Brooks, 2014, S. 80) Brooks empfiehlt, zu versuchen
sich in die Personen hineinzuversetzen und so die Bedirfnisse zu spiren und

aufzugreifen bzw. die Thematik so zu beleuchten, dass sie auch ein Nicht-Experte

versteht. Ein weiteres Element ist Spender Vorteile. Laut der Literatur soll im
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Fundraising darauf hingewiesen werden, was die Spender selbst davon haben bzw.
wie sie davon profitieren kénnen. Also es sollte genau darauf eingegangen werden,
was die Spende konkret bewirkt. Brooks (2014, S. 81) empfiehlt folgende
Glaubenssatze: , Your gift will make our community a better place. Help conquer the
disease before it strikes you. Improve the reputation of your school, which improves
your own reputation.” Der letzte Punkt spielt vor allem auf GroRspender Kooperationen
an. Das letzte Element ist demnach: Emotionen. ,We human beings make virtually all
our decisions with our emotions.” (2014, S.83) Daher ist es wichtig genau auf diesen
Punkt naher einzugehen. Nicht alle NGOs setzen dies gleich um. Jeff Brooks bringt
hier einen interessanten Vergleich und fordert die Leser auf sich zwei Szenarien
vorzustellen: Zum einen ein junges Kind, dass in die Richtung einer viel befahrene
Stral3e stolpert und auf der anderen Seite eine detaillierte Broschire dartber, welche
Verletzungen oder Krankheiten Kinder ereilen kénnen. Obwohl letzteres viel mehr
Informationen, Studien und Ldsungsvorschlage zu bieten hatte, werden wohl die
meisten eher auf das ,Bild“ von dem Kind zuerst reagieren. Nicht alle NGOs mé&chten
dies jedoch so umsetzen und setzen laut Brooks (2014, S. 83) eher auf das ,white
paper fundraising“. Es gibt Uneinigkeiten dartber, ob man Themen, die sehr komplex
sind, in dem Kontext und griindlich wissenschaftlich aufbereiten méchte, oder aber so
darstellen, sodass jeder Spender bzw. Leser einen Bezug dazu aufbauen kann, auch
wenn es die Thematik versimpelt. Brooks verweist hier auf Maslow’s

Bedurfnispyramide:

Self-actualization

Creativity,
Problem Solving,
Authenticity, Spontaneity

Esteem
Self-Esteem, Confidence,
Achievement
Social needs
Friendship, Family
/ Safety and Security \
Physiological needs (survival)
Air, Shelter, Water, Food, Sleep, Sex

Maslow’s hierarchy of needs

Abbildung 1: Maslow's Bediirfnispyramide, Vgl. Brooks, 2014, S. 82

Diese Pyramide kann Auskunft tlber Fundraising Themen geben, die vielen Menschen

bzw. Spendern besonders am Herzen liegen. Demnach kann es fiir NGOs, die sich fur
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die Grundbedirfnisse von Menschen einsetzen (Hunger, Durst, etc.), einfacher sein,
Spendengelder aufzutreiben, als fir jene, die sich Ziele weiter oben in der Pyramide
gesetzt haben. Das wird darin begrindet, dass wir Menschen tief in uns den
Uberlebensinstinkt haben und diese Themen als besonders ,schlimm* empfinden
(Brooks, 2014, S. 85). ,More emotion, more response.” Ist demnach nach Brooks
(2014, S. 86) das leitende Motto.

Im folgenden Kapitel wird nun naher auf Online-PR Aktivitaten, die in NGOs gesetzt

werden, eingegangen.

2.4. Public Relations

Zunachst einmal macht es Sinn, den PR-Begriff und die PR-Arbeit an sich klar zu

definieren und abzustecken, welche Konzepte dazu gehoren.

,Public relations is the management function which evaluates public attitudes,
identifies the policies and procedures of an individual or an organization with the public
interest and plans an executes a program of an action to earn public understanding
and acceptance.” (Dahinden, 2006, S. 3)

Es gibt eine groRRe Vielzahl an PR-Definitionen. Der bekannte Leitspruch von Zedwitz-
Armin (1961) ,Tu Gutes und rede dartiber” ist wohl eine der gangigsten und trifft auf
die PR-Arbeit in NGOs sehr passend zu. Allgemein lasst sich festhalten, dass
Offentlichkeitsarbeit als [...“planm&Riges und unermiidliche Bemiihen, gegenseitiges
Verstehen und Vertrauen zur Offentlichkeit aufzubauen und zu pflegen.“] (Bruhn et al,
S. 69) verstanden werden kann. Aul3erdem ist ein grof3es Ziel, das Vertrauen der
Offentlichkeit zu gewinnen (Bruhn et al, 2009, S. 69).

Wirft man einen Blick zurick auf die historische Entwicklung der theoretischen
Beschaftigung mit Offentlichkeitsarbeit, stellt man fest, dass diese erst seit den 1970er
Jahren begann, was auch durch die recht junge Vergangenheit der PR-Branche zu
erklaren ist. Haufig wird in der Literatur PR-Arbeit und Journalismus direkt miteinander
verglichen. Der Unterschied zwischen diesen Bereichen ist folgender: PR vertritt
partikularistische Interessen im Sinne einer Selbstdarstellung, im Gegensatz zum
Journalismus, der eher dem Gemeinwohl zugeordnet sein soll. (Dahinden, 2006, S.
62)
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Hinsichtlich der Einflussnahme der PR unterscheiden Bruhn et al (2009, S. 74) drei
grundsatzliche Mechanismen: Die Einflussnahme auf die Relevanz einzelner Normen
und Regeln, die Einflussnahme auf die Interpretation bestehender Normen und Regeln
und der Versuch neue Normen und Regeln dauerhaft zu etablieren und

durchzusetzen.

Die Kommunikation in Unternehmen spielt eine grof3e Rolle bei der Bearbeitung zweier
organisationaler  Problemdimensionen: der  Binnenperspektive und  der
AulRenperspektive. Bei der Binnenperspektive handelt es sich um die
Sicherherstellung eines einheitlichen Handels der Organisationsmitglieder, was eine
klare Kommunikation benétigt. Die Aul3enperspektive bezieht sich demnach auf das
Verhaltnis von Organisation und Umwelt. Zur Koordination dieser Umweltbeziehungen
ist Public Relations eine Disziplin, die hierflir herangezogen wird (Bruhn et al., 2009,
S. 73).

Bruhn et al. (2009, S. 73) gibt zu bedenken, dass Organisationen in der Regel keinen
groBen Einfluss darauf nehmen kénnen, ob sie beobachtet werden, sie kdnnen
allerdings mittels PR-Arbeit teilweise steuern, wie sie beobachtet werden und
versuchen die Selbst-, und Fremdbeschreibung méglichst anzugleichen. PR strebt an,
dass die Ziele und die Interessen des Unternehmens in der Offentlichkeit als legitim
angesehen wird. Gerade letzter Punkt ist der Grundbaustein fur das erfolgreiche
Gelingen der NGO-Arbeit. Die Schaffung von Legitimation wird durch die Steuerung
von Beobachtungs-, und Interaktionsprozessen zwischen Organisationen und deren
Umwelten sichergestellt. In Bezug auf die Steuerung bzw. die Einflussnahme der PR
auf die Umwelt, unterscheidet Bruhn et al. (2009, S.75) drei Mechanismen
entscheiden, die in der Praxis allerdings haufig kombiniert werden. Die Einflussnahme
auf die Relevanz einzelner Normen und Regeln, die Einflussnahme auf die
Interpretation bestehender Normen und Regeln und daraufhin, der Versuch neue

Normen und Regeln dauerhaft zu etablieren und durchzusetzen.

Die komplexen und vielseitigen Arbeitsgebiete der Public Relations werden in der
AKTION-Formel zusammenzufassen versucht: A-steht demnach fur Analyse,
Strategie, Konzeption, K- fur Kontakt, Beratung, Verhandlung, T-Text und kreative
Gestaltung, I-Implementierung, O-Operative Umsetzung, N-Nacharbeit und
Evaluation. (Bruhn et al., 2009, S. 76)
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Die konkreten Arbeitsfelder der PR, mit der sich auch diese Arbeit intensiv
beschaftigen wird, kbnnen anhand von drei Kriterien systematisiert werden. So kénnen
die Arbeitsfelder Uber Bezugsgruppen, Themen und Instrumente bzw.
Kommunikationsformen definiert werden. Mit Bezugsgruppen ist beispielweise interne
Kommunikation, Medienarbeit, Kundenkommunikation gemeint. Themen kdnnen
Krisen-PR, Public Affairs, Corporate Identity, Investor Relations beinhalten, Die
Instrumente bzw. Kommunikationsformen kénnen hierbei Online-PR, Kampagnen,

Messen, Mediengestaltung, etc. sein (Bruhn, et al., 2009, S. 78).

Das folgende Kapitel geht nun naher auf die strategische Kommunikation innerhalb
NGOs ein.

2.4.1. Strategische Kommunikation in NGOs

Eine konzeptionelle bzw. strategische PR-Arbeit ist essentiell fir das Gelingen der PR-

MalRnahmen.

Das Konzeptionsmodell von Merten (2000) gliedert die Schritte zur PR-Strategie
folgendermal3en: Situationsanalyse, Planung, Konzeption, Umsetzung, summative
Evaluation. Die Situationsanalyse besteht aus der Problemdefinition, gefolgt von der
Ist- und Soll-Analyse. Die Planung beinhaltet den Ist-Soll Vergleich,
Kommunikationsziele werden gesetzt, Zielgruppen festgelegt, eine strategische
Leitlinie wird verfasst und die Kommunikationsbotschaften werden positioniert. Die
Konzeption beinhaltet die Instrumentenwahl und den MalRnahmenplan, sowie einen
Zeit-, und Kostenplan. (Bruhn et al., 2009, S. 76)

Die Besonderheiten der Kommunikationspolitik in NGOs sind laut Bruhn et al. (2009,
S. 1156) folgende: die Vielfalt der Anspruchsgruppen, wie bereits in einem vorherigen
Kapitel erwahnt, die Knappheit des Budgets, die Immaterialitat der Botschaften und
das Polarisierungspotential der Botschaften. Die Vielfalt der Anspruchsgruppen
erschliel3t sich daraus, dass NGOs oftmals mit verschiedenen Anspruchsgruppen in
eine, nach Informationsbedurfnissen differenzierte, Kommunikation treten. So wird
zwischen Anspruchsgruppen auf dem Beschaffungsmarkt und Anspruchsgruppen auf
dem Absatzmarkt unterschieden. Demnach stehen bei der Kommunikation auf den

Beschaffungsmaérkten, also konkret formuliert bei (potentiellen) Spendern das
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Informieren und die Imageprofilierung im Vordergrund. Hingegen die Kommunikation
auf Absatzmarkten fokussiert sich auf den Nutzung des Leistungstrager und der
Abgrenzung gegenuber der Konkurrenz aus. (Bruhn et al., 2009, S. 1158) Mit
Leistungstrager sind hier die Personen gemeint, die von den Spenden, die an die
NGOs gehen, direkt profitieren. Beispielsweise also Kinder, die von den Rote Nasen

Clowns besucht werden, nachdem Personen dafiir gespendet haben.

Die bereits erwahnte Ressourcenknappheit bei NGOs bezieht nicht zuletzt auch auf
die finanziellen Ressourcen. Dies steht oft in grof3er Diskrepanz zu den
kostenintensiven Kommunikationsmedien, die oftmals nicht ganz umgangen werden
kénnen. Daher werden teilweise vergunstigte Medienangebote an NGOs von Seiten
verschiedener Medien vergeben. Zudem ist es notwendig, die Marketingausgaben
transparent darzustellen. Gerade Spender sind diesem Punkt gegentuber haufig etwas
skeptisch gestimmt, daher gilt es, die zur Erreichung der Missionsziele notwendigen,

Ausgaben offen und jedem zuganglich zu prasentieren (Bruhn et al., 2009, S. 1158).

Naturgegeben zeichnen die Botschaften der NGOs eine Immaterialitat aus. Zum
Beispiel: ,Wie geben Menschen wieder ein Dach Uber den Kopf*, oder ,Wir bringen ein
Lachen dorthin, wo Menschen es am notwendigsten brauchen.” Hier ist es in der
Kommunikation wichtig, Organisationsziele zu quantifizieren, damit diese konkreter
dargestellt werden konnen. So sollten im Anschluss Anzahl getatigter
Ubernachtungen, oder die Anzahl der Clown Besuche bei Kindern im Spital
kommuniziert werden. Immaterielle Botschaften haben eine klare Positionierung der
Nonprofit-Organisation, sowie eine ausgepragte Markenidentitat zu Folge. Mit diesen
Botschaften eng zusammenhéngt das Polarisierungspotential dieser. Wenn Nonprofit-
Organisationen sich eine o6ffentliche Meinungsbildung zum Ziel gesetzt haben, oder
die Veranderungen bestimmter Verhaltensweisen oder Ideen, wird oftmals versucht
durch sensible oder reflektierende Gestaltung von Kommunikationsmaf3nahmen
dieses Polarisierungspotential bestmdglich zu minimieren. Das kann sich zum Beispiel
auf Themen, die mit bestimmten Angsten verkniipft sind, wie z.B. Uberfremdung,
Religionsfreiheit, Krankheiten, beziehen (Bruhn et al., 2009, S. 1158).

Im Allgemeinen unterscheidet Bruhn et al. (2009, S.1159) zwischen 6konomischen
und psychologischen Ziele. Bei Non-Profit Unternehmen sind vor allem
psychologische Ziele wesentlich. Folgende Zielkategorien lassen sich unterscheiden:

kognitiv-orientierte  Kommunikationsziele, affektiv-orientierte Kommunikationsziele,
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konativ-orientierte  Kommunikationsziele. Kognitiv-orientierte Kommunikationsziele
beinhalten die Informationsaufnahme, -speicherung und -verarbeitung von
Botschaften. Affektiv-orientierte Kommunikationsziele lassen sich durch Geflhle,
Einstellungen, Interessenslage und Wertehaltungen definieren. Konativ-orientiere
Kommunikationsziele betreffen die Absicht des Kommunikationsempfangers eine
Handlung vorzunehmen. Dies bezieht sich auf das Ziel bestimmte Handlungen beim
Rezipienten auszuldsen, wie beispielsweise Spenden nach Konsumation des Posts,

sowie Informations- und Kommunikationsverhaltensweisen.

Bruhn et al. (2009, S. 1157-159) unterscheidet demnach vier Kommunikations-
Aufgabenbereiche im Nonprofitbereich: Die einseitig ausgerichtete
Massenkommunikation bezieht sich darauf das Angebot der NGO Organisation
bekannt zu machen, Leistungen und Qualitditsmerkmale darzustellen. Die
wechselseitig ausgerichtete Massenkommunikation ist hingegen die Bereitstellung von
Informationen in Bezug auf Kontaktmoglichkeiten zur NGO. So kénnen Zielgruppen
selbststandig Kontakt zu der Organisation aufnehmen und Informationen einholen. Die
einseitige anspruchsgruppenspezifische Kommunikation hat zur Aufgabe, den
Kenntnisstand bei Anspruchsgruppen zu erhéhen. Problematisch werden kann es bei
sensiblen Bereichen wie der Altenpflege, Kinderbetreuung oder Behindertenarbeit.
Durch gelungene Kommunikation und individuelle Qualitatssignale wird hier das
Glaubwirdigkeitspotential hoéher eingestuft. Die wechselseitig ausgerichtete
anspruchsgruppenbezogene Kommunikation bezieht sich auf die Interaktion zwischen
Mitarbeitern der NGO und den Anspruchsgruppen. Diese Kommunikation findet
beispielsweise in der psychologischen Betreuung, bei medizinischen Leistungen oder
in der Seelsorge statt.

Eine Kommunikationsstrategie legt die Dimensionsschwerpunkte fir die zu
erreichenden  Kommunikationsmal3hahmen mittels mittel-, bis langfristiger
Verhaltensplane  fest.  Hierbei lassen sich  finf  Dimensionen  von
Kommunikationsstrategien unterscheiden: Objekt, Art, Absicht, Zielgruppe und
Zeitbezug (Bruhn et al., 2009, S. 1162). Auf die Punkte Absicht und Zielgruppe wird im
Folgenden naher eingegangen. Absicht bezieht sich auf den Zweck der
Kommunikationsstrategie. Hier verweist Bruhn et al. Auf sechs Strategietypen:
Bekanntmachungsstrategie, Informationsstrategie, Imageprofilierungsstrategie,

Konkurrenzabgrenzungsstrategie, ZielgruppenerschlielRungsstrategie und
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Kontaktanbahnungsstrategie (2009, S. 1156). Die Bekanntmachungsstrategie hat zum
Ziel die NGO als solches oder bestimmte Serviceleistungen bekannt zu machen. Die
Informationsstrategie bezieht sich auf NGOs, die sich primar als Ziel setzen den
Kenntnisstand der Empfanger beztglich des Kommunikationsobjektes zu verbessern.
Die Imageprofilierungsstrategie hat zum Ziel ein entsprechenden Marken-, oder
Leistungsbild zu verankern. Die Konkurrenzabgrenzungsstrategie mdchte sich, wie der
Name schon vermuten lasst, mit seiner Leistung von anderen Organisationen
abgrenzen. Die Zielgruppenerschlielungsstrategie méchte gezielt neue Forderer oder
Leistungsempfanger gewinnen. Die Kontaktanbahnungsstrategie verfolgt die

Zielsetzung das Interesse der Zielgruppe fir die Leistungen zu wecken.

Ebenfalls ein essentielles Element der Kommunikationsstrategie ist die Zielgruppen-
Festlegung. Relevante Anspruchsgruppen werden fir eine gezielte Ansprache
identifiziert und mogliche Kommunikationsinstrumente festgelegt. Je nach Zielgruppe
kénnen die Kommunikationstools demnach auch variieren (Bruhn et al., 2009, S.

1156). Diesem Punkt widmet sich ein eigenes Kapitel dieser Arbeit.

Im Folgenden wird auf die Online-Kommunikation eingegangen.

2.5. Online-Kommunikation

Dieser Themenblock wird die Online-Kommunikation beleuchten. Zuerst wird
allgemein auf die Online-Welt eingegangen, daraufhin auf die Social-Media Nutzung
von NGOs, damit zusammenhangend Strategien hinter visuellen Tools, die verwendet
werden, sowie die Zielgruppendefinition. AuRerdem wird auch auf das Thema

Evaluation der Mal3nahmen in diesem Themenblock eingegangen.

Fur dieses Kapitel und auch fir weitere, wird vor allem das Handbuch der NGO-
Kommunikation von Remus und Rademacher (2018) herangezogen, dass aktuelle und
relevante Informationen enthalt. So definieren Remus und Rademacher (2018, S. 320)
definieren die Online-Kommunikation folgendermafen: ,Aus Organisationssicht kann
das Internet grundsatzlich als Gegenstand organisationaler Umweltbeobachtung und

als Selbstdarstellungsmedium zur Adressierung von Bezugsgruppen genutzt werden.
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Es konnen drei Ubergeordnete Handlungsfelder identifiziert werden, in denen die PR-
Praxis sich systematisch mit dem Internet auseinandersetzen muss. Zuerst ist es
notwendig, das Internet in der Gesamtheit seiner Anwendungen auf Potentiale zur
Unterstitzung der klassischen PR-Arbeit hin genauer zu beleuchten, wie zum Beispiel
der Onlineversand von Pressemitteilungen. Daraufhin stellen sich Remus und
Rademacher (2018, S. 322) die Frage, inwiefern die Online Arbeit diese Potentiale
realisieren kénnen und sollen. Der dritte Schritt ist demnach, sich mit allen
Nutzungsoptionen der Social Media Angebote auseinanderzusetzen. Die klaren
Vorteile kdnnen folgende sein: eigene Themenplattformen kdnnen aufgebaut werden,
bestimmte Bezugsgruppen werden direkt ansprechbar und Informationsbedirfnisse

kénnen zielgerichteter erfullt werden.

Remus und Rademacher (2018, S. 323) unterscheiden grundsatzlich zwischen drei
Arten von Online-Kommunikation. Zum einen gibt es die digitalisierte PR, die das
Internet als weiteren Distributionskanal nutzt. Hier liegt der Fokus auf der
Bereitstellung von Informationen tber die jeweilige Organisation, also die Verlagerung
der klassischen Pressearbeit auf das Internet. Die Internet-PR zeichnet sich hingegen
dadurch aus, dass es Rickkanéle bietet, mit denen Personengruppen in Kontakt zur
Organisation treten kdnnen, durch z.B. Kontaktformulare. AuRerdem dienen sie der
kontinuierlichen Optimierung des Angebotes, durch Tools wie beispielsweise,
Nutzerbefragungen, Usability Tests oder statistische Auswertung von Web-Servern.
Die dritte Form der Online Kommunikation ist die sogenannte Cluetrain-PR, die sehr
dialogorientiert vorgeht und so die Mdoglichkeit haben sich aktiver an Dialogen zu
beteiligen, wie beispielsweise Facebook Profile und die Chat Funktion (Remus &
Rademacher, 2018, S. 323).

Ein klarer Vorteil der digitalen Kommunikation bietet unangefochten die
Diffusionsgeschwindigkeit und — Reichweite. Allen vor allem (jedoch nicht nur!) fir die
jungere Zielgruppe ist diese soziale Vernetztheit essentiell. Damit zusammenhangend
ist bei den Internetnutzern klarerweise eine grof3e Heterogenitat vorhanden Es ist
demnach nicht direkt ersichtlich, wen die Inhalte erreichen. Natirlich gibt es
mittlerweile gewisse Typologien bezlglich der, fur das Unternehmen relevante,
Charakteristika der Internetnutzer. Zudem zeichnet sich ein Internetauftritt, seien es
Social-Media-Kanale, oder die Website mit geringen Wechselbarrieren aus. Das heif3t

der Konsument kann genauso schnell die Seite wieder verlassen, wie er sie gefunden
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hat und eine andere aufzusuchen. Daher gilt es die Aufmerksamkeit der Rezipienten

zu bekommen und auch zu halten (Remus & Rademacher, 2018, S. 323).

Es macht Sinn sich hier kurz genauer die Seite der Rezipienten anzusehen, um
genauer zu verstehen, welche Online-PR Strategien damit zusammenpassen konnten.
Allgemein verfolgen Internetnutzer verschiedene Ziele bei ihrem Besuch eines
Internetauftrittes. So nutzen sie beispielsweise das Medium fiur Informationszwecke,
zum Einkaufen, oder zu Unterhaltungszwecken (Bruhn, et al. 2009, S. 132). An dieser
Stelle wird wohl klar, dass die wenigsten Personen sich aktiv auf der Suche nach NGO
Formaten begeben, oder auf der Suche nach einer NGO, fir die sie im Anschluss
spenden konnen. Also muss die Online Kommunikation der NGOs es mit anderen
Formaten auf den Feed der User schaffen. Vielleicht mit Hilfe von Informations-, oder
Unterhaltungspostings. Ganz wichtig in den Zusammenhang ist auch das Involvement
bzw. das Engagement der Internetnutzung, mit dem sich ein Nutzer dem Internetauftritt
zuwenden. Das damit zusammenhangende Surfverhalten hat zwei extreme
Auspragungen: das Browsing wird vor allem von Internetusern betrieben, die das
Internet oder Social-Media-Kanéle zur Unterhaltung nutzen. Im Gegensatz dazu steht
das Searching. Die Internetuser nutzen das Internet zum zielgerichteten Surfen und
Nutzen fur ein klares Ziel (Bruhn, et al. 2009, S. 132). Also gilt es hier wohl als NGO
den Content so kreieren, sodass die Browser mit lockerem Unterhaltungscontent
erstmal herangeholt werden, um dann vielleicht im weiteren Schritt erst mit genauerem
Informationsmaterial in Verbindung treten, und fir die Searcher, die entweder gerade

auf der Suche nach etwas anderem sind, trotzdem deren Aufmerksamkeit zu erlangen.

Denn bei Searchern uberwiegen stark die kognitiven Prozesse. Das bedeutet, sie
legen groRen Wert auf genaue Informationen und widmen sich diesen mit grof3er
Aufmerksamkeit. FUr diesen Internettypen sollten die Informationen leicht auffindbar,
gut angeordnet, sortiert und verstandlich prasentiert sein. Hier sprechen Bruhn et al.
(2009, S. 133) von einer direkten Beeinflussung gesprochen. Im Gegensatz zu den
Browsern, bei denen der periphere Weg zur Beeinflussung gewéhlt werden sollte.
Browser sind namlich mit einem geringeren Involvement und weniger Aufmerksamkeit
unterwegs, daher ist eine besonders ansprechende Gestaltung des Auftrittes
essentiell. AulRerdem spielt hier auch die emotionale Gestaltung des Contents eine
grof3e Rolle (Bruhn, et al. 2009, S. 133).
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Werden die Erwartungen der Nutzer erfullt, resultiert dies in einer positiven Einstellung,
die zu einem hoheren Vertrauen gegentber der Organisation fihrt. Die Chance auf
mehrmalige Besuche, sowie eine verlangerte Aufenthaltsdauer. Die Bindung des
interpersonellen Vertrauens ist eines der primaren Ziele der Online-PR. Der Aufbau
von Vertrauen kann sich digital etwas schwierig gestalten. Hier ist es wichtig, dass die
Kunden oder Konsumenten immer wieder in Beriihrung mit der Marke kommen. Laut
der Autoren Bruhn, et al. (2009, S. 134), heil3t es das jeweilige Involvement bestimmt
auch direkt das Kaufverhalten. Searcher neigen demnach eher zu
Gewohnheitseinkaufen, wahrend Browser eher Kandidaten fur zufallige Kaufe sind.
Diese Literatur bezieht sich demnach auf Unternehmen, deren Ziel es ist Produkte zu
verkaufen. Da sich diese Arbeit jedoch auf die Online-Aktivitdten von NGOs fokussiert,
ware es hier interessant herauszufinden, ob sich diese Verhaltensweisen von dem

Kaufverhalten ebenso auf das Spendenverhalten ummunzen liel3e.

Ein besonderer Stellenwert hier hat der sogenannte ,Flow.“ ,Flow wird von als Zustand
definiert, in dem sich eine Person so in eine Tatigkeit vertieft, dass nichts anderes um
sie herum eine Rolle zu spielen scheint.” (Bruhn, et al. 2009, S. 134) Ist dieser Zustand
erreicht, fihrt dies zu einem exploratorischen Surfverhalten und damit zu einer

langeren Verweildauer.

Eine konkrete Strategie, wie die Reichweite der Social-Media-Kanale vergrofl3ert
werden kann liefert folgender vier Schritte Ansatz: der erste Schritt ,Commitment®
besteht daraus Besucher als Fan zu bewerben. Der zweite Schritt soll die Fans durch
die Posts, die sie erreichen, informieren. Daraufhin folgt der dritter Schritt
,JKommunikation®. Hier ist die interaktive Kommunikation tiber die Inhalte der Posts von
erwinscht. Der vierte Schritt ist dann erreicht, wenn die Inhalte der Posts auch die
Freunde und Freunde der Freunde erreichen und somit eine virale Verbreitung
sichergestellt wird. All diese Schritte fihren zu einer héheren Reichweite und zur
Steigerung des ROI (Return of Investment) (Kreutzer, 2018, S. 69).

Ein wichtiger Punkt der Online Kommunikation von NGOs ist die Content-Strategie,
die die Winsche und Erwartungen der Follower bzw. Fans bertcksichtigt. Dies
wiederrum tragt mafRgeblich zur Zielerreichung bei. Viele NGOs legen ihren Fokus auf
,menschliche“ Geschichten, die zeigen, wem und wie sie mit den Spenden geholfen

haben. Im Folgenden werden die funf konkreten Schritte der Content Strategie
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skizziert: Content-Audit stellt sich die Frage, ob der Content aktuell, richtig und relevant
fur Nutzer ist. Mittels einer Zielgruppenanalyse sollte sich die Fragen gestellt werden:
Wer sind die Nutzer und Leser? Welche Inhalte erwarten sie? Je mehr Uber die
Zielgruppe bekannt ist, desto besser. Es sollten aulRerdem konkrete
Organisationsziele und Botschaften definiert werden, was erreicht werden mdéchte und
was die NGO den Followern sagen mochte. Innerhalb der Organisation sollten klare
Ablaufe des Workflows herrschen: Redaktionsplane, Themenkalender, etc. Zu guter
Letzt sollte die Plattformstrategie festlegen, was an die Zielgruppen kommuniziert
werden soll und welche Kanéle oder Tools daflr verwendet werden sollen (Peters,
2016, S. 81-82).

Da nun das allgemeine Thema Online-Kommunikation behandelt wurde, wird im

Folgenden das Thema Social-Media-Auftritte von NGOs néher beleuchtet.

2.5.1. Social-Media-Auftritte von NGOs

In diesem Kapitel wird auf die Social-Media Strategien generell und dann auch explizit
in Bezug auf NGOs naher eingegangen. Hier werden auch die Motive der Rezipienten

genauer durchleuchtet, sowie die Zielgruppe an sich.

MC Kinsey gab in einer im Rahmen des Marketing Mix durchgefiihrten Studie einen
Uberblick Giber den Einfluss verschiedener Medien auf den Geschaftserfolg, hierbei
kam heraus, dass Social-Media Kanale 7,8% an der Kundengewinnung teilhaben, im
Vergleich dazu liegen klassische Medien bei 3,6%. Interessanterweise war zu diesem
Zeitpunkt nur jedes zehnte Unternehmen in Deutschland davon tberzeugt, mit dem
Social Media Auftritt seinen Geschaftserfolg steigern zu kénnen (Spillecke, 2013, S.
31).

Auch Remus und Rademacher (2018, S. 320) sehen das Internet bzw. die Social-
Media-Kanédle als Chance zur Einbringung der Anhanger bzw. Fans des
Unternehmens. Das Internet kann somit als Gegenstand organisationaler
Umweltbeobachtung und als Selbstdarstellung zur Adressierung eben dieser
Bezugsgruppen genutzt werden. So &andert sich auch die Rolle der Einbezogenen.
Denn herkdbmmliche Formen der Unterstitzung, die eine Mitgliedschaft benotigen
stehen hier im Kontrast zu losen Anhéngern, die sich auf Social-Media (Facebook,
Twitter, Instagram, etc.) als Fans bekennen. Jedoch kdnnen gleichermal3en auch
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Personen, die die Organisation nicht gutheil3en dieser Seite folgen und ihrem Unmut
dort auch dementsprechend Ausdruck gewahren. Sehr viele grof3e NGOs nutzen diese
Kanale Gebrauch, um auch diese Art der Anhéngerschaft zu etablieren (Remus &
Rademacher, 2018, S. 286). Um aber direkter mit den wohlgesonnen Anhéngern bzw.
Unterstitzern kommunizieren zu kdnnen, ohne Gefahr zu laufen einen Shit-, bzw.
Smartstorm loszutreten und die unkontrollierbaren Dynamiken besser Uberschauen zu
kénnen, nutzen einige NGOs auch eigene soziale Plattformen. Wie zum Beispiel
Greenpeace mit der Plattform Greenaction. Hier geht es um die konkrete Einbindung
der Mitglieder in Kampagnen, wobei auf diese Seiten auch alle anderen Zutritt haben
(Remus & Rademacher, 2018, S. 28).

Gerade NGOs, die in einem ganz klaren Abhangigkeitsverhaltnis zu ihren
Fans/Followern bzw. Mitgliedern bewegen, sind auf ein gutes Verhaltnis zu diesen
angewiesen. Die massenpersonliche Internetkommunikation ist wohl ein gutes Tool
dafur, die Mitglieder fiir etwas zu mobilisieren. Das gilt gerade auch fur diejenigen, die
sich online als Teil dieser NGO prasentieren mochten und ein Teil der
gesellschaftlichen Verantwortung Ubernehmen und dies auch 6ffentlich darstellen
mochten. Zudem kann dies auch ein Zusammengehdorigkeitsgefuhl auslésen. Ein
grol3er Faktor hier ist aber auch die Ressourcenknappheit. Die Frage ist hier, ob NGOs
die Social Media Aktvitaten wirkllich als so wichtig empfinden, dass sie diese als
eigenen Arbeitsbereich benennen. Mundo Yang, ein Mitautor des Werkes ,Handbuch
der NGO-Kommunikation® gibt hier zu bedenken, dass gerade der unverbindliche und
lose Charakter dieser Plattformen, auf den ersten Blick die Frage in den Raum wirft,
ob und wie sich das uberhaupt lohnt. Auch hier wird nochmal darauf eingegangen,
dass Crowdfunding Projekte online sehr selten von NGOs selbst betrieben werden (S.
289).

Ein weiterer grof3er Punkt ist hier auch, dass der Erfolg eines Social- Media-Kanals, je
nachdem wie man diesen nun definieren mdchte, sei es durch eine grof3e Beteiligung,
Diskussionsbereitschaft, oder die Gesamtanzahl der Followerschaft, ganz klar auch
von dem jeweiligen Thema, fur welches sich die Nonprofit-Organisation einsetzt,
abhangt. Themen, die allgemein auf eine grof3e gesellschaftliche Resonanz stof3en,
wie zum Beispiel Umweltschutz, oder Kinderarmut haben es hier sicherlich deutlich
leichter als diejenigen, die sich flr die Rechte gefliichteter Menschen einsetzen

(Remus & Rademacher, 2018, S. 288). Dies deckt sich auch mit den bereits genannten
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Erkenntnissen des Fundraising Reportes, der belegte, dass Menschen viel eher bereit
sind zu spenden, sobald es sich um das Thema Kinder handelt oder das Thema einen
Osterreichischen Bezug hat. Demnach haben es diese Nonprofit-Unternehmen
eventuell etwas schwerer die massenpersonliche Kommunikation bei diesen Themen
anzuwenden. Hier geht es wohl eher darum, eine Nische zu finden und die

dementsprechenden Mitglieder zu mobilisieren.

In dem Zusammenhang ist auch der Begriff der massenpersénlichen Kommunikation
interessant. Dieser steht im Gegensatz zur massenmedialen Kommunikation, die sich
auf Medienarten wie Presse, Rundfunk und Fernsehen und passive Empfanger und
aktive Sender bezieht. Massenmediale Kommunikation, wie sie in diversen Social
Media Formaten zu finden ist, zeichnet sich durch eine trilaterale Struktur aus. Hier
wechseln sich die Rollenfunktionen des Senders und Empfangers und die
Publikumsreichweite variiert (Remus & Rademacher, 2018, S. 277).

Eine Studie von Olaf Hoffjann und Jeannette Gusko (Remus & Rademacher, 2018, S.
312-313) beschaftigt sich damit, wie sich die interne und externe Kommunikation von
intermediaren Organisationen in den vergangenen Jahren verandert hat und geben
auBerdem noch einen Ausblick bzw. eine Prognose uber eventuelle zukinftige
Entwicklungen. Als Methode wurden zuné&chst Leitfadeninterviews mit 23 Social Media
Experten bzw. Leitern der Verbandskommunikation geflihrt. Auf Basis dessen wurde
eine Online Befragung mit 921 Personen durchgefihrt. Die Studie wurde 2018 in
Deutschland durchgefihrt und hat sich auf die vergangenen funf Jahre bezogen. Die
Ergebnisse ergaben, dass sehr wenige Verbande einen klaren Nutzen bzw. eine
prazise Aufgabe der sozialen Medien im Kontext der Interessensartikulation benennen
konnten, zudem sahen viele der Experten eine fehlende Relevanz. Dennoch gib es
einige Verbéande, die schon groRe Online Ressourcen aufgebaut hatten und auch
schon sehr aktiv sind. Aber, was sich auch fir die Autoren dieser Studie als
Uberraschend herausgestellt hatte, ist oft eine Spurenlosigkeit der Aktivitaten zu
erkennen: bisher hatten diese weiter ausgebauten Online-Ressourcen noch keine
anderen Instrumente abgel6ést, noch sind klare Funktionen dieser Aktivtaten zu
erkennen. Die Autoren geben schlussendlich noch drei Prognosen ab, wie sie glauben,
dass sich die Social-Media-Situation in Vereinen entwickeln wird. Sie gehen davon
aus, dass sich der (teilweise) nicht ganz ersichtliche Nutzen der Social Medien in den

kommenden fuinf Jahren herausbilden wird. Weiters gehen sie davon aus, dass soziale
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Medien den professionellen Journalismus und die klassische Pressearbeit nicht
ersetzen, sondern sie werden beides eher starken. Zuletzt gehen sie davon aus, dass
die sozialen Netzwerke vor allem zur Mitgliederbindung eingesetzt werden.
Kommunikative Anschlusshandlungen werden hingegen viel haufiger von Viel-Nutzern
als von Wenig-Nutzern erbracht. Mit kommunikativen Anschlusshandlungen ist die
Dialogbereitschaft gemeint, sei es on-, oder offline (Remus & Rademacher, 2018, S.
312-33). Dieser Studie nach ist es essentiell fir NGOs, die Informationsbedirfnisse
der Nutzer ausreichend zufriedenzustellen. Zudem sollten die Seiten regelmafig
gepflegt und mit aktuellen Inhalten gespielt werden, damit die Viel-Nutzer die

kommunikativen Anschlusshandlungen im Anschluss erbringen kénnen.

2.5.2 Visuelle Tools

Wenn es um Online-Kommunikation und Social-Media-Kanédle im speziellen geht,
kommt man um das Thema visuelle Tools nicht herum. Vor allem in der NGO Welt, die
um die Aufmerksamkeit der Spender kampft, unabdinglich. Nicht umsonst heif3t es,

ein Bild sage mehr als tausend Worte.

Die Literaturrecherche hat gezeigt, dass sich hier grof3e Unterschiede zwischen NGOs
unterscheiden lassen. Die grof3e Frage, die dahintersteht, ist, ob sich auf das Leid, das
gemindert werden soll konzentriert werden soll, oder auf die Lésung. Hier wird ein
grol3er Unterschied zwischen Fundraising Aktivitdten und PR Mal3nahmen ersichtlich,
der im Laufe dieser Arbeit haufig zur Sprache kommen wird: nach Brooks (2014, S.
116-117) ist es unabdinglich, wenn es um Fundraising Aktivtaten geht, wirklich zu
zeigen wie es ist, und dazu gehdrt nun mal auch eine leidvolle Situation. So werden
Emotionen in den Spendern hervorgerufen, die die Zielgruppe in weiterer Folge zum
Spenden motivieren. Eine andere Strategie ist es, schone Bilder zu zeigen, um
aufzuzeigen, wie sehr die Arbeit der NGO Leben verandert und verbessert. Diese Art
von visueller Kommunikation |6st in den Followern auch eine Emotion aus: Freude. Sie
fuhlen sich gut und freuen sich, dass zum Beispiel eine kritische Situation verbessert
wurde. Einige Studien zeigen, dass diese Art von Kommunikation jedoch weniger
Menschen motiviert zu spenden. Diese Strategie wird daher oft in der PR genutzt mit
der Zielsetzung genutzt, die NGO als Marke bekannt zu machen (Brooks, 2014, S.
116-117).
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Meist werden zur Fotoauswahl Fotos von einzelnen Personen, Kindern, Hunden oder
Objekten herangezogen. Der Fokus steht hier auf dem Individuum. Einzelne
Gesichtsausdriicke kénnten sonst in einem Meer von Gesichtern untergehen. Meist
wird hier sogar der Fokus auf das Gesicht gelegt, dass dem Spender oder Follower
direkt in die Augen blickt. Ein erfolgreiches Image fir das Fundraising sollte auch das
Problem aufzeigen, dass mit Hilfe der Spender geldst werden kann. Eine andere
Variante ist auch zu zeigen, wie das Bedurfnis gestillt wird. Zum Beispiel ein Kind, das
etwas zu essen bekommt, seine Mutter umarmt, etc. Wichtig sei auch, dass das Image
ein Foto mit echten Menschen, zu denen man einen Bezug aufbauen kann, ist und
keine lllustration. Der Autor Jeff Brooks vertritt zudem die umstrittene Meinung, dass

es keine ,zu negativen® Fotos im Fundraising gibt (Brooks, 2014, S. 124).

Die Literaturrecherche ergab, dass sich hier die Meinungen gravierend unterscheiden.
Denn die Medien bzw. NGOs werden regelmafdig stark kritisiert, das Leid in den
Vordergrund zu stellen, vor allem werden haufig Kinder in den Fokus gestellt. Der
Grund dahinter, wie bereits angesprochen, liegt darin, dass Gefihle in den Lesern
hervorgerufen werden sollen: Empathie, Trauer, Wut, Mitleid, Sympathie, etc., sind
starke Emotionen, die Aufmerksamkeit und in weiterer Folge Spenden generieren
kénnen (Manzo, 2006, S. 637). Aullerdem problematisch wird gesehen, dass
zunehmend das passive Leid im Gegensatz zu dem aktiven Leid, wie zum Beispiel die
Hilfe zur Selbsthilfe eher sympathisiert wird (Manzo, 2006, S. 637). Besonders kritisch
werden vor allem jene typischen Klischee Fotos gesehen, die hungernde Kinder in
Athiopien zeigen. ,, [...] the helpless hand of a dying African child clasped by a fat and
healthy adult white hand.” (Manzo, 2006, S. 637) Aus diesem Grund wurde ein “Code
of Coduct on Images and Messages Relating to the Third World” ausgearbeitet. Hiermit
soll sichergestellt werden, dass Communities oder ganze Kontinente nicht nur als
hilflose Empfanger westlicher Hilfen dargestellt werden (Manzo, 2006, S. 637). Diese
Guidelines geben auch vor, Kinder nicht als hilflos mit grof3en, traurigen Augen in die
Kamera blickend darzustellen. Hier treffen allerdings zwei grol3e Bereiche aufeinander,
die verschiedene Bedirfnisse haben und sich nicht immer einig sind: Fundraising und
die allgemeine Entwicklungs-Lehre (Manzo, 2006, S. 639). Interessant hier nochmal
der Verweis Jeff Brooks (2014) zitiert, der die Meinung vertritt, dass es keine zu
negativen Fotos flr das Fundraising gibt. Er geht sogar weiter und formuliert, dass
man den Menschen durchaus signalisieren sollte, wenn sie nicht spenden, wird es im

Tod eines Kindes oder eines Menschen resultieren (Brooks, 2014). Zwei sehr
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unterschiedliche Ansatze zu diesem Thema. Es wird interessant sein, welche dieser
Meinungen die Experten dieser Forschung vertreten. Interessant ist auch, dass NGOs
sich in ihren visuellen Darstellungen vor allem auf die ,Unschuldigen® beziehen: Also
vor allem Kinder, Frauen und altere Menschen (Manzo, 2006, S. 645). Eine Studie,
die in England basierte NGOs untersucht hatte, konnte feststellen, dass die
Ikonographie von Kindern fast wie eine gemeinsames Logo fir die meisten
humanitaren NGOs darstellt (Manzo, 2006, S. 652).

Eine im Jahr 2017 durchgefuhrte Studie ging der Frage nach, wie NGOs mit visuellen
Darstellungen aus Krisengebieten umgehen. Dafir wurden 26 semi-strukturierte
Leitfaden Interviews mit Mitarbeitern von NGOs durchgefuhrt (Rotes Kreuz, Oxfam,
Save the Children) und Fotojournalisten. Es wird auch ein Fokus auf die visuellen
Grenzen des Neuigkeitswertes gelegt. Die Studie kam zu der Erkenntnis, dass
weiterhin Fotos, die extremes Leid zeigen genutzt werden, um Aufmerksamkeit und
Sympathien zu erzeugen, oder die Follower, Leser oder Spender schuldig fuhlen zu
lassen. Diese Studie fand heraus, dass sich dies auf den digitalen Ebenen genauso
fortsetzt, wie in der offline-Welt. Die wichtigste Rolle spielt hier nach wie vor eine
emotionale Antwort ,heraus zu kitzeln®. Dies wird damit begriindet, in dem man die
Menschen informieren mdchte, was in diesen Landern vor sich geht, obwohl sie
tausende Kilometer weit weg sind. Ein Pressesprecher der Oxfarm-Firma sagte: ,,Our
images must be real. But there are restrictions about what we can show and what we
do show.” (Allan & Dencik, 2017, S. 1191) Die Ergebnisse der qualitativen Analyse der
Interviews zeigten auch, dass manche NGO Mitarbeiter einen groRen Wert darauf
legen, keine Klischee Fotos zu verwenden und sich von der Opfer Rolle zu distanzieren
(Allan & Dencik, 2017, S. 1191). Dennoch ging der Trend eher noch in die andere
Richtung.

Mehrere Studien zeigen auf, dass bis zu den 1980 Jahren so gut wie alle NGOs sich
auf negative Darstellungen beschrankten, vor allem dann, wenn es um Hilfeleistungen
in Afrika ging. Hilflose, passive, Opferdarstellungen stehen im Gegensatz zu den
heroischen westlichen Rettern. Es kommt bei der Wahl der Darstellungen oft zum
Konflikt zwischen Bildung und Verteidigung (Dogra, 2007, S. 163). Dogra (2007)
empfiehlt auf festgefahrene Klischeebilder zu verzichten und stattdessen zu
versuchen, den komplexen Themenbereich darzustellen. Westliche Medien

beschréanken sich jedoch weiterhin auf simple, oft negative Darstellungen (Dogra,
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2007, S. 163). Die Beziehung zwischen Medien und NGOs wird daher oft als
zweischneidiges Schwert beschrieben. Auf der einen Seite sind NGOs stark von
Medien abhangig, um Aufmerksamkeit zu erlangen, andererseits besteht die Gefahr,
dass Medien komplexe Themen simplifizieren. Zudem wird deutlich mehr tber
Aktivitdten berichtet als tUber die tatsdchlichen Meinungen der NGOs. Daher liegt es
bei den NGOs meist selber, inre Meinungen der Offentlichkeit kundzutun (Dogra, 2007,
S. 163).

Eine Studie, die 2018 von Klucarova-Travan und Zemack-Rugar durchgefuhrt wurde,
setzte genau hier an und stellte sich die Frage, ob Menschen eher gewillt sind zu
spenden, wenn sie mit Fotos konfrontiert sind, auf denen die ,Opfer glucklich oder
unglticklich dargestellt werden. Fir die Studie wurden 332 Personen mit Bildmaterial
von jeweils glucklichen Personen und ungliicklich aussehenden Personen konfrontiert
in Kombination mit jeweils angepassten Aussagen wie ,Helfen Sie Kinder glicklich und
gesund zu sein! oder ,Helfen Sie Kindern Hunger und Krankheiten zu vermeiden!.
Danach wurden sie gefragt, ob sie fur diese NGO spenden wirden. Interessanterweise
fand diese Studie heraus, dass diese Versuchspersonen eher gewillt waren zu
spenden, wenn das Foto eine gluckliche Person gezeigt hat und ein positives Image
erstellte. Bei negativen Darstellungen gaben die Personen dementsprechend das
Gegenteil an. Ebenso gaben die Versuchsteilnehmer an, eher auf einen Post zu
reagieren, der einen Fundraising Hintergrund hat, wenn die Fotos einen glicklichen
Menschen anzeigen. Die Studie geht davon aus, dass sich immer mehr Fotomaterial
in Richtung dieser positiven Darstellungen entwickeln wird und die negativen Fotos
eher ein Tool der Vergangenheit darstellen (Klucarova-Travani & Zemack-Rugar,
2018, S. 430-432). Als magliche Grunde diskutieren Klucarova-Travani und Zemack-
Rugar, dass negative Bilder bei den Betrachtern negative Gefiihle und negative
Reaktionen zur Folge haben kdnnen. Positive, glickliche Gesichter hingegen kénnen
das Vertrauen gegenuber der NGO verstarken (Vgl. Klucarova-Travani; Zemack-
Rugar, 2018, S. 430-434).
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2.5.3. Evaluation der Online Aktivitaten

Ein weiterer wichtiger Teil dieser Arbeit ist die Evaluation der Online Aktivitaten in
NGOs, die der Frage nachgeht, wie NGOs den Erfolg ihrer Online Kommunikation

misst.

Ein essentieller Punkt hier ist das Return on Investment. Hier werden die Erlése durch
die Kosten geteilt, um zu sehen, wie erfolgreich eine Malinahme ist. Auf der Hand liegt
die erfolgreiche Kommunikation anhand der Spendeneinkommen zu messen. Nur
diese sind oft die Aktivitdten nicht eindeutig zuordbar, da oftmals mehrere on-, und
offline Dinge gleichzeitig passieren und einen Einfluss darauf haben konnten. Als
Beispiel: gutes Community Management alleine wird wahrscheinlich nicht sofort einen
direkten Einfluss auf die Spenden haben. Wenn aber dieses Community Management
Uber einen langeren Zeitraum einen hohen professionellen Standard behalt, kann es
durchaus sein, dass so Follower gréf3eres Vertrauen zur dem Verein entwickeln und

diese Personen in weiterer Folge moglicherweise zu Spendern werden.

Im Rahmen der Messung bzw. des Controllings empfiehlt Penners (2016) eine
grundliche Planung vor ab und die Festlegung der fir das Unternehmen bzw. fur die
NGO wichtigen KPIs (Key-Performance-Indicators). Zudem sollte eine Ist- und Soll-
Analyse durchgefuhrt werden. Das Controlling ist stark abhangig von den vorher
gesetzten Zielen. Die Ziele kénnen je nach NGO stark variieren und somit auch die
Malnahmen, die gesetzt werden. Es folgt ein kurzer Umriss der Ziele sowie der
dazugehdrigen MalRnahmen. Wenn das selbsterklarte Ziel mehr Onlinespenden zu
generieren sind, sollte das Online-Marketing in den Fokus riucken und das
Spendenformular analysiert werden. Der Erfolg des Spendenformulars lasst sich
anhand der Conversion Rate ablesen. Hier wird die Zahl der Besucher in Relation mit
der Hohe der Onlinespenden gesetzt. Wenn sich hier feststellen lasst, dass es zwar
viele Besucher auf dem Spendenformular gibt, diese den Vorgang jedoch abbrechen,
sollte dies weiters analysiert werden. Auf3erdem kann durch Google Analytics erfasst
werden, woher die Onlinespender kommen bzw. wie sie zu diesem Spendenformular
gefunden haben (Penner, 2016, S. 149-150). Wenn das Ziel der NGO ist wichtige
Themen in den Vordergrund zu riicken, zum Beispiel im Rahmen einer Kampagne,
konnte das Ziel sein, so viele Besucher wie mdglich auf die Website zu bringen.

Langerfristig konnte ein Ziel sein, den Internetauftritt zu verbessern, sowie E-Mail-
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Kontakte fur den Newsletter zu pflegen. Hierfur ist der Website-Traffic vor allem sehr
aufschlussreich. Welche Seiten werden besonders haufig geklickt? Wie viele Besucher
sind auf der Website? Wie schnell und wie viele verlassen Besucher die Seite wieder
bevor sie weiterklicken? Diese Fragen sollten sich gestellt werden und
dementsprechende Schliisse gezogen werden. Im speziellen Fall des Newsletter
erfassen die jeweiligen Newsletter Tools haufig die Klick-, und Offnungsraten
automatisch. S. 150. Ein weiteres Ziel kdonnte sein das Social-Media-Marketing
allgemein verbessern zu wollen. Dafur kobnnte ein messbares Ziel sein, die Reichweite
der Social-Media-Kanale auszubauen (Penner, 2016, S. 150). Hierzu macht es auch
Sinn, eine Konkurrenten Analyse vorzunehmen, um zu sehen, was dort gut bzw. nicht
gut lauft. Speziell fir NGOs gibt es die Seite namens ,Pluragraph® auf der Gber 120.000
Organisationen ihre Social-Media-Reichweite offenlegen (Penner, 2016, S. 149-150).
Zur Messung der jeweils festgelegten KPIs bieten die meisten Social-Media-Kanéle
selbst Tools an, wie zum Beispiel Facebook Insights. Daneben ist Google Analytics
als Tracking System essentiell. Zudem gibt das NGO-Meter NGOs die Méglichkeit ihre
Kennzahlen im Online-Fundraising Bereich mit anderen Marktteilnehmern zu
vergleichen. Hierzu werden 40 Kennzahlen von den Organisationen erhoben und
anonymisiert ausgewertet. Dies kann zur Orientierung fur die eigene Zielsetzung
dienen und auch eine positive AuRenwirkung der Organisation haben (Penner, 2016,
S. 149-150).

Eine im Jahr 2017 in China von Sommerfeldt und Xu (2017) durchgefiihrte Studie
beleuchtet das Thema aus welchem Grund NGOs digitale Medien nutzen und legt
einen besonderen Augenmerk darauf, wie das Outcome dieser Mal3hahmen
schlussendlich evaluiert wird. Denn die Studie weist einleitend darauf hin, dass die
Evaluation der Ergebnisse bzw. des Erfolges gesetzter PR-MalRnahmen in vielen
NGOs eine Schwierigkeit darstellen. NGOs sind stark darauf angewiesen ihre volle
Leistungsfahigkeit zu nutzen, um auf lange Sicht erfolgreich zu sein (Sommerfeldt &
Xu, 2017, S. 89). Die Forscher fihrten Interviews mit 23 Personen, die in Ihren
jeweiligen NGOs fur Evaluationen verantwortlich sind, halb strukturierte Interviews
durch. Das Sample der Interviewten war hierbei quer durchmischt: Geschaftsfuhrer,
Grunder, aber auch Freiwillige und Praktikanten. Die Ergebnisse ergaben, dass die
meisten Interviewten eine Website und mindestens einen Social-Media-Kanal pflegen.
Hierbei am haufigsten genannt wurde Facebook. Als Grinde fir diese Plattformen

wurden folgende genannt. Kontakt zu anderen Organisationen, interne
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Kommunikation mit Mitarbeitern, Ver6ffentlichung der Organisation und der
Veranstaltungen, Fundraising und um Zielgruppen Uber die Aktivitaten der NGO auf
dem Laufenden zu halten. Die Mehrzahl der Interviewten verweisen darauf, wie wichtig
ein vorsichtiges Wording bei Posts auf Social-Media ist. Die NGOs wollen
Kontroversen vermeiden, vor allem bei sensiblen oder schwierigen Themen. Die
meisten der Befragten nutzen Social-Media-Kanale fur eine one-way Kommunikation.
Die Postings bestehen hier haufig aus aussagekraftigen Fotos oder Informationen zu
erfolgreichen Projekten, um Bewusstsein fir Themen zu schaffen. Interessanterweise
gab niemand der Interviewten an, eine Social-Media Strategie zu verfolgen.
Dementsprechend féllt es den Interviewten schwer ihre Arbeit zu evaluieren. Die
einzigen Indikatoren, die hier genannt wurden, um Ergebnisse messbar zu machen,
waren quantitative: die Anzahl der Posts pro Tag bzw. Woche, die Anzahl der
Kommentare, Likes oder Ansichten, die Anzahl derer, die den Post geteilt haben und
die Hohe der Follower auf Social Media oder der Website. Nur zwei der Interviewten
gaben hier an, dass ihre Organisation diese Zahlen regelmaf3ig misst und auswertet.
Fast alle Befragten stimmten der Limitationen dieser Indikatoren zu und viele
wunschen sich eine tiefergehende Evaluierung, statt dieser, die nur an der Oberflache
zu kratzen scheint (Sommerfeldt, Xu, 2017, S. 90). Obwohl diese Studie qualitativ
durchgefiihrt wurde, und die Teilnehmeranzahl relativ gering war (23 Personen), wurde
sie sehr detailliert durchgefuhrt und gibt einen interessanten Einblick in viele Bereiche,
die fur diese Arbeit sehr relevant sind.

2.5.4. Motive zur Rezeption/Zielgruppen Definition

Das Thema Nutzungsverhalten der Zielgruppen wurde schon in den Kapitel ,,Online
Kommunikation angeschnitten, soll hier aber noch etwas vertieft werden. Da es in
dieser Arbeit um die Strategien der PR-Experten gehen wird, ist es notwendig einmal
die theoretische Fundierung ,der anderen Seite“ klar zu definieren, das heif3t sich auch
anzusehen, aus welchen Grinden Menschen Uberhaupt die NGO-Online Seiten
besuchen, was sie sich erwarten und welche Bedurfnisse sie befriedigt haben

mochten.

Keine groRe Uberraschung ist wohl folgende Statistik: jiingere Menschen unter 30

nutzen das Internet weitaus haufiger und intensiver als éltere Menschen. Genauer
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gesagt im Schnitt 68 Minuten pro Tag. 75% der unter 30-jahrigen nutzen Social Media
Portale mindestens zwei Mal die Woche. Im Vergleich werden diese Kanéle von 30%
der 30-49jahrigen, 12% der 50-69-Jahrigen und 4% der Nutzer in diesem Malie
genutzt (Sommerfeldt, Xu, 2017, S. 99).

Eine im Handbuch der NGO Kommunikation (2018) beschriebene Studie untersuchte
die Nutzungsmotive und die Erwartungshaltungen von NGOs in sozialen
Onlinenetzwerken. Hierfur wurden finf NGOs in Deutschland genauer unter die Lupe
genommen. Die Ergebnisse ergaben, dass soziale Online Netzwerke priméar zur
Informationsbeschaffung genutzt werden. Die Motive Selbstdarstellung, Austausch
und Unterhalten spielen in der Nutzung von NGO-Facebook Seiten eine geringere
Rolle. Aul3erdem ergab die Studie, dass Menschen soziale Medien eher als
Informationsquelle heranziehen als andere Offlinequellen. Es wurde auch zwischen
sehr engagieren Nutzern und weniger engagierten Nutzern entschieden, jedoch blieb
die Reihenfolge der Motive gleich, mit einer anderen Intensitat. In Bezug auf
Interaktion-, bzw. Dialogoptionen werden diese dann bevorzugt genutzt, wenn diese
nur wenig Aktivitat, am besten nur ein Klick, erfordern. Interessanterweise konnte in
dieser Studie keine Korrelation zwischen der Nutzungsidentitat der medialen Inhalte
und der Bereitschaft zum Engagement in der realen Welt im Anschluss feststellen
(Remus & Rademacher, 2006, S. 336).

Ahnlich wie bereits die ,Searcher‘ und ,Browser“ beschrieben wurden, sieht das auch
Schweiger (2007), der die Motive der Nutzung sozialer bzw. online Medien auf
Bedurfnisse der Rezipienten zuriickfihrt. Demnach unterscheidet er vier Bedurfnisse:
kognitive, affektive, soziale und Motive zur Identitatsbildung (Schweiger, 2007, 92). Die
kognitiven Bedurfnisse beinalten, ahnlich wie bei den gerade beschriebenen
,Searchern“, das Bedirfnis nach Motivation. Bei affektiven Bedurfnissen ist die
Unterhaltung der grof3te Aspekt. Soziale Motive beziehen sich auf die Bedurfnisse
nach interpersonaler Kommunikation, nach Kommunikation in Gruppen, und die Suche
nach sozialen Kontakten aus. Zuletzt erwdhnt Schweiger das Motiv zur
Identitatsbildung. (S. 92) Die sozialen Netzwerken geben klar die Méglichkeit Werte
und Einstellungen darzulegen und sich als Person so und in dem Licht zu prasentieren,
wie man es mochte. Die ersten drei Motive gilt es, genauso wie bereits beschrieben in
Bezug auf die verschiedenen Nutzerarten, als NGO zu erkennen und

dementsprechend abzuholen. Auch das Motiv zur Identitatsbildung kann in Bezug auf
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Online-Kanale so gesehen werden, dass Personen, die klar ihre Positionen zu
gewissen gesellschaftlichen Themen deutlich machen méchten und daher auch NGOs

folgen und dementsprechend ihre Meinungen vertreten (Schweiger, 2007, S. 94).

Sobald die Zielgruppe fur ein Unternehmen bzw. eine NGO klar definiert ist, ist es
notwendig mehr Uber sie zu erfahren: Alter, Wohnort, Hobbies, Einstellungen, etc. Je
mehr Uber die Zielgruppe und deren Bedurfnisse, Angste, etc. in Erfahrung gebracht
werden kann, desto besser (Lynn, 2012, S. 94). Hier sollten die Unternehmen sich
folgende finf Fragen gestellt werden: Mit wem mdchte man kommunizieren? Wen
mochte man erreichen? Warum mochte man diese Zielgruppe erreichen? Was ist die
Message, die man kommunizieren méchte? Wo kann man diese Zielgruppe am besten
erreichen? Wann ist die beste Zeit, um mit der Zielgruppe zu kommunizieren? (Lynn,
2012, S. 94)

2.6. Framing

Dass das Konzept des Framings der Botschaft einen erheblichen Einfluss darauf
haben kann, wie die Botschaft angenommen oder interpretiert wird bzw. wie im
weiteren Schritt damit umgegangen wird. In Bezug auf diese Arbeit wird es interessant
sein zu sehen, welche Techniken Experten anwenden, um von den jeweiligen
Zielgruppen die gewilnschte Reaktion zu bekommen, wie beispielsweise Bewusstsein

schaffen, Spenden generieren, etc.

Framing ist ein dynamischer Prozess, der in allen Stufen der
Massenmedienkommunikation zu beobachten ist. deswegen wird Framing als
integrativer Medienprozess beschrieben, der auf Journalismus, PR, Medieninhalte und
das Publikum anwendbar ist. Frames kdnnen auf verschiedenen Ebenen identifiziert
werden. Einerseits sind Frames auf individueller und mentaler Ebene bei Journalisten,
PR-Betreibenden, dem Publikum beobachten. Diese mentalen Frames kdénnen zur
selektiven Wahrnehmung Dbeitragen. Ebenso finden sich Frames in
Kommunikationsinhalten wieder, sowohl auditive wie auch visuelle Formate. Hierzu
gehdrt der PR-Output, wie auch Medieninhalte oder andere journalistische oder
textbasierte Quellen. Die Herausforderung in der Forschung ist hier die mentalen
Frames und die Textframes miteinander zu vergleichen und zu differenzieren

(Dahinden, 2006, S. 59-60).
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Dahinden (2008, S. 15) definiert fir Frames zwei Funktionen: einerseits die Selektion
von wahrgenommenen Realitdtsaspekten und die  Strukturierung von
Kommunikationstexten Uber die Realitdt. Frames bieten eine Problemdefinition und
eine Ursachenzuschreibung zu einem bestimmten Thema und geben eine Bewertung
des Problems ab, die meist auf moralische Werte beruht. Zuletzt wird oftmals eine
Handlungsempfehlung zur Lésung der Probleme angegeben (Dahinden, 2006, S. 15).
, 10 frame is to select some aspects of a perceived reality and make them more salient
in a communicating text, in such a way as to promote a particular problem definition,

casual interpretation and or treatment definition.” (Dahinden, 2006, S. 14)

In der Literatur wird in Bezug auf die Framing Theorie deutlich auf das Wechselspiel
zwischen Journalismus und Public Relations hingewiesen., da diese gesellschaftlichen
Teilsysteme am Produktionsprozess von Medieninhalten mit unterschiedlichen Rollen
beteiligt sind. Wie bereits in dem Kapitel zu Public Relations definiert, wird PR als
Management der Kommunikation zwischen einer Organisation und ihrem Publikum
verstanden (Dahinden, 2006, S. 6). Public Relations liefert Themen mit den
dazugehdorigen Frames als Input fur den Journalismus. Framing findet auf der Seite
des Journalismus folgendermal3en statt: einerseits mit der passiven Rolle des
Gatekeepers, der den PR Input selektiert. Journalismus spielt aber auch eine aktivere
Rolle, in dem Eigenrecherche betrieben wird, selbstandig Themen identifiziert werden
und mit entsprechenden Frames bearbeitet werden. Hierbei ist auch der lineare
Wirkungszusammenhang von PR und Journalismus zum Publikum interessant
(Dahinden, 2006, S. 60).

Hier ist ebenfalls interessant, welchen Einfluss die Offentlichkeitsarbeit und
Journalismus auf Medieninhalte haben. Zwei theoretische Perspektiven liefern hier
einen Erklarungsansatz: die Determinierungshypothese und die
Intereffikationshypothese. Die Determinationshypothese besagt, dass PR mit Erfolg
das Timing und die Medien bestimmt. Die Intereffikationshypothese, von Bentle (2004)
formuliert, ist der Gegenentwurf dazu und besagt, dass das Verhaltnis von
Journalismus und PR als gegenseitige Abhangigkeit zu beschreiben ist, und beide

Systeme voneinander abhéngig sind.

Hallahan (1999) gibt an, auf welchen Ebenen die Framing-Theorie von Bedeutung fur

die PR-Inhalte von Bedeutung sind und definiert in dem Zusammenhang sieben
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Modelle vom Framing: Situationen, Attribute, Auswahlmdglichkeiten, Handlungen,
Offentliche Themen, Verantwortlichkeit, Nachrichten (Dahinden, 2006, S. 66).

»Framing theory provides a potentially useful umbrella for examining what occurs in
public relations [...] Moreover, framing phenomena operate across levels of analysis
[...] making framing theory applicable at the intrapersonal, interpersonal, group,
organizational, interorganizational and social levels in which public relations

influence attempts to operate.” (Dahinden, 2006, S. 66)

Die Starke der Framing Theorie sieht Hallahan darin, dass sie verschiedene Aspekte
der Public Relations miteinander vereinen kann. (Dahinden, 2006, S. 14) Genau hier
wird auch auf die vermeintliche Schwache der Theorie hingewiesen, da wegen dieser
breiten Anwendbarkeit keine eindeutige klare Definition von Framing formuliert werden
kann, sondern viele Framing-Definitionen fur die jeweilige Analyseebene existieren.
Denn die Framing Theorie betont, dass Informationen stets in einem bestimmten
Kotext prasentiert und verarbeitet werden und in den unterschiedlichsten

Kommunikationssituationen anwendbar ist (Dahinden, 2006, S. 67).

2.7. Internationale Studien zur Online Kommunikation in NGOs

International gibt es bereits einige Studien zu dem Thema Online Kommunikation in
NGOs, die das Thema aus den verschiedensten Blickwinkeln naher beleuchten.
Dieses Kapitel wird einen Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand in Hinblick
auf internationale Studien geben.

Laut dem 2017 Global NGO Online Technology Report, nutzen weltweit immer mehr
NGOs das Internet, um soziale Veranderung hervorzurufen (Questexx, 2017). Daher
untersucht diese Studie wie NGOs E-Mail, Social-Media, Website und diverse
Fundraising Tools zu ihren Zwecken nutzen. Die Studie umfasst 4906 Mitarbeiter in
153 Landern in Afrika, Asien, Australien, Europa, Nord und Sidamerika. Der Report
fand heraus, dass 95% der Befragten zustimmen, dass Social-Media effektiv ist, um
Online Awareness zu schaffen. Interessanterweise geben 66% der Studienteilnehmer
jedoch an, dass die Geschéaftsfihrung Social-Media-Kanéle als wichtiges Mittel der
Online  Kommunikation und Fundraising Strategie anerkennt und unterstitzt.
Facebook ist eindeutig die beliebteste Social-Media Plattform, denn 92% der Befragten

haben ein NGO-Facebook Profil. 72% haben ein Twitter Profil angelegt, einen
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YouTube Channel nutzen 55%. Aulerdem fand die Studie heraus, dass 92% der
Befragten eine Website nutzen, 78% davon sind kompatibel fir Smartphones. Im
Vergleich zu dem globalen Durchschnitt nutzen nur 84% der asiatischen
Studienteilnehmer eine Website. Mehr als 68% der Teilnehmer gaben an, dass ihre
Website die .org Domain nutzt, im Vergleich zu 9,2%, die die .com Domain nutzen.
71% treten via E-Mail in Kontakt mit den Spendern, 15% via SMS (Questexx, 2017).
Heather Mansfield, der Grinder der NGO Tech for Gold auf3erte sich im Rahmen
dieser Studie folgendermafen: ,As internet infrastructure continues to improve
worldwide, we expect that future results of this survey will demonstrate that NGOs
around the world are becoming more equally empowered to use the internet to inspire

philanthropy and create social change.”

Eine weitere Studie, die von Seo, Kim und Yang im Public Relations Review 2009
veroffentlicht wurde, untersuchte, wie ,new media“ transnationale NGOs in ihren PR
Aktivtaten beeinflusst. New Media wird hier definiert als ,[...]media that allows
interactivity and independent distribution of information.” (Seo et al. 2009, S. 123)
AulRerdem wurde untersucht, wie die NGOs diese New Media Kandale nutzen und ob
sie diese nutzen, um direkt mit den Zielgruppen in einen interaktiven Kontakt zu treten,
oder um Massenmedien in indirekt zu bespielen. Hierbei wurden 230 PR-
Reprasentanten aus NGOs in den USA anhand eines quantitativen Fragebogen
befragt. Hier wurden die Befragten gebeten anhand einer sieben-Punkte Skala die
Wichtigkeit der verschiedenen Tools fur die externe Kommunikation zu bewerten. Die
Ergebnisse zeigen eindeutig, dass auch in dieser Studie die Website als das wichtigste
Tool fir NGOs gesehen wird, dicht gefolgt von Blogs, Videocasts, Podcasts (Seo et al.
2009, S. 124). Diese Studie weist bereits darauf hin, dass ein Trend in Richtung Social-
Media und mehr Interaktivitdt zwischen NGOs und der Zielgruppe vermutet wird. Da
diese Studie im Jahr 2009 durchgefuhrt wurde, fehlen diese Aspekte hier noch. Im
nachsten Schritt untersuchten die Forscher Seo, Kim und Yang welche Funktionen die
PR-Experten als am wichtigsten fur die new media Kanéle sehen. Die als wichtigsten
genannte Funktionen, gereiht nach Wichtigkeit, waren folgende: das Image der
Organisation, Fundraising, Informationen fir Journalisten bereitstellen, und
Networking mit anderen NGOs. Als interessant nennen die Forscher die Tatsache,
dass die Informationsbereitstellung fir die Journalisten hier als wichtiger angesehen
wird als die interaktive Kommunikation mit der Offentlichkeit (Seo et al. 2009, S. 124).

Auch wenn diese Studie schon vor einigen Jahren durchgefihrt wurde, und einige
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Aspekte fehlen mogen, ist interessant zu sehen, wie sich die NGO Online
Kommunikation entwickelt hat und welche Werte im Vergleich zur heutigen Zeit als

wichtig erachtet wurden.

Eine sehr von den Forschern Armstrong und Butcher (2018) durchgefihrt, hat die
Online Aktivitaten der NGOs in Nigeria untersucht. Hierfir wurden im Jahr 2017 1986
Ngos und deren Online Auftritte qualitativ untersucht. In dieser Studie werden oftmals
Vergleiche zu anderen Studien in den USA gezogen. Hier wurde herausgefunden,
dass in den USA viele der Online Plattformen genutzt wurden, jedoch oft wirklich in
der Interaktivitat, fur die viele Social-Media-Kanéle stehen. Die Online Auftritte waren
oft sehr einseitig. Das steht nun im Kontrast zu den Online Auftritten der nigerianischen
Nonprofit-Organisationen. Hier war viel mehr Interaktivitat zu verzeichnen, vor allem
bei Twitter. Allerdings wurde festgestellt, dass sehr wenige NGOs Uberhaupt Social
Media nutzen. Nur 18,4% hatten einen Facebook Account, 7,6% nutzten Twitter, nur
26% hatten eine eigene Website. Oftmals haben NGOs, anstatt einem Facebook
Account, Facebook Gruppen erstellt, jedoch ohne es als Business-Gruppe zu
kenneichnen. Die Studie kommt zu der Vermutung, dass der Online Auftritt in Nigeria
keinen sehr grof3en denselben Stellenwert hat, bzw. dieser vielleicht noch ausgebaut
wird (Armstrong & Butcher, 2018, S. 269).

Bischhoff und Nchabeleng (2018) fiihrten zu dem Thema eine weitere Studie durch.
Hier wurden neun Experten von NGOs mit interviewt und die Antworten daraufhin
gualitativ analysiert. Die Experten identifizierten einige Herausforderungen, in Bezug
auf die Social-Media-Kandle. So gaben sie an, dass finanzielle Ressourcen ein Thema
sind, oftmals fehlt es an der Technologie auf3erdem gibt es kein ausreichendes Social-
Media-Training. Das sehen sie vor allem problematisch, weil die unprofessionelle
Betreuung des Social-Media-Kanal Gefahr lauft, ein sehr schlechtes Bild auf die NGO
zu werfen. Sie kritisieren, dass durch die vielen Fake-News oft Informationen nicht als
vertrauenswirdig anerkannt werden. Sie gaben ebenfalls an, dass es oft an dem
Verstandnis der Management Ebene fir Social-Media-Aktivitdten fehlte. Die Studie
fand weiters heraus, dass die Offentlichkeit soziale Medien nutzt, um sich zu
informieren, Erfahrungen zu teilen, Veranstaltungen zu sehen, und um sich sogar in
einigen Fallen weiterzubilden. Damit zusammenhangend nutzen die Ngos ihre
sozialen Netzwerke, um primar die Offentlichkeit zu informieren. Es wird klar, dass

NGOs vor einigen Herausforderungen stehen, wie Ressourcen, finanziell sowie
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personelle. NGOs haben selten die Ressourcen eine eigene Marketing Agentur
anzustellen, die fur sie professionelle Kampagnen entwirft. Vielmehr sind sie auf die
eigenen Mitarbeiter und deren Wissenstand angewiesen. In dieser Studie wird auch
klar, dass sich die untersuchten Experten oft tUberfordert fihlen mit den sich immer
wandelnden neuen Technologien und Innovationen. Die Studie ergab auch, dass es
selten bis gar nicht ausgearbeitete Kommunikationsstrategien gibt und der
Kommunikationserfolg nie bis selten gemessen wird (Bisschoff & Nchabeleng, 2013,
S. 21).

Eine weitere interessante wurde 2016 von Pan und Zhou in China durchgefihrt. Hier
wurden 155 Bildungs-NGOs qualitativ untersucht auf einem der beliebtesten Social-
Media-Plattformen Chinas: Sina-Weibo. Uber einen Zeitraum von sechs Monaten
wurden die Online Aktivitaten seitens der NGOs genau untersucht. Urspringlich war
ein Sample von 490 NGOs angedacht, aber Gber 36% dieser NGOs hatten noch gar
keinen Weibo Account. Die Studie hat zeigte, dass obwohl Social Media Accounts wie
dieser an sich gunstiger ist als eine Website, haben viele dieser NGOs aber keine
ausreichenden personellen Ressourcen, um diese regelmaflig Kanale zu betreuen
(Pan & Zhou, 2016, S. 2452). Die NGOs, die Weibo nutzen, tuen dies auch, um
Informationen zu teilen, eine Community aufzubauen und zu mobilisieren. Es wurde
deutlich, dass NGOs, um sich der Community auf Weibo anzupassen,
Umgangssprache benutzen und viele Emojis einbauen. AulRerdem veroffentlichen sie
eine grolle Menge an Posts Uber Themen, die gerade ,trendy“ sind, aber nicht direkt
in Relation zu der Arbeit der NGO stehen. Pan und Zhou vermuten, es wird so versucht
so erstmal die Aufmerksamkeit auf sich zu ziehen, um die Community mit weiteren
Themen zu adressieren (Pan & Zhou, S. 2016, S. 2433). Naturlich ist hier auch die
Frage, wie viele der Posts von der Regierung zensiert werden und inwiefern sich das
auf den Auftritt der NGOs auswirkt. Vielleicht ist kann auch das ein Grund daftr sein,

dass viele NGOs keinen grof3en Wert auf einen Online-Aufritt legen.

Hester und Evans (2019) untersuchten 2019 die NGO Aktivitdten auf den Online
Portalen in den USA aus einem eher inhaltlichen Blickwinkel. Hier wurde der Hashtag
#climatemarch untersucht, der von einer NGO namens ,350“ wahrend der United
Nations Konferenz 2015 entwickelt wurde, nicht nur um das Thema Online auf die
Agenda der Menschen zu bringen, sondern auch, um sie offline zu Protesten und

Marschen zu mobilisieren (Hester & Evans, 2019, S. 284). Die Studie sammelte
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insgesamt 234,614 Tweets mit dem Hashtag #climatemarch im Zeitraum vom 25.
November 2015- 15. Dezember 2015. Diese Tweets wurden analysiert. Die Studie
identifiziert daraufhin drei Dimensionen, die notwendig sind fur den Erfolg von NGO
Inhalten online. Zum einen ist der Umfang einer Nachricht relevant, also wie oft die
Nachrichten und Posts von Unterstitzern geteilt werden, wie viel Aufmerksamkeit
dieser Post erreicht. Die zweite Dimension ist das Thema, Valenz. Hier geht es darum,
dass die Themen, die die NGO thematisiert, die NGO untersttitzen und auch Personen
finden, die diese Werte teilen. Letzterer Punkt verweist auch schon auf die letzte
Dimension: Teilnehmer. NGOs zielen auf Personen ab, die ihre Werte teilen, bzw. sich
fur dasselbe gesellschaftliche Problem oder Thema aussprechen wollen. Hier ist es
wichtig fir den ,Erfolg“ der Posts, dass eine Diskussion entsteht, Personen die
Nachricht teilen, etc. Aul3erdem verweist die Studie auch darauf hin, dass ein grof3es
Motiv von NGOs, Social-Media-Kanéale zu nutzen, ist, dass dadurch die Nachrichten
nicht verfarbt werden. Sie konnen selber Ton und Tenor der Nachricht bestimmen,

anders als wenn ein Medium Uber sie berichtet (Hester & Evans, 2019, S. 281).

In Bezug auf die Spendenbereitschaft fand der ,Indian Philantrophy Report 2011¢
heraus, dass in Indien das Spendenaufkommen stetig steigt. 2007 stieg die
Spendenbereitschaft auf 50%. Grinde dafir sind der steigende Reichtum mancher
Menschen in Indien und vor allem die Tatsache, dass das Vertrauen in die Nonprofit
Community wéachst. AuRerdem sagt dieser Report aus, dass Menschen in Indien vor
allem dann spenden, wenn es um Grund Bedurfnisse handelt. Also wenn Menschen
Essen, ein Dach tUber dem Kopf, etc. geboten wird. AuBerdem liel3 sich der Trend
verfolgen, dass die Spender immer jinger werden. (There is more confidence in non-

profit community, 2011)

Eine weitere Studie greift ein Thema auf, dass in dem néchsten Kapitel , Theorien®
nochmals nédher thematisiert wird. Die Studie untersucht inwieweit die Online
Kommunikation der NGOs zum Agenda Setting beitragen konnen (Vos & Merilaien
2011, S. 293). Daftir wurde der Online Content auf den Facebook und Twitter Seiten
von Amnesty International und Human Rights Watch Uber drei Monate analysiert.
Zudem wurden zwei Experteninterviews mit Amnesty International Mitarbeitern
gefuhrt. Die Studie fand heraus, dass das Ziel dieser NGOs ist, Aufmerksamkeit fur
Human Rights Themen zu gewinnen. Um dies zu erreichen, initiieren sie Dialoge tber

ihre Online Foren und motivieren die Offentlichkeit an Aktivtaten teilzunehmen, die die
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Medien beeinflussen kdnnten. Journalisten spielen eine grofe Rolle im Agenda-
Setting Kontext und diese beziehen ihre Informationen oftmals Gber NGOs. Auf den
Online Kanalen zielen NGOs jedoch allerdings auf die allgemeine Offentlichkeit ab,
vergessen dabei jedoch weder die politische noch die mediale Agenda (Vos &
Merilaien 2011, S. 293).

2.7. Theorien

In diesem Kapitel wird n&her auf die Theorien eingegangen, die diese Arbeit
theoretisch untermauern und begleiten werden. Es wurden fur diese Arbeit drei
Theorien, zwei davon aus der Kommunikationswissenschaft und eine aus der
Sozialpsychologie, ausgewahlt: Agenda Setting, das Sender-Empfanger Modell und
die Empathie-Altruismus-Hypothese.

2.7.1. Agenda Setting

Wenn es um Strategien und Tools der Online Kommunikation geht, darf der Agenda-
Setting-Ansatz nicht fehlen. Die Studie dieser Arbeit befasst sich damit, wie NGOs
Themen und Inhalte an die Offentlichkeit bringen und diese dort halten méchten, aus
verschiedensten Grinden, wie beispielsweise Awareness, Spendengenerieren,
Vertrauen schaffen. Der Grundbaustein all jener Ziele ist es, das Thema tUberhaupt auf

die Agenda der Menschen und auch der Medien zu bekommen.

Der Agenda Setting Ansatz geht davon aus, dass die Medienwelt wenig Einfluss darauf
haben kann, was Menschen denken, sondern vielmehr worlber. Und genau diesen
Mechanismus wollen NGOs auch nutzen, sei es Uber Social-Media-Kanale oder die
klassische Pressearbeit. Die Frage, die sich der Agenda-Setting-Ansatz stellt, ist, ob
die vermehrte Behandlung bestimmter Themen in den Medien dazu fuhrt, dass die

Rezipienten diese Themen als ,wichtiger” einstufen als andere (Eichhorn, 2005, S. 3).

Die erste Studie dazu wurde zu Beginn der 70er Jahre von Macwell Mc Combs und
Donald L. Shaw durchgefuhrt. Bis dahin hatte sich die Forschung vor allem auf durch
die Medien Dbeeinflusste Entscheidungsregeln fokussiert. Es trat ein
Paradigmenwechsel ein, der sich vermehrt den die Aufmerksamkeitsregeln zuwandte.

Der Vorreiter der Agenda-Setting-Forschung ist die Chapel-Hill-Studie (Eichhorn,
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2005, S. 3). Mc Combs und Shaw verglichen die Berichterstattung der lokalen Medien
zu der Prasidentschaftswahl 1968 mit den Wahlkampfthemen, denen 100 Wahlern am
Herzen liegen. Das Ergebnis: die Themen, die vermehrt in den Medien aufgegriffen
wurden, waren auch diejenigen, die die Wahler besondere Bedeutung zumal3en
(Eichhorn, 2005, S. 3). Damit wurde der Grundstein fur die Agenda-Setting-
Forschungen gelegt und es kann davon ausgegangen werden, dass je 6fter ein Thema
medial thematisiert wird, die Bedeutung dessen in den Augen der Offentlichkeit

wachst.

Die Bedeutung bzw. die Wichtigkeit der Themen teilt Becker (1983, S. 60) in drei
Mechanismen auf: Zum einen die wahrgenommene gesellschaftliche Salienz, welche
sich auf die von einer Person wahrgenommene Wichtigkeit des Themas bezieht. Die
interpersonliche Salienz bezieht sich auf die Haufigkeit, Gber die eine Person tber das
Thema spricht. Zuletzt die intrapersonliche Salienz, welche die persdnliche Wichtigkeit
eines Themas meint. Becker (S. 60) geht davon aus, dass die Wahrnehmung der
Wichtigkeit am leichtesten zu beeinflussen ist, und die Einstellung, also die persénliche
Einstellung am schwierigsten. Saffer und Aimei (2018, S. 430) fligen diesen Salienz
Typen noch einen dritten hinzu: die wahrgenommene Medien Salenz. Also die

Wahrnehmung der Bedeutung, die ein Thema in den Medien einnimmt.

Eine Studie befasste sich mit dem Thema, welche Kommunikationsstrategien fur
NGOs am effektivsten sind, um in den Medien wahrgenommen zu werden. Hier wurde
explizit auf das Agenda Setting eingegangen. Die Studie bezieht sich speziell auf die
.Fluchtlingskrise“ im Jahr 2015. (Saffer & Aimei, S. 435) Die Studie untersuchte 463
NGOs, die sich besonders auf Flichtlinge und Migranten fokussieren. Es zeigte sich,
dass das Agenda Setting auf traditionellen Medien andere Strategien bendtigt als auf
Social-Media-Kanélen. Bei der Studie wurden vor allem die Inhalte der Online Kanéle
untersucht: Social-Media-Kanale, Newsletter, Website. Hier wurde herausgefunden,
dass NGOs, die sich auf das Fluchtlingsthema spezialisieren und fokussieren, als
besonders vertrauenswurdig eingestuft werden, im Vergleich zu NGOs, die mehrere
verschiedene Thematiken in den Fokus setzen. Die Studie fand weiters heraus, dass
NGOs, die mehr Mitarbeiter haben, also mehr personelle Ressourcen aufweisen
konnten, prominenter in den traditionellen Medien vertreten werden. Das kann daran
liegen, dass grofReren NGOs eine grofiere Kompetenz zugesprochen wird, bzw. sie

lediglich mehr Ressourcen haben, um professionelle PR-Arbeit zu leisten. Saffer und
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Aimei weisen darauf hin, dass NGOs, die einen groReren Fokus ,Human Interest
Stories“ legen, also die Medien mit Informationen versorgen Uber das Leid und
beispielsweise den beschwerlichen Weg der Gefliichteten, deutlich ofter vertreten
sind. Die Autoren empfehlen, dass dieses Tool haufiger genutzt werden sollte, da
NGOs sehr viele ,first hand® Informationen zu Verfugung haben. Weiters zeigten die
Ergebnisse, dass NGOs mit einem grol3en Online-Netzwerk viel haufiger auch in den
Social Media Konversationen thematisiert wurden. Ein weiterer wichtiger Punkt sind
Stakeholder. Wenn sich Stakeholder eine NGO erwéhnen oder sich an einer
Diskussion beteiligen, wachst automatisch das Publikum, das ihnen zuhdrt (Saffer &
Aimei, 2018 S. 437).

Die Agenda Setting Theorie besagt, dass Medien die Meinung der Offentlichkeit
beeinflusst, vor allem auch dadurch, in dem gewisse Themen mehr in den Fokus
gesetzt werden als andere. So kdnnen gewisse Sachverhalte als wichtiger als andere
angesehen werden. Durch diesen Agenda Setting Prozess sind einige Unterfelder
entstanden, wie zum Beispiel die PR-Arbeit (Saffer & Aimei, 2018 S. 424). NGOs sind
wichtige strategische Kommunikatoren. Viele NGOs arbeiten an kontroversen
Themen, die die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit dringend benétigen, um wirklich
eine soziale Veranderung hervorzurufen. Die Augen auf sich gerichtet zu wissen,
erleichtert es NGOs Spenden zu generieren, Freiwillige und verschiedene Arten von
Kapital zu gewinnen. GroRe, bekannte NGOs wie Arzte ohne Grenzen oder Amnesty
International haben sehr gute Chancen, Einfluss auf Agenda Building Prozess zu
nehmen (Saffer & Aimei, 2018 S. 424).

2.7.2. Sender-Empfanger-Modell

Eine weitere fUr diese Arbeit relevante Theorie ist das Sender-Empfanger-Modell von
Claude Shannon und Warren Weaver. Bei der Frage nach den Tools der Online-
Kommunikation der NGOs muss strategisch tberlegt werden, welches Tool bzw.
welcher Kanal sich am besten fir die Kommunikation und die Erreichung der

Zielgruppe eignet.

Im Fokus steht hier die Encodierung der Information in materielle Signale, die Uber ein

Medium vom Sender zum Empfanger transportiert werden mussen. Der Empfanger
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muss diese Signale dann wieder decodieren. Es kdnnen jedoch auch Stérungen
auftauchen. (Bonfadelli, Jarren, Siegert, 2015, S. 123) Das Modell besteht aus
folgenden Schritten: Es beginnt bei der Informationsquelle, die Botschaft wird mittels
eines Senders weitergeleitet, ein passender Kommunikationskanal wird gewahlt, hier
kann es zu Storungen kommen. Dann geht es weiter zum Empfanger, die Botschaft
hat demnach das Ziel erreicht (Shannon & Weaver, 1963, S. 98).

Ein zentrales Element ist hier demnach, einen geeigneten Kommunikationskanal zu
finden, damit die Botschaft ohne Stérung zu dem Empfanger gelangt und er diese
richtig decodieren kann. Fir eine erfolgreiche Ubermittlung einer Nachricht sollte
beidseitige Aufmerksamkeit gegeben und die Mittelung sollte in vorhandenes Wissen
integrierbar sein. Hier ist ein identischen Zeichen-, und Bedeutungswissen erforderlich.
Wenn der Transport der Nachricht storungsfrei ablauft, kann es auch zu einer
Ruckinformation, das heil3t ein Feedback zur sendenden Person erfolgen (Réhner,
Schitz, 2015, S.21).

Es ist also demnach fur die NGOs wichtig, den richtigen Kommunikationskanal
auszuwahlen, um die Botschaft moglichst stérungsfrei unterzubringen, sodass eine
interaktive Kommunikation entstehen kann, die gerade in der Online-Kommunikation

essentiell ist.

2.7.3. Empathie-Altruismus-Hypothese

Da diese Arbeit das Verhalten der Zielgruppen der jeweiligen NGOs nach der
Rezeption des Inhaltes naher beleuchten méchte, also wie die Menschen auf die
Inhalte reagieren und ob sie sich zum Spenden entscheiden. Hierflr wird die

Empathie-Altruismus-Hypothese hierflr herangezogen.

Der bekannteste Vertreter dieser Hypothese ist Daniel Batson. Andere Modelle wie der
evolutionare Ansatz und die Theorie des sozialen Austausches gehen davon aus, dass
das Hilfeverhalten oftmals aus egoistischen Motiven getatigt wird. Daniel Batson
hingegen raumt zwar ebenso ein, dass Menschen oftmals aus egoistischen Griinden
helfen. Allerdings vertritt er die Meinung, dass oftmals Menschen auch aus
altruistische Motiven bereit sind, anderen zu helfen. Der entscheidende Faktor ist hier
die Empathie. Empfinden Menschen Empathie gegeniiber der Person in Not, leisten
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Menschen oftmals Hilfe, ohne auf den eigenen Vorteil zu achten (Greitemeyer, 2012,
S. 161).

Empathie umfasst dabei eine kognitive, sowie eine affektive Komponente. Die
kognitive ermdglicht es dem Menschen, die Perspektive der notleitenden Person oder
der Situation einnehmen zu kénnen. Die emotionale Komponente beinhaltet Gefiihle
wie Mitgefuhl und Beileid. Empfindet man also Empathie gegeniiber einem Menschen,
hilft man, mit dem einzigen Ziel, dass es der Person besser geht. Empfindet man kein
Mitgefuhl mit dem Menschen, hilft man nur dann, wenn man sich von dem

Hilfeverhalten einen eigenen Vorteil erhofft (Greitemeyer, 2012, S. 161).

Es kann also die logische Ableitung getroffen werden: bei Mitgefihl handelt man

altruistisch, bei keinem Empathie-Empfinden egoistisch.

Die Hypothese geht noch weiter. Wenn man als dritte Person eine Notsituation
mitbekommt, 16st das im Allgemeinen einen unangenehmen Geflhlszustand aus. Falls
man die Notsituation nicht ausblenden kann, wird man helfen, und zwar egal, ob man
Empathie empfindet oder nicht. Falls man jedoch die Notsituation ausblenden kann
und sich nicht gedréngt fuhlt zu handeln, wird man nur helfen, wenn man Empathie
empfindet (Greitemeyer, 2012, S. 162).

In Bezug auf diese Arbeit trifft letzterer Fall vermutlich haufiger zu, da man sich durch
die physische Distanz zu den Themen, die man lediglich via Social-Media-Kanéle
konsumiert, den Themen besser entziehen kann. Die Fluchtméglichkeit aus der
Situation ist dementsprechend hoch. Es wird also interessant sein herauszufinden, wie
Experten dies einsetzen, bzw. ob sie auf die Empathie der Rezipienten setzen oder

auch auf diese konkret setzen mit diversen Inhalten.

Empathische Hilfe ist also motiviert durch altruistische Sorge um das Wohlergehen
einer anderen Person. Hilfeleistungen, die jedoch nicht durch Altruismus ausgelost
werden, ist eigennitzig motiviert: ,[...]Man hilft, um nicht selbst zu leiden, wenn man
Jjemanden in Not sieht.” (Greitemeyer, 2012, S. 162)
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3. Forschungsfragen

Im folgenden Kapitel werden die forschungsleitenden Fragen dieser Forschung
erlautert und naher erklart. Der Fokus dieser Arbeit liegt auf den folgenden vier
Forschungsfragen. Jedoch wird sich vorbehalten, sollten sich wahrend der Interviews
Uberraschende Erkenntnisse ergeben, die nicht konkret erfragt wurden, diese auch in

den Ergebnissen anzureil3en.

FF1: Welche Online-Tools nutzen NGOs zu welchem Zweck und fir welche
Zielgruppe?

Diese Forschungsfrage ist bewusst sehr breit gefasst und formuliert und wird auch
dementsprechend bearbeitet. Wie bereits in dem Forschungstand bzw. theoretischen
Teil dieses Konzeptes beschrieben, gibt es eine Vielzahl von verschiedenen Online-
Tools, die NGOs zur Verfugung stehen, um ihre Zielgruppe zu erreichen. Deswegen
soll der Frage nachgegangen werden, welche der Tools bzw. Kanale (Facebook,
Instagram, Website, YouTube, etc.) verwendet werden und zu welchem Grund. Wie
bereits erlautert, kbnnen magliche Ziele sein: Awareness schaffen, Generierung von
Spenden, Image bilden, Informieren. Unterscheiden sich die Tools bzw. die Kanéle je
nach Zielgruppe? Was ist das konkrete dahinterliegende Ziel, auf das die

Kommunikation abzielt? Diese und mehr Fragen werden hier gestellit.

Ein wichtiger Punkt ist hier auch die Frage nach der Zielgruppe. Diese wird stark damit
zusammenhangen, welche Ziele sich gesetzt wurden. Sind die Haupt-Zielgruppe
Spender oder vielleicht doch eine andere Personengruppen? Wie viel wissen die
NGOs uber ihre definierte Zielgruppe? Was wird konkret veranlasst, um diese
Zielgruppe zu erreichen, ihre Bedurfnisse zu stillen? Soll hauptséachlich Bewusstsein
fur ein gesellschaftliches Problem geschaffen werden? Diese und mehr Fragen
werden hier gestellt. Je nach Zielgruppe konnte sich auch der Kanal der Online-

Kommunikation unterscheiden.

Es wird also ein Augenmerk daraufgelegt, ob sich die Literatur mit den empirischen

Forschungsergebnissen decken wird.
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FF2: Mittels welcher konkreten Online-Mal3hahmen kdnnen NGOs spenden
generieren?

Diese Forschungsfrage geht noch etwas tiefer als FF1, da diese erfragt, welche
konkreten Schritte die Experten gehen, um Uber die Online-Kanale spenden zu
generieren, bzw. ob das Uberhaupt ein Ziel der MaRnahmen ist. Hier wird in die Tiefe
gegangen und die Frage nach den konkreten Inhalten der Online-Kommunikation
gestellt. Was wird wie und wann vertffentlicht? Es wird interessant sein
herauszufinden, welche Themen bzw. Inhalte von Experten als besonders
.erfolgsbringend“ eingestuft werden. Wie bereits in dem Kapitel zum Thema
Fundraising erlautert, sind laut der aktuellen Literatur zufolge Themen wie Kinder,
Umwelt und regionale Hilfen beliebte Spendenanreize. Sehen das die Experten dieser
Studie ebenso?

Zudem wird ein Augenmerk daraufgelegt, wie die NGOs mit ihrer Community
kommunizieren und ob welche Art von Interaktion sie anstreben. Uber allem steht hier
die Kommunikationsstrategie. Es wird der Frage nachgegangen, ob es eine
Kommunikationsstrategie fir die Online-Kommunikation gibt und wie diese konkret

umgesetzt wird.

Ein weiteres Thema ist hier das Spendenverhalten. Die Experten werden gebeten eine
Einschatzung dazu abzugeben, aus welchen Grinden sich Menschen dazu
entscheiden, fir die NGO zu spenden. Im né&chsten Schritt wird dann untersucht,
welche Schliisse die Experten daraus fir sich ziehen, also welche MalRnahmen die

Experten setzen, um genau diese Bedurfnisse anzusprechen.

Ebenso wird hier die Frage nach visuellen Darstellungen gestellt. Welche Strategie
steckt hinter der Foto bzw. Imageauswahl|? Wird hier der Fokus auf das Leid oder auf
Empowerment gesetzt? Sehen die Experten hier auch vor allem Kinder im Fokus des

Interesses der potentiellen Spender?

Ein Thema, das sich hier auf jeden Fall aufkommen wird, ist die Ressourcenfrage.
Daher wird hier auch erfragt, wie die jeweiligen Online-Abteilungen in den NGOs
organisiert und strukturiert sind, welche personellen Ressourcen hierfiir genutzt
werden konnen und demnach wie viel Wichtigkeit der Online-Kommunikation als

Ganzes eingeraumt wird. Damit zusammenhangend wird es interessant sein, zu
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erfragen, ob und welchem Ausmal? auch finanzielle Ressourcen fur die Mal3hahmen

der Online-Kommunikation eingesetzt werden.

FF3: Wie wird der Erfolg der Online-Mal3Bhahmen messbar gemacht?

Gerade im Rahmen der Online-Kommunikation kann die Messbarkeit des Erfolges
etwas schwieriger sein als die in der klassischen PR-Arbeit. Deswegen wird der Frage
nachgegangen, wie die Experten den Erfolg ihrer MalRnahmen messen und wann sie
diese als erfolgreich verbuchen. Wird hier anhand quantifizierbarer Tools, wie der
klassischen KPIs (Likes, Follower, Klicks auf der Website) gemessen? Oder gibt es
noch etwas tiefergehende qualitative Methoden, um die Kommunikationsstrategie am
Ende eines Jahres oder Quartals zu bewerten? Qualitative Erfolge kdnnten sein, eine
Diskussion, die unter einem Post entfacht, oder wenn Freiwillige Uber die Online-

Kanale rekrutiert werden konnten.

Auf welche dieser Faktoren die Experten besonders Wert legen, und welche sie als
Erfolg verbuchen, wird sich im Laufe der Forschung zeigen.

FF4: Wie wird sich die Online-Kommunikation in Zukunft verandern?

Gerade im Online Bereich andern sich die Dinge schnell und es ist wichtig immer am
Zahn der Zeit zu bleiben und den Anschluss nicht zu verlieren. Daher ist die
abschlieBende Forschungsfrage, die darauf abzielt, die Experten nach ihrer Meinung
zu eventuellen Zukunftstrends zu fragen, unausweichlich. Es wird interessant sein zu
horen, wie sie die Entwicklungen einschatzen, was sie glauben, was noch alles
mdoglich sein kann bzw. wird und wie das Internet, dass die Kommunikation sowieso
schon grundlegend verandert hat in den letzten Jahren, noch weitere Neuheiten

bringen wird und was das fur die NGO-Kommunikation bedeutet.

Da es sich hier um eine qualitative Forschung handelt, sind Hypothesenformulierungen
nicht notwendig. Dennoch wird im weiteren Verlauf der Arbeit ein Augenmerk
daraufgelegt, wie sich die erarbeitete Literatur mit den empirischen Ergebnissen
decken wird.
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4. Untersuchungsanlage und Methode

In diesem Kapitel wird auf die Erhebungsmethode, die Untersuchungsmethode und
dem konkreten Design, Ablauf und Sample der Studie eingegangen. Es handelt sich
hier um eine explorative Studie, die anhand von Experteninterviews und einer
anschlieBenden qualitativen Inhaltsanalyse die Online-MalRnahmen von NGOs naher

beleuchten mochte.

Die konkreten Schritte der Erhebungs-, bzw. Auswertungsmethode lassen sich in zehn
Stufen aufteilen: Zuerst wird ein Interviewleitfaden erstellt, daraufhin folgt ein Pre-Test
des Interviewleitfadens, daraufhin werden Interviewpartner ausgewéhlt und
kontaktiert. Hier sollte sich auch die wichtige Frage gestellt werden, wer sich als
Interviewpartner eignen konnte. Daraufhin werden die Experteninterviews
durchgefiihrt. Nach dem Interview wird die Interviewsituation protokolliert und die
Ergebnisse anhand von Transkriptionen gesichert. Daraufhin folgt die Kodierung des
Textmaterials, also das Finden von Themen Klustern, die zusammenpassen.
Nachdem das ganze Datenmaterial durchgegangen wurde, werden die Kernaussagen
identifiziert, die Datenbasis erweitert und zuletzt erfolgt die theoriegeleitete

Generalisierung und Interpretation (Kaiser, 2014, S. 6).

4.1. Erhebungsmethode

Im Rahmen dieser Arbeit wurde sich fur die Erhebungsmethode semistrukturierte
Leitfadeninterviews entschieden. Zum besseren Verstandnis wird im Folgenden
erlautert, worum es sich bei Leitfadeninterviews handelt und warum sich fur diese

Methode entschieden wurde.

Hierbei handelt es sich um vorstrukturierte Interviews mit, fur die Arbeit relevanten
Themenbldcken und vorformulierten Fragen, die in der Journalismusforschung sehr
etabliert und in der qualitativen Sozialforschung eine der géangigsten Methoden ist
(Lamnek, 2005, S. 328). Der Leitfaden soll auf der einen Seite zur Orientierung dienen,
um sicherzustellen, dass alle wichtigen Themen abgedeckt werden, sowie dem

Interviewten die Mdoglichkeit geben offen auf die Fragen zu antworten (Riesmeyer,
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2011, S. 223). Es geht demnach bei den Leitfadeninterviews darum, mdglichst ein
Alltagsgesprach zu konstruieren und die Befragten in eine angenehme
Gesprachssituation zu versetzen, in denen sie in eigenen Worten ihre Gedanken zu
einem bestimmten Thema frei und locker wiedergeben. Durch die offene Gestaltung
der Interviewsituation kommen die Sichtweisen der Interviewten etwas tiefergehender
zur Geltung, bzw. die Interviewten bekommen die Méglichkeit ihre Antworten weiter
auszufuhren, als bei standardisierten, quantifizierbaren Fragebdgen (Riesmeyer,
2011, S. 224). Da es im Rahmen dieser Forschung um Meinungen, Einschatzungen
und das Know-How der Experten geht, wurde sich fur das Leitfadeninterview

entschieden.

Fur diese Arbeit werden Experteninterviews durchgefuhrt. Kaiser (2014, S. 6) definiert
Experteninterviews wie folgt: ,Qualitative Experteninterviews kdnnen definiert werden
als systematisches und theoriegeleitetes Verfahren der Datenerhebung in Form von
Befragung von Personen, die Uber exklusives Wissen uber Verhandlungs-, und
Entscheidungsprozesse oder Uber Strategien und Instrumente verfugen.” Es handelt
sich in dieser Arbeit also um Leitfaden gestitzte Experteninterviews. Diese sind stark
strukturiert. Das Ziel dieser Interviews ist die Gewinnung von Fakten, die sich aus
literarischen Quellen nicht, oder nur stark eingeschrankt ermitteln lassen. Die
Experteninterviews sollen dazu dienen, spezifisches Wissen abzufragen und damit die
bereits genau definierten und theoretisch untermauerten Forschungsfragen zu
beantworten (Kaiser, 2014, S. 35).

Bei der Erstellung des Leitfadens ist es notwendig sich an den Forschungsfragen zu
orientieren, sodass alle relevanten Punkte in dem semistrukturierten Fragebogen
abgedeckt werden. Der Interviewleitfaden sollte nicht zu lang sein, jedoch gibt es keine
konkrete Richtlinie, wie viele Fragen dieser beinhalten sollte, dies hangt stark von der
jeweiligen Forschung bzw. dem Forschungsstand ab. Die Fragebogen Fragen sollen
innerhalb eines Themenkomplexes angeordnet werden, sodass die Fragen thematisch
Sinn ergeben (Kaiser, 2014, S.60-61).

Es lassen sich hierbei verschiedene Arten von Frage unterscheiden:
Einfihrungsfragen dienen fur einen entspannten und leichten Einstieg in die
Gesprachssituation. Strukturierende Fragen helfen dabei, dem Befragten den Aufbau
und den Verlauf des Experteninterviews nachvollziehbar zu gestalten. AufRerdem

ermdglichen sie auch, das Gesprach zu steuern, wenn deutlich wird, dass der Befragte
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etwas vom Thema abzuschweifen droht. Direkte Fragen sind fiir das jeweils gesetzte
Forschungsziel unabdingbar und zielen genau auf die Themen ab, die fir die
Erhebung essentiell sind. Diese sollten kurz und knapp formuliert sein. Indirekte
Fragen zielen darauf ab, dass der Befragte zu Einschatzungen oder Positionen
anderer Akteure Stellung bezieht. Interpretierende Fragen geben Auskunft Uber die
Deutungsmuster des Befragten. Fragen wie diese kdnnen genutzt werden, um
beispielsweise Abschatzungen von zukinftigen Entwicklungen abzufragen (Kaiser,
2014, S. 64-67). All jene Fragen-Arten werden ein Leitfaden dieser Arbeit
mitaufgenommen. Riesmeyer (2011, S. 277) unterscheidet drei weitere Frageformen.
Die beschreibende Frage zielt darauf ab, den Befragten in eigenen Worten ein
Phanomen beschreiben zu lassen. Die strukturierten Fragen zielen auf den
Wissenserwerb ab, demnach werden die Interviewpartner angeregt das Wissen zu
teilen. Kontrastierende Fragen haben zum Ziel, Unterschiede und Gemeinsamkeiten

von Phanomenen herauszufiltern (Riesmeyer, 2011, S. 227).

Die qualitative Methode, die fir diese Arbeit gewahlt wurde, ist gut dafir geeignet,
individuelle Handlungsmuster zu erkennen und die Sichtweise Einzelner zu
untersuchen. Genau darauf zielt diese Arbeit ab. Leitfrageninterviews sind vor allem
an dem Alltags-, oder Expertenwissen der Befragten interessiert (Riesmeyer, 2011, S.
444).

Im Vorfeld sollte Gberlegt werden, wie viel Zeit das Interview ca. in Anspruch nehmen
soll und welche Motivation den Befragten zur Teilnahme bewegt. Diese beiden
Elemente bestimmen die Frageform und die Lange des Leitfaden. So wird in der
Literatur zu maximal einem Fragebogen mit maximal einer DIN A4-Seite Umfang
geraten. Der bereits angesprochene offene Charakter des Gespréaches fuhrt ohnehin
dazu, dass oftmals mehr zur Sprache kommt als im Vorfeld geplant. Vielleicht
entwickelt sich das Gesprach auch in eine andere Richtung als erwartet. Hier empfiehlt
es sich den Interviewpartner wieder auf die Richtung zu bringen, die fiir die Forschung
relevant ist. Aul3er es sind Punkte, die, obwohl sie nicht von Anfang an mitgedacht
wurden, interessant sind und die Ergebnisanalyse bereichern. Essentiell fur die
Erstellung des Fragebogens ist die Operationalisierung der forschungsleitenden
Forschungsfrage. Diese spiegelt sich in Themenblécke und den Leitfragen wider. Die
Forschungsfrage sollte nicht an die Interviewpartner weitergegeben werden, da dies

sonst die Spontanitat der Antworten beeinflussen kénnte (Riesmeyer, 2011, S. 227).
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Die Wahl der Interviewpartner sollte gut tGberlegt sein. Es kommen nur Personen in
Frage, die aufgrund ihrer Merkmale und Hintergriinde einen relevanten Beitrag zur
Losung des Forschungsproblems leisten konnen (Riesmeyer, 2011, S. 230). Dem
Experten wird Sonderwissen zuerkannt, das eng an eine Funktion oder Berufsrolle
gebunden ist. Was den Experten im Grunde ausmacht, ist seine ,[...] institutionalisierte
Kompetenz zur Konstruktion von Wirklichkeit.“ (Hitzler, 1994, S. 36)

Experten definieren sich demnach Uber Position und Status, sowie uber das ihnen
anerkannte Wissen. AulRerdem ist der Experte ,[...] der Trager des fur die
wissenschaftliche Analyse relevanten Funktionswissens.” (Kaiser, 2014, S. 39) Diese
beiden Charakteristika kdnnen auch zur Identifikation von Experten dienen. Die
Expertenrolle kann im Rahmen der qualitativen Experteninterviews nur von dem

Forscher selber zuerkannt werden.

Es konnen verschiedene Dimensionen von Wissen unterschieden werden, die alle auf
unterschiedliche Art und Weisen wichtig fur die Analyse sind. Das Betriebswissen
beinhaltet Kenntnisse des Experten Uber Prozesse und Routinen zur Lésung von
Konflikten. Weiters notwendig ist das Kontextwissen. Dies bezieht sich auf die
Kenntnisse des Experten Uber die Rahmenbedingungen, Zwéange und
Interessenstrukturen bei der Lésung gesellschaftlicher Konflikte. Das Deutungswissen
bezieht sich Sichtweisen und Interpretationen der Experten (Kaiser, 2014, S. 44).

Das Leitfadeninterview wird demnach als passende Methode fir diese Arbeit
angesehen, da das Wissen der Experten im Vordergrund steht. So kdnnen sie in einer
offenen Gespréachssituation offen ihren Wissensstand teilen. Wie diese
Erhebungsmethode im konkreten Fall dieser Arbeit durchgefiihrt wird, wird im Kapitel
4.3. ,Design der Studie und Sample” erlautert. Der Fragebogen ist im Anhang dieser

Arbeit zugefugt. Auf die Auswertung wird im folgenden Kapitel ndher eingegangen.

4.2. Auswertungsmethode
Die erhobenen Daten werden mittels der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
ausgewertet.

Sobald die Erhebung der Leitfadeninterviews abgeschlossen ist, beginnt die

Datenerhebung und die Auswertung. Das Ziel ist, aus dem gewonnen
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Interviewmaterial, typische Handlungs-, und Deutungsmuster zu erkennen. Wie die
Analyse konkret erfolgt, ist stark abhéngig von dem Forschungsziel und der
Fragestellung. Lamnek (2005, S. 446) unterscheidet hier vier Phasen: erstens die
Transkription, gefolgt von der Einzelanalyse jedes Transkriptes. Hier sollten wichtige
Interviewpassagen hervorgehoben werden, um sich einen Uberblick tiber das Material
zu machen, und es leichter interpretieren zu kénnen. Schritt drei beinhaltet eine
generalisierte Analyse. Hier werden also Gemeinsamkeiten und Unterschiede der
Interviews gesucht. Der abschlieRende Schritt vier beinhaltet eine Kontrollphase, die

Fehldeutungen vermeiden soll.

Es handelt sich bei der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring um eine
systematisches Vorgehensweise. Dies ist der Kern dieser Methode und legt damit fest,
sich an vorab festgelegten Regeln zu orientieren. Jedoch soll hier nicht einem
Standard gefolgt werden, sondern die Auswertung soll dem Material und den
Fragestellungen individuell angepasst werden. Die Regeln dienen dem
Auswertungsprozess insofern, damit das Vorgehen der Analyse fir andere Analytiker
nachvollziehbar ist (Mayring, 2010, S. 47-48).

Im Rahmen der Auswertung werden in Anlehnung an die erhobenen Kategorien
gebildet und in einem Kategorienschema dargestellt. Das ist das zentrale Instrument
der Analyse und soll dazu dienen, Gemeinsamkeiten und Unterschiede in dem
Datenmaterial festzustellen und das Material zu ordnen. Die Kategorien werden also
in einem Wechselprozess zwischen der Fragestellung, bzw. der Forschungsfrage und
dem erhobenen Material entwickelt. Diese Kategorien sind jedoch nicht statisch,
sondern konnen wahrend der Analyse mehrmals Uberarbeitet, angepasst und
rickuberprift werden (Mayring, 2010, S. 59).

Mit anderen Worten werden, fir die Arbeit wichtige und relevante Passagen
gekennzeichnet. Es wird nicht unterschieden zwischen ,wichtig“ und ,unwichtig®,
sondern das Textmaterial wird mit Hilfe von konzeptioneller und theoretisch fundierter,
Kategorien zugeordnet. Bevor es zur kategorialen Kodierung kommen kann, missen
zentrale Voruberlegungen durchgefuhrt werden. Zunéchst ist es wichtig festzulegen,
ob sich wirklich alle Interviews zur Analyse eignen. Die Literaturrecherche weist darauf
hin, dass es auch vorkommen kann, dass nicht alle gefiihrten Interviews tatsachlich
auch in die Analyse miteinflieBen kénnen. Hier gilt es sich die Interviews genau

anzusehen und zu entscheiden, ob sie helfen, der wissenschaftlichen Fragestellung
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auf den Grund zu gehen (Kaiser, 2014, S. 105). Daraufhin ist es notwendig, die
Analyseeinheit festzulegen. Also zu Uberlegen, wie die Kodierungen vorgenommen
werden (einzelne Worter, Satze, Absatze oder Abschnitte). Haufig werden hier ganze
Absétze kodiert, um die vollstdndige Aussage des Experten einzufangen. So wird das
auch in dieser Arbeit gehandhabt. Der dritte Schritt ist die Festlegung der finalen
Kategorien. Wichtig ist hier, dass die Kategorien zwar sehr konkret formuliert sind, aber
noch keine Festlegung von genaueren Merkmalsauspragungen beinhalten (Kaiser,
2014, S. 105).

Nachdem die Kategorien erstellt und das Datenmaterial zusammengefasst wurde,
werden die Beobachtungen und Erkenntnisse in Bezug zu theoretischen Konzepten
gesetzt. Stimmen die theoretischen Erkenntnisse, die im Rahmen dieser Arbeit bereits
thematisiert wurden, mit den Aussagen Uberein? Es wird also versucht die
Erkenntnisse in disziplinare Begriffe und Konzepte zu lUbersetzen. Denn aus diesen
beiden Grundelementen besteht die Inhaltsanalyse: die Operationalisierung der
Forschungsfrage unter theoretischen Pramissen, sowie die Ruckbindung der
Ergebnisse an diese theoretischen Kontexte (Kaiser, 2014, S. 106).

Fur die vorliegende Arbeit bedeutet das, dass die Kategorien stark an
Forschungsfragen, sowie dem Material angepasst werden. Das Kategorienschema
wurde demnach erst nach Erhebung aller Interviews und der Befassung mit dem
Datenmaterial erstellt. Das Datenmaterial wurde in passende Cluster
zusammengefasst und dann schriftlich ausgearbeitet. In dem Ergebnis-Teil dieser
Arbeit werden diese Cluster vorgestellt und auch einige Zitate als Beispiele genannt.
Aber auch Meinungen und AuBerungen, die sich auRerhalb dieser Cluster bzw.
Kategorien bewegen, werden aufgegriffen, um auch etwas abweichende Sichtweisen

zu bertcksichtigen und diese nicht auszuschliel3en.

4.3. Design der Studie und Sample

Der semi-strukturierte Fragebogen, der im Anhang zu finden ist, wurde in Anlehnung
an die forschungsleitenden Forschungsfragen erstellt, damit alle fiir diese Arbeit

relevanten Themen, abgedeckt werden. Der Fragenbogen und das Inhaltsverzeichnis
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dieses Konzeptes sind ebenso aufeinander abgestimmt, sodass alle empirischen
Ergebnisse auch theoretisch fundiert sind. Der Leitfaden mag auf den ersten Blick
etwas lang erscheinen, jedoch wurde sich entscheiden, keine Fragen zu kirzen, damit
sichergestellt wird, dass alle Themenbereiche abgedeckt werden. Es hat sich wahrend
der Interviews gezeigt, dass nicht alle Fragen tatsachlich gestellt werden mussten, da
sich vieles organisch aus dem Gespréachsverlauf ergab. Es wurde nach Ausarbeitung
des Fragebogens ein Pre-Test durchgefuhrt, der im folgenden Kapitel néher
beschrieben wird. Dieser Test hatte zur Folge, dass die Fragen weiters ausgebaut,
bzw. konkreter formuliert wurden. Die transkribierten Interviews werden dieser

Masterarbeit mittels einer CD beigefugt.

Im Folgenden wird auf genauer auf das Sample der Studie eingegangen. Es wurden
acht Experten aus sieben NGOs interviewt. Die Gemeinsamkeit der NGOs besteht
darin, dass der Fokus ihrer Arbeit auf dem Mensch liegt, dies war auch ein Kriterium
bei der Auswahl. Zudem sind alle NGOs in Wien ansassig. Als Experten bezeichnet
diese Arbeit Personen, die sich durch ihren Jobtitel, sowohl ihre Arbeitserfahrung
auszeichnen, wertvolle Erkenntnisse und Einblicke in ihre Arbeit zu geben. Die
Experten sind entweder in Fundraising-, Marketing-, oder PR-Abteilungen tatig und

sind fur die Online-Kommunikation zustandig.

Die Suche nach geeigneten Interviewpartnern wurde dadurch erleichtert, dass die
Verfasserin dieser Arbeit selbst in einer NGO (ROTE NASEN Clowndoctors) tétig ist
und somit das Netzwerk, in dem sie tétig ist, aktivieren konnte. Es gab auch
Organisationen, mit denen noch kein beruflicher Kontakt zustande gekommen war,
dort wurde per E-Mail oder auch per Facebook (via der Organisations-Facebookseite)
angefragt. Interessanterweise waren viele den Interviews gegenuber sehr offen
eingestellt. Die Fragen wurden vorab nicht genau besprochen, damit die Spontanitat
der Antworten nicht verloren geht. Es wurde lediglich ein kurzer Umriss des Themas
dargelegt. Alle Experten waren damit einverstanden. Zwei der Interviews wurden

personlich und sechs via Zoom bzw. Skype durchgeflhrt.

Sieben der acht NGOs, sind damit einverstanden, dass ihr Name, sowie der Name der
Organisation in dieser Arbeit genannt wird. Ein Interviewpartner, der den Namen der
NGO, fur die er arbeitet, anonym halten mdchte, ist jedoch damit einverstanden, dass

sein eigener Name genannt wird, und dass die NGO umschrieben wird, sodass man
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ein Gefuhl daftir bekommt, woftir diese Organisation steht. Die NGO wird im Folgenden
als ,NGO X*“ angefuhrt.

Im Folgenden werden nun die NGOs und die Experten, die sich fur die Interviews bereit

erklart haben, vorgestellt.

» ROTE NASEN Clowndoctors: Interview mit Presse-, und Offentlichkeitsleiterin
Monika Fenz und Content Managerin Anna Kempin. ROTE NASEN ist eine
Clown Organisation, die Clowns besuchen Spitaler und Pflegewohnheime und
schenken Patienten in schwierigen Situationen ein Lachen. ,Rote Nasen
Clowndoctors setzen sich fur Leichtigkeit, Humor, Lebensfreude, Lachen,
Humor, die schonen Seiten des Lebens in Lebensbereichen ein, wo das alles
nicht so vermutet wird, aber dringend gebraucht wird.“ (Monika Fenz, Rote
Nasen) Es wurde sich dazu entscheiden, zwei Personen aus einer NGO zu
befragen, da diese verschiedene Positionen innehaben und somit beide

interessante Sichtweisen liefern kdnnen.

» Volkshilfe: Interview mit Social Media Managerin Katharina Walbert. Die
Schwerpunkte der Volkshilfe reichen tber die Bereiche Betreuung, Pflege und
Armutsbekampfung, Arbeitsmarktpolitik, Kinderbetreuung, Behindertenarbeit
und Migrationsarbeit. ,Es sind eigentlich ganz viele Themen, wir sind sehr breit
aufgestellt. Und der Grundgedanke, der dahintersteht, ist eben, dass wir
Menschen unterstitzen wollen, ein Leben zu leben, das wirdevoll und
selbstbestimmt ist.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe)

» SOS Kinderdorf: Interview mit Social Media Managerin Denise Grill. SOS
Kinderdorf ist in 133 Landern aktiv und setzt sich fur die Bedurfnisse von
Kindern ein. Vor allem bekannt ist diese NGO durch das Betreiben der
Kinderdorfer. ,Der Slogan ist ja so jedem Kind ein liebevolles Zuhause. Und das
ist ja die Vision, die Uber allem steht, quasi. Wir wollen, dass jedes Kind in
Sicherheit aufwéchst.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf)
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» Teach for Austria: Interview mit Recruitment Manager & Digital Marketing
Davorin Barudzija. Teach for Austria setzt sich fur Bildungsgerechtigkeit an
Brennpunktschulen. ,Wir setzen uns eben ein, dass jedes Kind dieselben
Chancen im Leben hat und wie machen wir das, wir rekrutieren herausragende
Hochschulabsolventen, sogenannte High Potentials, geben ihnen eine
padagogische Grundausbildung und dann platzieren wir sie flr zwei Jahre an

herausfordernden Mittelschulen.” (Davorin Barudzija, Teach for Austria)

> Jugend eine Welt: Interview mit Presse-, und Offentlichkeitsleiterin Karin Mayer-
Fischer. Jugend eine Welt setzt sich weltweit fir benachteiligte Kinder und
Jugendliche ein und unterstutzen Bildungs-, und Sozialprojekte. ,Es geht um
Bildung weltweit, vor allem in der entwicklungspolitischen Bildung weltweit, nicht
Bildung in Mitteleuropa, sondern wirklich Bildungsthemen, die dort ansetzen,
wo sich Familien, Kinder Bildung sonst nicht leisten kdnnten. (Karin Mayer-

Fischer, Jugend eine Welt)

» SEED-Hier wachsen Ideen: Interview mit General Manager Georg Ruttner.
SEED-Hier wachsen lIdeen, ist eine Nonprofit-Organisation, die geflichtete
Kinder mit verschiedenen Bildungsprojekten in Osterreich willkommen heif3t
und ihnen den Start hier erleichtern mdchte. ,Es geht darum, innovative
Bildungsprojekte, die mehr nach auf3en gebracht werden sollen, vor allem in
Wien und Umgebung zu fordern und dafir gibt es finanzielle und inhaltliche

Unterstitzung in Form eines Begleitprogrammes.” (Georg Ruttner, SEED)

» NGO X (mo6chte anonym bleiben): Social Media Stratege/Social Media Content
Manager David Fabikan. Diese NGO setzt sich flr Augenkrankheiten ein. ,Wir
haben eigentlich das Uberthema Inklusion. Das hei3t es geht hauptsachlich um
die Arbeit mit Menschen mit Behinderung, die Eingliederung in die Gesellschaft
und um Blindheitsvermeidung.“ (David Fabikan, NGO X)

Das Sample der Interviewten bzw. der NGOs, die ausgewahlt wurden umfasst gré3ere,
bekannte, sowie kleinere NGOs. Dies wurde bewusst so angelegt, um Unterschiede
und Gemeinsamkeiten deutlich zu machen.
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4.4. Pretest

Es wurde am 10.8.2020 ein Pretest-Interview mit einem Social-Media Experten einer
NGO, die geflichtete Kinder in Wien willkommen heif3t und sie mit verschiedenen
Bildungsprojekten unterstitzt, durchgefuhrt. Dieser Test hat einige interessante
Erkenntnisse liefern kdnnen. Das Interview lief allgemein sehr gut ab. Wie erwartet,
war es nicht notwendig alle Fragen tatséchlich zu stellen, da im Gesprachsverlauf viele
der Themen von alleine schon angesprochen wurden. Das Gesprach betrug eine

Dauer von ca. 40 Minuten und war sehr informativ.

Es wurde im Laufe des Interviews klar, dass es vielleicht auch interessant wére den
Experten zum Einstieg nach seinem bisherigen Werdegang zu fragen, so dass man
ihn, bzw. den Hintergrund seiner Expertise gut einordnen kann. Aul3erdem tragt dies
zu einem erleichterten, lockeren Einstieg in das Interview bei. Diese Frage wurde im
Nachhinein also dem Leitfaden hinzugefugt. AuRerdem kam der Interviewte auf das
Thema, wie unterschiedlich die Arbeit eines Social-Media-Manager in einer NGO zu
dem in einem erfolgsorientierten Unternehmen ist. Diese Frage wurde auch dem
Fragebogen hinzugefiihrt und den darauffolgenden Interviewten gestellt, die damit
Erfahrung haben und einen Einblick geben kdénnen. Es wurden aul3erdem manche
Fragen auch zusammengefasst, als klar wurde, dass sie thematisch gemeinsam Sinn

ergeben.

Der Pretest war sehr wichtig, um verdeutlicht zu bekommen, wie gewisse Fragen

ankommen und verstanden werden.

4.5. Ablauf und Durchfihrung

Die Interviews wurden entweder personlich, oder wegen dieser besonderen Zeit, in der
wir uns gerade befinden, per Skype oder Zoom durchgefuihrt. Zwei Interviews wurden
personlich durchgefthrt, die restlichen sechs via Zoom bzw. Skype. Die Interviews per
Zoom oder Skype haben trotz der physischen Distanz sehr gut funktioniert und es
machte nicht den Eindruck, als wirde dies dem Gesprachsverlauf negativ
beeinflussen. Wabhrscheinlich liegt das auch daran, dass wir uns in dieser
aulRergewohnlichen Zeit, in der wir uns gerade befinden, uns mehr daran gewdhnen

auf diese Art miteinander zu kommunizieren. Vielleicht hatten Interviews aus
57



Zeitgrinden sonst gar nicht stattfinden konnen, hatte man auf ein persoénliches

Gesprach bestanden.

Bevor mit dem semi-strukturierten Leitfaden begonnen wurde, wird den Teilnehmern
noch einmal erklart, worum es bei dem Interview geht, ohne zu tief in die Materie
einzutauchen. Die Interviewerin stellte sich und die Arbeit noch einmal kurz vor. Es
wurde darauf hingewiesen, dass alle erhobenen Daten nur zum Zwecke dieser
Masterarbeit verwendet und nicht an Dritte weitergegeben werden. Es wurde
aulRerdem darauf hingewiesen, dass das Interview aufgenommen und im Anschluss
transkribiert wird. Den Experten steht es frei, ob sie anonymisiert werden mdchten,
oder nicht. In diesem Fall méchte nur einer der Experten, dass die NGO, in der er
arbeitet, anonymisiert wird. Sein Name kann jedoch genannt werden. Alle anderen
Experten waren mit der Verwendung von Name und NGO Bezeichnung einverstanden.
Die Interviewten erhielten zudem zwei Dokumente: eine Einwilligungserklarung und

eine Datenschutzerklarung, die sie unterschrieben an den Interviewer retournieren.

Es wurde sich wahrend des Interviews an dem semistrukturierten Leitfaden orientiert.
Wie erwartet, mussten jedoch nicht alle Fragen tatséachlich gestellt werden, da sich
sehr viel aus dem Gesprach heraus bereits ergab und die Interviewten von alleine
schon sehr viel erzahlten. Wenn notwendig, werden Folgefragen gestellt, um noch
etwas mehr in die Tiefe zu gehen. Trotz des Leitfadens wird sich an die jeweilige
Gesprachssituation angepasst. Fuhrt der Interviewte einen Punkt an, der von dem
Interviewer im Vorfeld nicht bedacht wurde, jedoch fiir diese Arbeit von Interesse sein
kénnte, wurde dem weiters nachgegangen. Eine gewisse Spontanitat wurde sich also
vorbehalten.

Die Dauer der Interviews haben im Durchschnitt 45 Minuten betragen. Das kirzeste
Interview betrug 30 Minuten, das langste eine Stunde und zehn Minuten. Die meisten
Interviews haben sich jedoch auf ca. 45 Minuten eingependelt. Die Interviews wurden
im Anschluss transkribiert. Alle Interviews kommen insgesamt auf ca. 100 Seiten.
Jedes der Interviews wurde als relevant fur diese Arbeit betrachtet. Die Transkriptionen
werden der Arbeit mittels einer CD dieser Arbeit beigelegt. Daraufhin werden sie
anhand der bereits erlauterten qualitativen Inhaltsanalyse ausgewertet. Es wurde ein
Kategorienschema erstellt, zusammenh&ngende Codes gefunden, die Interviews mit
MAXQDA codiert und dann ausgewertet. Die einzelnen Kodierungen bezogen sich auf

ganze Satze, manchmal sogar mehrere Satze, damit der Kontext klar wird. Die
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gualitativen Ergebnisse wurden mit den theoretischen Konzepten in Verbindung
gebracht und miteinander verglichen. Es handelt sich um eine induktive

Forschungsarbeit.

5. Ergebnisse
5.1. Analyse qualitative Interviews

Dieses Kapitel wird zunachst nochmal genauer auf die Vorgehensweise der Analyse
eingehen und daraufhin auf die Ergebnisse in Verbindung mit den formulierten

Forschungsfragen eingehen.

Nachdem alle Interviews gefuihrt und transkribiert wurden, wurden die Transkripte
genau durchgelesen, um sich einen Uberblick tUber das Material zu verschaffen. In
Anlehnung an die Forschungsfragen, und welche Punkte fir diese Arbeit von groRem
Interesse ist, wurde ein Kategorienschema entworfen. Daraufhin wurden die einzelnen
Interviews mit Hilfe von MAXQDA genau analysiert und einzelne Codes dem
Kategorienschema zugeordnet. Wahrend dieser Analyse hat sich das
Kategorienschema immer wieder geandert, neue Haupt-, oder Subkategorien wurden

hinzugeflgt und die Reihenfolge angepasst.

Hier stellte sich im Laufe dieser Analyse die Frage, ab wie vielen Codes eine Kategorie
.berechtigt® ist, als Haupt-, oder Subkategorie angefihrt zu werden. Es wurde sich
entschieden, die Kategorien zwar so anzulegen, dass sie inhaltlich Sinn machen und
zueinander passen, jedoch keine quantitative Regel herrscht, ab welcher Anzahl der
Codes eine Kategorie Sinn macht. Denn auch diese Kategorien oder Codes, die nicht
haufig genannt wurden, oder eine Einzelmeinung ausdrticken, die von der der anderen
abweicht, sind von Interesse fir diese Arbeit und werden ebenfalls berlicksichtigt. Hier
handelt es sich schlielich um eine qualitative und keine quantitative Arbeit. Es wird
daher versucht, auch Uberschneidungen und Mehrfachnennungen zu finden und zu

dokumentieren, allerdings ohne Einzelmeinungen auszuschliel3en.

Im Folgenden wird nun néaher auf das finale Kategorienschema eingegangen.
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Kategorienschema

Tools/Kanile der Online | Ziele der Online Kommunikation Online MaRnahmen zur Ziel Online-PR MaRBnahmen zur Messharkeit des Erfolges
Kommunikation Erreichung Spendengenerierung
¥ Social Media #  Bewusstsein schaffen/Awareness fur »  Kemmunikationsstrategie » Kampagnen/Ads Schaltung ®  Quantifizierbare
book ein gesellschaftliches Problem »  Human Touch Stories » Emeticnale Geschichten Messbarkeiten
Facebool
¥ Spenden generieren ¥ PRClippings ¥ Vertrauen schaffen o Likes,
Instagram
ed Keine Spenden generieren » \Vernetzen mit anderen NGOs » Expertenmeinungen, die Reichweite,
Linkedin
»  Informieren %  Unterhaltungscontent sSpendengenerierung nicht als Teil der Follower
= Twitter
»  Marke/Imagebuilding/ %  Content allgemein Online-PR Arbeit sehen o Spenden
¥ Newsletter
selbstdarstellung #  Livestreams ¥ Vertrauensschaffung, Infermation »  Qualifizierbare
*  Website ¥ Vertrauen schaffen ® Innovaticnen Messbarkeiten
¥ Meinungshildner »  Externe Artikel +  Diskussion,
» ‘YouTube ’
¥»  Freiwillige mobilisieren *  Regelmaligkeit Interaktion
»  Gruppen/Foren % Dabeisein lassen »  Einblicke in die NGO »  Mobilisierung danach
» Interaktion mit den Followern
> Blogs »  Frequenz der Messungen
*  Leid
»* Empowerment
»  Unterhaltungscontent
»  Visuelle Darstellungen
Kinder
Empowerment
Abbildung 2: Kategorienschema_1
Spendengriinde Zukunftsprognosen Zielgruppen Definition
» Betroffenheit » Neue Kanile » ,Spender von morgen”
» Osterreichbezug * TikTok » Hauptspendergruppe
» Empathie % Digitales Fundraising » Breite Zielgruppe
% Sich besser fithlen » Meinungsbildner
> Mitleid > Freiwillige
% ausldndische Themen

Abbildung 3: Kategorienschema_2

Das Kategorienschema wurde so entworfen, dass einerseits die vier
forschungsleitenden Forschungsfragen, sowie alle relevanten Antworten abgedeckt
werden. So gibt es folgende Hauptkategorien: Tools/Kanale der Online
Kommunikation, Ziele der Online Kommunikation, Online Maflnahmen zur Ziel
Erreichung, Mallnahmen zu Spendengenerierung, Messbarkeit des Erfolges,
Spendengriinde, Zukunftsprognosen und Zielgruppen Definition. Unter diesen
Hauptkategorien sind die jeweiligen Subkategorien zu finden. Es wird zwischen
MalBnahmen zur Zielerreichung und Malinahmen zur Spendengenerierung
unterschieden, da sich eine Forschungsfrage dieser Arbeit explizit die Frage stellt,
welche Online-MalRnahmen zur Spendengenerierung getroffen werden. Es gibt
allerdings, so hat es sich auch im Laufe der in Laufe der Interviews gezeigt, einige
andere Ziele, die NGOs mit ihren Online MalRnahmen nachgehen. Bei den
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Subkategorien dieser beiden Kategorien, oder auch bei anderen, kann es zu
Uberschneidungen kommen, da es dhnliche MalRnahmen zur Spendengenerierung
geben kann, sowohl auch zu anderen Zwecken wie zum Beispiel zur Mobilisierung
Freiwilliger, etc. Auch wenn diese Kategorien auf den ersten Blick gleich aussehen,
werden sie so beibehalten, damit auch klar die Differenzierung zwischen den

Kategorien sichergestellt wird.

Vor allem die Kategorie ,Mallnahmen zur Zielerreichung® fallt hier durch die vielen
Subkategorien auf. Hier hatte man diese auch noch enger zusammenfassen kénnen,
es wurde sich jedoch dazu entschieden diese Kategorien sehr breit zu fachern, damit
eindeutig klar wird, wie vielseitig diese MalRBhahmen sind und damit nichts untergeht.
Wenn es Codes gibt, die keinen expliziten Subkategorien zuzuordnen sind, werden
diese den thematisch und inhaltlich passenden Hauptkategorien zugeordnet.

Wie im Kategorienschema zu sehen, gibt es auch Subkategorien, die das Gegenteil
der Hauptkategorie anzeigen, wie zum Beispiel bei ,Online Mallnahmen zur
Spendengenerierung®, die Subkategorie ,Experten, die Spendengenerierung nicht als
Ziel der Online-Arbeit sehen.“ Das ist aus dem Grunde entstanden, da es in diesem
Beispiel Expertenmeinungen gibt, die sich nicht als primares Ziel gesetzt haben,
Spenden zu generieren. Dies soll demnach auch in dieser Kategorie festgehalten
werden, da dies auch eine sehr interessante Erkenntnis ist. Darauf wird im folgenden

Kapitel, der Ergebnisse, nochmal genauer eingegangen.

Bei der Hauptkategorie Spendengriinde, ist eine Subkategorie ,ausléandische Themen*
in rot markiert. Das bezieht sich darauf, da sich wahrend der Interviews gezeigt hat,
dass ein groR3es Thema in Bezug auf die Spendenmotivation ist. Laut den Experten ist
es ein groler Vorteil, wenn das Thema, fir das man Spenden generieren méchte,
einen Osterreichbezug hat. Weiters seien Themen, die sich fiir andere auslandische
Thematiken einsetzen, oft ein rotes Tuch ist fur einige Spender. Daher gibt es diese
Subkategorie, auf die im nachsten Kapitel noch etwas naher eingegangen wird.
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Zusatzlich zu diesen Kategorien wurden auch noch vier weitere herausgefiltert, da sich

zu diesen Themen interessante Erkenntnisse ergeben haben:

Ruckmeldungen der Follower
NGO Arbeit generell

Ressourcen

YV V V VYV

Offline MalRnahmen

Diese Kategorien wurden auch in MAXQDA eingepflegt und werden als Teil des
Kategorienschemas gesehen. Sie haben aber keine Subkategorien. Diese Kategorien
stehen zwar thematisch nicht im Fokus dieser Arbeit, sie wurden aber dennoch
gebildet, da sie von vielen der Experten angefihrt wurden und damit wichtige
Informationen nicht verloren gehen. Riickmeldungen der Follower bezieht sich darauf,
wie die Follower mit der Organisation kommunzieren, sei es unterhalb eines Posts als
Kommentar oder als eine Nachricht. Denn gerade NGOs, die gesellschaftliche
Themen adressieren, kénnen polarisieren. Die Kategorie NGO-Arbeit ist dadurch
entstanden, dass viele Experten Aussagen uber die Arbeit getroffen haben, bzw.
Vergleiche zu der Arbeit in anderen Organsiationen, wie zum Beispiel Agenturen, die
auf Profit ausgelegt waren, gezogen haben. Diesbeziiglich wurde auch sehr haufig das
Thema Ressourcen angesprochen, das auch in anderen Kontexten inerhalb anderer
Kategorien zu finden ist. Wegen der Vielzahl der Wortmeldungen zu dem Thema
Ressourcenknappheit, ob finanziell oder personell, wurde eine Kategeorie dazu
erstellt, da dieser Punkt erhebliche Auswirkungen auf die Online-MalRnahmen haben
kann. Ebenfalls oft wurde von Offline MalRnahmen berichtet, die zwar nicht direkt auf
das Thema dieser Masterarbeit abzielen, jedoch ist es interessant zu sehen, wie viel
noch Offline bei NGOs geschieht. Und bei der naheren Betrachtung der Online-

Aktivitaten, sollten die vielen Offline-Aktivitaten nicht ganzlich ausgeschlossen werden.

Die Anzahl der zugeordnetes Codes war zwischen allen Dokumenten sehr
unterschiedlich. Die geringste Code-Anzahl war 44, die maximale 90. Wobei die
Anzahl der Codes keine Wertung oder Aussage uUber die Qualitat der Interviews ist. In
allen acht Interviews wurden insgesamt 528 Codes den jeweiligen Kategorien
zugeordnet. Als Codes wurden hier ganze Satze, manchmal auch mehrere Satze

zusammengefasst.
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Im folgenden Kapitel werden nun die Forschungsfragen in Hinblick auf das

Datenmaterial explorativ beantwortet.

5.2. Tools, Ziele und Zielgruppen

Diese Kapitel zielt nun auf folgende, erste Forschungsfrage ab:

FF1: Welche Online-Tools nutzen NGOs zu welchem Zweck und fir welche
Zielgruppe?

Wie bereits im Kapitel bzgl. der Forschungsfragen angemerkt, besteht diese
Forschungsfrage aus mehreren Ebenen. So sind hier die Online-Tools bzw. Kanéle
interessant, das Hauptziel, auf das abgezielt wird, sowie welche Zielgruppe flur die
Nonprofit-Organisation im Fokus steht. Auf diese drei Bestandteile dieser Arbeit wird
nun naher eingegangen. Zusatzlich werden zudem die konkreten MafRhahmen und
Inhalte beleuchtet, die hierfir gesetzt werden. Dies ist die Kern-Forschungsfrage
dieser Arbeit und umfasst daher einige essentielle Informationen.

Tools/Kanéle

Zunachst einmal war eine interessante Erkenntnis, dass der Begriff Online-Tools, so
wie es auch in der Forschungsfrage formuliert wurde, von den Experten nicht direkt
verstanden wurde, bzw. es meistens noch einer weiteren Erklarung bedarf, dass
hiermit auch Kanale gemeint sein kénnen. Nachdem dies allerdings geklart war,
wurden folgende Kanéle am meisten genannt: Facebook, Instagram, Newsletter,
Linkedin.

Alle Experten waren sich einig, dass der Online-Kanal, den sie am meisten nutzen,
eindeutig Facebook ist. ,Der Kanal, der am meisten bringt, ist sicher Facebook.”
(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 50) ,Ich glaube von den Social-Media-Kanélen, also
ich glaube nicht, ich weil3, dass von den Social-Media-Kanalen momentan einfach von
der Reichweite der starkste Kanal Facebook ist. Und es ist schon so, dass wir eine

recht breite Zielgruppe ansprechen und da denke ich Facebook momentan noch der
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starkste Kanal.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 31) Auch dieser Experte schliel3t
sich der Meinung an: ,Wenn ich mir die Analyse anschaue, wo wirklich die meisten
Personen herkommen, dann ist das immer Facebook.“ (Davorin Barudzija, Teach for
Austria, Pos. 50) Die Experten geben an, regelmafdig auf Facebook zu posten, die
Frequenz ist zwischen den NGOs unterschiedlich: zwischen drei bis sechs Mal die
Woche wird hier Facebook bespielt. Bei allen gleich ist jedoch, dass sie auf Facebook
deutlich aktiver sind, als auf Instagram. ,Drei Mal die Woche auf Facebook, mindestens
einmal pro Woche auf Instagram.“ (Georg Ruttner, SEED, Pos. 19) ,,Auf Facebook sehr
oft, also schon funf, sechs Mal. Und auf Instagram auch sehr oft, eigentlich alle drei,
vier Tage, aber nicht so oft wie auf Facebook. (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 53)

Als Griinde fur die intensive Facebook Nutzung wird vor allem immer wieder der Punkt
angeben, dass Facebook die, von der NGO definierte Zielgruppe zuganglicher ist, bzw.
eher vertreten ist als auf anderen Kandlen. Viele der NGOs haben eine éaltere
Zielgruppe definiert. Auf diesen Punkt wird im Folgenden noch néher eingegangen.
Viele der Experten haben das Ziel definiert mit ihnren Online-Mal3nahmen Spenden zu
generieren und dort diese Zielgruppe anzusprechen. Die Zielgruppe sind héaufig altere
Personen. Es wird von fast allen Interviewpartnern die Aussage getatigt, dass auf
Facebook éaltere Personen zu finden sind als auf anderen vergleichbaren Online
Kanalen, wie zum Beispiel Instagram. ,Ich merke in unserer Arbeit, aber auch im
Privaten, dass die Zielgruppe von Facebook an sich auch alter wird. Aber ich glaube,
dass jetzt die gemeinsame Schnittmenge auch gréRer wird, dass man da sehr wohl
unsere Hauptspender erreicht. Aber natirlich, je hoher es wird, also 70+ da wird
naturlich die Luft wieder diinner. Gerade auf Facebook sind glaube ich vor allem Leute,
die sich in der Lebensmitte befinden.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 18)

AuRerdem gaben die Experten an, dass die Facebook Nutzung sich sehr gut anbietet,
um Informationen an die Follower zu bringen. Spater wird noch genauer auf die Ziele
der Online-Kommunikation eingegangen, wobei sich zeigen wird, dass der Punkt
.Informieren“ ein sehr pragnanter ist. Wahrscheinlich auch mit ein Grund, warum
Facebook so intensiv genutzt wird. ,Facebook ist eher ein Kanal, der mehr informativ
ist, wo man auch mal langere Inhalte posten kann.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN,
Pos. 55) Dies wurde vor allem oft im Vergleich zu Instagram genannt, da es h&ufig

kritisiert wurde, dass auf Instagram langere Postings mit vielen Informationen eher
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nicht funktionieren bzw. dieser Kanal sich hierfiir nicht anbietet. Generell war klar zu
beobachten, dass die Experten automatisch Facebook und Instagram miteinander
verglichen. Das liegt wahrscheinlich daran, dass die zwei Kanéle sich sehr ahneln.
LAuf Facebook hast du auch eigentlich alle Moglichkeiten, also es geht ja eigentlich
alles auf Facebook, was du machen kannst.” (David Fabikan, NGO X, Pos. 49) ,Ich
glaube unsere Zielgruppe ist da weniger bei aktiven Inhalten dabei, sondern eher beim
informiert werden. Und das kann ich auf Facebook besser beobachten und bekomme
auch mehr Likes im Durchschnitt. Ich wirde sagen um das 1,5 — 2fache als auf
Instagram.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 15) In Bezug auf die Interaktionsrate sieht
das ein weiterer Experte jedoch anders: ,Wenn man das jetzt nur anhand der
Interaktionsrate definiert, natirlich hast du auf Instagram eine héhere Interaktionsrate
als auf Facebook.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 51)

»Facebook ist ein unglaubliches Medium, das ganze Gesellschaften verandert
hat.“ (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 62) Dieses Zitat rundet die Thematik
Facebook passend ab, wobei auch auf den weiteren Seiten Facebook noch ein
mehrfach genanntes Thema sein wird, und verdeutlicht noch einmal, dass Facebook
eindeutig nach wie vor der wichtigste Kanal in der Online-Kommunikation fir NGOs

ist.

Wahrend Instagram sich bei den meisten Firmen und Organisationen bereits etabliert
zu haben scheint, war es spannend festzustellen, dass dem bei NGOs noch nicht so
ist. Wie schon ersichtlich wurde, ist Facebook immer noch der am meisten préaferierte
Kanal, Instagram steckt bei vielen NGOs noch in den Kinderschuhen bzw. in der
Ausprobierphase. Viele Experten scheinen auch noch dabei zu sein, herauszufinden,
welcher Content auf dem Kanal am besten funktionieren kdnnte. Hinzu kommt, dass
sich fast alle Experten einig sind, dass die potentiellen Follower auf Instagram einer
eher jingeren Zielgruppe angehdren, was von einigen Experten als Grund genannt
wird, diesen Kanal eher nicht so haufig zu bespielen, von anderen allerdings gerade
deshalb vermehrt in den Fokus genommen wird: ,Wenn wir fir Ehrenamt oder zum
Beispiel jingere Leute erreichen wollen ist Instagram sicher auch ein super Kanal.”
(Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 31) ,Davor war es immer Facebook und ab und

zu nur Instagram, aber eben, weil jetzt das Ziel ist auch jingere Menschen
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anzusprechen, wird auch Instagram immer wichtiger.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN,
Pos. 53)

Ein Experte ist sich dieser generellen Meinung bewusst, vertritt jedoch eine etwas
andere: ,Instagram wird heutzutage zu sehr als Nische gesehen, wenn ich mir die
Analysen anschaue, dann ist es nicht so wie man glaubt, die 18-Jahrige Influencern
und sonst niemand. Also auf Instagram sind heutzutage schon die Eltern oder teilweise
die GrolReltern aktiv. Also wir haben genauso 65plus Follower auf Instagram, es ist
nicht so, dass das dort nicht existiert.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 47)

Wenig Uberraschend ist hier, dass die Experten auf Instagram deutlich weniger oft
posten als auf Facebook. ,Und bei Instagram ist es zwei bis funf Mal im Monat. Da
posten wir nur einmal in der Woche maximal, nicht mehr.“ (Karin Mayer-Fischer,
Jugend eine Welt, Pos. 82)

AuRerdem ist Facebook schon sehr viel langer ein fester Bestandteil der Online-
Kommunikation und Instagram hingegen wird erst relativ neu genutzt wird. Daher hat
Facebook klarerweise eine viel grof3ere Anhangerschaft etabliert. ,Facebook ist ein
Kanal, den haben wir jetzt schon seit 10 Jahren, wir haben tber 23.000 Abonnenten
und Instagram gibt es seit drei Jahren und da haben wir nur 1500. Das ist eine ganz
andere Relation.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 49) Das kdnnte ein Grund sein,
weswegen mehr und haufiger Content auf Facebook publiziert wird. Da hier namlich
schon weitaus mehr Leute mit den Postings erreicht werden, macht es Sinn, dass die
Social-Media-Manager sich eher darauf konzentrieren und die Ressourcen dort
hineinstecken und hier auch wahrscheinlich um ein Vielfaches mehr Rickmeldungen

bekommen als auf Instagram.

»Wir nutzen auch Instagram, das ist weitaus jinger als Facebook, wo wir jetzt finde ich
da stecken, wo wir auch am Anfang mit Facebook gesteckt haben, namlich in der
Probephase, meiner Meinung nach. Wo man sich noch ausprobieren muss, was gut
funktioniert, wo man auch die Offentlichkeit noch nicht ganz gefunden hat. Instagram
ist naturlich ein Kanal, der auch privat sehr gut genutzt wird, sehr gut geshared wird,
aber ich glaube Unternehmen oder NGOs, oder keiner von uns ist so richtig

angekommen, so richtig gesettled dort, weil es mdglicherweise auch nicht so das
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richtige Tool ist, um wirklich Inhalte wirklich langfristig zu positionieren.
Aufmerksamkeit erregen punktuell vielleicht durch Aktionen, aber als
Informationskanal moéglicherweise zu schwach ist.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos.
20) Ein langes, jedoch aufschlussreiches Zitat dieser Expertin, die viele der anderen
Aussage der Experten auf den Punkt bringt. Wahrscheinlich ist es fur viele NGOs
notwendig hier noch ihren Platz zu finden, um das bestmdégliche aus dem Kanal
herauszuholen. Aber gerade, weil ja viele Experten sich zum Ziel gemacht haben, eine
jungere Zielgruppe anzusprechen, kdnnte Instagram eine sehr gute und vielleicht
bisher noch zu wenig genutzte Méglichkeit sein, gerade dies zu tun.

Ein wichtiger Punkt ist auch der groRe Unterschied zwischen Instagram und Facebook
in Bezug auf die Mdglichkeiten zu kommunizieren. Auf den folgenden Seiten wird noch
naher auf die Zielsetzung der Experten eingegangen, die gerne ihre Follower mit
Informationen versorgen. Hierfur eignet sich Instagram, laut dieser Expertin, eher
nicht: ,Keiner liest sich da eigentlich grol8 was durch, weil das ein Kanal ist, wo du
wirklich snackable Content willst, wo du schnell Inhalte konsumierst.“ (Anna Kempin,
ROTE NASEN, Position 30)

Auf die Frage von welchem Kanal die NGO am meisten profitiert, antwortet eine
Expertin folgendes und schafft somit die perfekte Uberleitung zu dem nachsten Kanal,
auf den nun naher eingegangen wird: ,Facebook bringt uns sicher am meisten und
vom Newsletter kdnnten wir noch viel mehr profitieren.“ (Monika Fenz, Rote Nasen,
Pos. 50) Beim Newsletter war sehr interessant, dass viele Experten diesen nicht von
alleine angesprochen haben, sondern dieser oft erst auf Nachfrage zur Sprache kam.
Alle, bis auf einen Experten, nutzen den Newsletter. Dieser gab an, dass es aus
fehlenden Ressourcen nicht mdglich ist, diesen regelmafiig zu versenden. ,Wir haben
ja keinen eigenen Newsletter, wir wirden uns einen winschen, aber das geht sich
ressourcentechnisch nicht aus, dass wir den betreiben.“ (Davorin Barudzija, Teach for
Austria, Pos. 20) Interessant war hier, dass fast alle anderen Experten angaben, dass
sie mit dem Newsletter Personen erreichen kénnen, die sie Uber die Social Media
Kanale nicht erreichen kdnnen, vor allem in Hinblick auf die altere Zielgruppe, die
haufig die Hauptspendergruppe ausmacht. Diese Aussagen waren Uberraschend in
Hinblick darauf, dass der Newsletter den Anschein machte ein etwas vergessenes

Medium zu sein. Die Experten waren sich alle einig, dass man tber den Newsletter
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eine andere Zielgruppe erreicht als Uber die klassischen Social-Media-Kanéle. ,Ich
denke schon, weil gerade auch in der Altersgruppe 65+ haben wir echt nur einen ganz
geringen Prozentsatz, den wir (berhaupt (iber Social Media erreichen. [...] und fur die
alteren gibt es dann eher andere Formate, wie zum Beispiel ein Print Journal, das
immer rausgeschickt wird an Mitglieder oder den Newsletter und so, die dann ein
bisschen besser diese altere Zielgruppe erreichen.” (Katharina Walbert, Volkshilfe,
Pos. 21) ,Wir erreichen damit Leute, die wir auf Facebook nicht erreichen.” (Monika

Fenz, Rote Nasen, Pos. 24)

Je mehr zum Thema Newsletter bei den Experten nachgefragt wurde, desto positiver
wurden die Rickmeldungen: ,Also natirlich sind der Newsletter und die Website sehr
wichtig, da kriegen wir entweder direkt Spende rein oder sonstiges, wahrend die
Social-Media-Kanale uns nur stitzen inhaltlich.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine
Welt, Pos. 56)

Allerdings gehen hier die Meinungen etwas auseinander, denn wie eine Expertin sagt:
.Ich glaube, dass der Newsletter uns sehr wenig bringt. Ich wirde Newsletter nicht
ganz abdrehen, was ohnehin schon passiert ist, die Frequenz ein bisschen
zurtckzuschrauben. Meine Empfehlung fir uns und fir alle anderen NGOs oder
Unternehmen die Frequenz sehr zu minimieren und dann eher andere Formate zu
nutzen. Ich glaube man wird den Newsletter nicht wegnehmen kdnnen. Ich glaube wir
haben noch nicht den optimalen Weg gefunden ihn zu nutzen. Ich glaube es muss was
ganz Neues her.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 24) Dies kénnte auch mit der
Ressourcenknappheit zusammenhéngen, da von allen Experten angesprochen
wurde, wie viele zeitliche Ressourcen in die regelméRige Erstellung des Newsletters
flieBen. Es hinterlasst jedoch eine interessante Erkenntnis, dass fast ausnahmslos alle
Experten die Wichtigkeit des Newsletters anerkennen und davon ausgegangen wird,
dass auf diesem Kanal die Hauptziel bzw. Spendergruppe erreicht wird, aber dennoch
dieser Kanal etwas in Vergessenheit geraten schien. AbschlieRend bringt es folgendes
Zitat wohl auf den Punkt: ,Da steckt da auch nochmal viel Potential drinnen. Das ist
wie eine kleine Website, die wir dann ausschicken, so einen Reminder, geht doch mal
wieder drauf, mit ganz vielen Einladungen gespickt, Aktualitat und halt zeigen, wir sind

da und das tun wir.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 50)
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Social-Media-Kanale, aber vor allem Facebook im speziellen wird auch in Verbindung
damit genannt, Personen so auf die Website zu bringen. ,Kaum jemand kontaktiert uns
und sagt, ich habe eure Website zuféllig gefunden. Da ist schon die Social Media Arbeit
das Eintrittstor dazu, dass diese Person auf unsere Website klickt und sich da
umschaut.“ (Georg Ruttner, SEED, Pos. 15) Auch diese Expertin sieht das ahnlich:
,Da ist Facebook schon auch der Kanal, der sehr viel Traffic auf die Website bringt,
weil wir auf den Beitragen oft auf die Website verlinken.“ (Anna Kempin, ROTE
NASEN, Pos. 49)

Auch als Recherchetool wird Facebook laut dieser Expertin genutzt: ,Die Leute
recherchieren manchmal Uber uns und finden uns dann tber Facebook. Auch das ist
bereits ein neues Recherchetool fur viele geworden. Sie schauen einfach mal, wie viel
man macht, wie vertrauenswiirdig man ist, wie lange sind sie dabei.” (Karin Mayer-

Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 72)

Die Website interessanterweise sehr selten von alleine als Online Tool genannt. Es
machte den Eindruck, als wirde die Website bzw. die Homepage als etwas
selbstverstandliches gehalten werden bzw. gar nicht als Tool an sich verstanden
werden. Eine Expertin formuliert das folgendermafen: ,Website ist flir mich kein Tool
der Online Kommunikation, fir mich ist Website die Aul3enkommunikation, eher was
sehr Einseitiges. Kommunikation ist fir mich alle zusammen, alle haben die
Mdglichkeit was zu sagen.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 50) Ein interessanter
Ansatz ist es, Kommunikation nur als solche zu betiteln, wenn alle die Mdglichkeit
haben etwas zu sagen. Das wiirde demnach alle Kanéle ausschlief3en, bei dem nicht
die direkte Maoglichkeit zur Kommunikation herrscht, wie zum Beispiel auch beim

Newsletter.

Das Thema YouTube wurde von den wenigsten Experten aufgegriffen. Und
diejenigen, die es von alleine angesprochen haben, waren sich einig in der
Verwendung dieses Kanals. ,[...] Und auf YouTube haben wir so ein paar Filmchen
stehen, einfach nur damit wir da eine zentrale Sammelstelle unserer Filme haben.”
(Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 40) ,YouTube ist mehr so Ablageplatz
momentan noch.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 57)
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Nur eine Expertin erwahnt das Thema Influencer Marketing. ,, Wir arbeiten manchmal
mit Influencern Gber Twitch zusammen, aber ich glaube da haben wir keinen eigenen
Account.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 75)

Eine Expertin bringt einen sehr interessanten Punkt, der sich im Laufe dieser Arbeit
auch immer weiter herauskristallisiert ,Ich weil3 jetzt gar nicht, ob man das einfach so
in Website, Newsletter und so weiter trennen kann, weil zum Beispiel Social Media
verlinkt ja dann oft auf die Website.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 31)

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass Facebook immer noch unangefochten
das wichtigste Online Medium fiir NGOs zu sein scheint, Instagram wird auch von allen
befragten Experten genutzt, hier gibt aber die Mehrzahl interessanterweise an, sich
noch in der Ausprobierphase zu befinden. Der Newsletter wird von fast allen Befragten,
bis auf eine NGO, genutzt, hier gehen aber auch die Meinungen auseinander in Bezug
auf die Effektivitdt. LinkedIn ist laut den Befragten fir sie kein sehr starkes
Kommunikationstool fur inre Zwecke, wird aber von den meisten ,nebenbei“ dennoch
bespielt. ,Ich glaube nicht, dass viele NGOs Businessprofile nutzen, da vermarktet
man sich ja eher selbst bzw. gibt schon auch Inhalte firs Employer Branding, das ist
fur NGOs jetzt nicht so relevant, eher fiir Konzerne und GroRunternehmen.” (Anna
Kempin, ROTE NASEN, Pos. 89) Twitter wurde interessanterweise nur von zwei
Experten angesprochen, beide mit der Erkenntnis, dieses Medium mal ausprobiert und
sich dann aber dagegen entschieden zu haben. ,Wir haben versucht mehr auf Twitter
zu kommunizieren, weil dort eben sehr viele Entscheidungstrager unterwegs sind,
auch Journalisten. Das hat aber nicht gut funktioniert.“ (Davorin Barudzija, Teach for
Austria, Pos. 12) ,Wir hatten mal einen Twitter Account, der auch wie alles am Anfang
natirlich ein Test ist. Aber es war einfach kein Response, kein Rucklauf, einfach
Inhalte in die Luft produziert, wo wir gesagt haben, das bringt nichts.“ (Monika Fenz,
Rote Nasen, Pos. 20) YouTube wird eher als ,Ablageplatz® angesehen und nicht
wirklich als aktives Medium bespielt. Die Website wurde von den meisten Experten
nicht als Online-, bzw. Kommunikationstool gesehen. Sehr interessant war jedoch die
Dynamik, die in ausnahmslos jedem der Interviews entstanden ist, dass es wéahrend
der Interviews hauptsachlich um die Social-Media-Kandale ging. Alle anderen Kanéle
wurden meist im Gegensatz dazu sehr kurz angesprochen. Es ist also klar, dass der

Fokus der Online-Kommunikation eindeutig auf den Social-Media-Kanélen liegt.
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So wie bereits beim Sender-Empfanger Modell beschrieben wurden hier die
passenden Kandle fur die dazu passenden Zielgruppen ausgewahlt. In Hinblick auf die
Literatur und die Studien lasst sich festhalten, dass sich die Experten sich auf jeden
Fall der Wichtigkeit der Online-Kommunikation bewusst sind.

Ziele

Es wird nun naher auf die Zielgruppe bzw. die Ziele der Experten eingegangen. Diese

sind eng miteinander verbunden.

Die Zielgruppe unterscheidet sich nach dem jeweils gesetztem Ziel der NGOs. Die
Mehrzahl der Experten geben an, mit den Online Mal3nahmen dem Ziel nachzugehen,
Spenden zu generieren. Sie gaben dies auch als Hauptziel an. ,Was wir vermitteln
wollen, aber natirlich so wie es in jeder NGO ist, wollen wir unsere Ziele und unsere
Vision kommunizieren und dadurch Spenden generieren. Ich denke mal, das ist in
jeder NGO ahnlich.” (David Fabikan, NGO X, Pos. 21) ,Ich glaube das Hauptziel an
sich ist bei einer NGO immer Spenden zu generieren, also eigentlich alle Inhalte, die
wir teilen, alle Informationen, die wir teilen, seien es Programme, oder ob wir
Unterhaltungsclips haben und die Arbeit naher bringen wollen von den Roten Nasen.”
(Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 15) Diese Experten sprechen sich ganz klar dafur
aus, ihre Online MalRBhahmen mit dem Ziel zu setzen, Spenden fir die Organisation zu
generieren. Bei vielen der Experten wurde wahrend dem Gesprachsverlauf deutlich,
dass sie das als selbstverstandlich ansehen und davon ausgehen, dass dies bei allen
NGOs das Hauptziel der Online-Kommunikation ist. ,Die Arbeit auf den Social-Media-
Kanalen ist als Teil der Offentlichkeitsarbeit, ein ganz ein wesentlicher, aber auch zu
selben Anteilen ist es ein ganz ein wichtiges Tool, um Spenden zu generieren
geworden. Es war fruher nicht die Intention dahinter, aber jetzt wird es natirlich so
genutzt.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 16)

Allerdings gibt es auch Expertenmeinungen, die die Online MalRnahmen nicht priméar
auf das Generieren von Spenden abzielen. ,Aber ohne eben genauso wie es die
Clowns machen in der Situation, ohne marktschreierisch, und das soll jetzt keine

Wertung sein dem Fundraising gegenuber, aber ohne Aufruf, ohne etwas zu wollen.
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Deswegen wird man auch bei unseren Postings nie finden, bitte Spenden, oder wir
brauchen Spenden oder so. Das machen wir nicht.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos.
32) Eine Expertin antwortet auch direkt mit ,Nein“ auf die Frage, ob ihr primares Ziel
Spenden zu generieren sei. Diese Experten gaben andere Ziele als Hauptziele an, wie
zum Beispiel Informieren, NGO als Marke bekannt machen und vor allem eine jingere
Zielgruppe anzusprechen. Auf diese Ziele wird im Folgenden néher eingegangen.
Diese Erkenntnis, dass es Experten gibt, die ihre Mal3Bhahmen nicht primar dafir
setzen, um Spenden zu generieren, ist eine sehr interessante, da auch durch die

Literatur Recherche darauf zu schliel3en war, dass dies meist der Fall ist.

Zwei der NGOs, die befragt wurden sind NGOs, die sich zum Ziel machen Personen
zu rekrutieren fur Bildungsprojekte, oder um sich als Lehrer einer Brennpunktschule
zu bewerben. Wahrend den Interviews mit diesen NGOs (Teach for Austria und SEED)
wurde klar, dass sie sich in ihrer Struktur von den anderen befragten NGOs
unterscheiden. Hier ist das klare Hauptziel Personen bzw. Mitarbeiter zu
rekrutieren. Wobei bei zwei der NGOs schon auch das Thema Mobilisierung von
Freiwilligen bzw. Ehrenamtlichen ein Wesentliches war. ,Grundsétzlich ist es schon
so, dass ich versuche auf Social Media eben all diese, man sagt ja auch von diesem
Marketing Funnel, von Awareness bis dann wirklich zu Sales, was in unserem Falle
dann keine Sales sind sondern in unserem Fall ehrenamtliche Mitarbeiter zu finden,
oder halt Spenden zu generieren und so, dass wir da wirklich auch alles abdecken. Ich
denke mir auch immer, das ist eine Voraussetzung ist, dass die Leute uns zuerst
kennenlernen und sich dann dafir entscheiden fur uns zu spenden oder ehrenamtlich
mitzuarbeiten.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 17) Die beiden gerade genannten
NGOs allerdings legen den Fokus der Online Maflnahmen primar darauf, tber
gesellschaftliche Themen zu informieren, in beiden Fallen handelt es sich hier um
Bildungsgerechtigkeit fur Kinder und Jugendliche und darauf aufbauend, Personen zu
finden, die sich fur einen Job oder ein Projekt bewerben, um dies zu andern. [...] ,Es
ist eher visionsgetrieben, du méchtest was an deinem Land andern, du mochtest fur
Bildungsgerechtigkeit sorgen, dann bewirb dich bei uns, komm in unser Leadership
Programm. Was dann eher auch in die Richtung Arbeitgebermarke bzw.
Employerbrand geht, bzw. generell auch die Marke Teach for Austria aufzubauen. Das

heil3t wir sind sehr brandgetrieben.” (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 18) Es
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ist sehr interessant auch diese beiden Organisationen in dem Sample inkludiert zu

haben, da sie einen etwas anderen Blickwinkel liefern.

Abgesehen von dem Ziel Ehrenamtliche oder Mitarbeiter zu rekrutieren, scheint die
Mobilisation von den Fans oder Followern sonst nicht primar als Ziel definiert zu sein.
In der Literatur wurde zum Beispiel haufig Gber die Mobilisation flir Demonstrationen
0.4. berichtet, dies scheint in dem Sample keine grof3e Rolle zu spielen. Andere Arten
von Mobilisation, wie zum Beispiel das Anregen einer Diskussion war ebenfalls nicht
sehr prasent in den Interviews herauszuhotren. Lediglich eine Expertin spricht sich
dazu folgendermalien aus: ,Nichts Besseres kann uns in der Kommunikation
passieren, als einen Diskurs zu haben. [...] Wenn ich ein Kommentar drunter lese, der
mehr als ein Daumen hoch oder einen Daumen runter ist. Wenn ich sehe, dass sich

eine Person damit beschaftigt. (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 34)

Ein weiteres Ziel, das herausgefiltert wurde und eng mit dem der Awareness
zusammenhangt, ist Informieren. Vor allem die beiden NGOs, die sich fir
Bildungsgerechtigkeit einsetzen und gerade schon genannt wurden, nannten dieses
Ziel haufiger als die anderen. Wenn diese informieren, dann ging es hier auch um
Informationen Gber die NGO und deren Aktivitaten. Auf Nachfrage berichten einige der
Experten davon, externe Artikel auf den Social-Media-Kanélen zu teilen, von denen
sie glauben, dass die Zielgruppe sie interessieren konnte. ,Aber auch natlirlich, wenn
spannende Artikel rund um Covid haben wir viel kommuniziert, und da haben wir auch
mit vielen News Artikeln gearbeitet.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 35) ,Wir teilen auch
oft interessante Artikel von Onlinemedien oder Printmedien.“ (Georg Ruttner, SEED,
Pos. 21) Diese konkreten MalRnahmen zeigen deutlich, dass die Experten schon auch
ihre Fans bzw. Follower Uber den Tellerrand hinaus informieren méchten und dafur

auch zu externen Informationsquellen greifen.

Andere Ziele, die im Laufe der Interviews ersichtlich wurden, sind das
Bekanntmachen der Marke, bzw. Vertrauen schaffen. Wobei, beim n&heren
Hinsehen deutlich wird, diese viele der Ziele quasi eine Art Vorarbeit leisten, damit die
Follower bzw. Fans sich dann irgendwann zum Spenden entscheiden. ,Das heil3t auf
der einen Seite natirlich das Bekanntmachen der Marke. Desto Ofter uns die Leute

sehen, desto schneller kommen wir ihnen vertrauenswiirdig vor, so ist der Mensch
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einfach und mit dieser Vertrauenswiurdigkeit ist er eher bereit uns Geld zu spenden
und vertraut, dass wir das Ganze gut machen.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine
Welt, Pos. 18) Ebenso aufiert sich die Expertin folgendermal3en: ,Das heil3t auf der
einen Seite natirlich das Bekanntmachen der Marke. Wir sind keine so starke Marke
wie Caritas oder was auch immer, die jeder kennt, und wo wir nicht erklaren mussen,
was wir tun.“ (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 18) Jedoch auch NGOs,
die etwas etablierter sind, setzen klar auf die Imagebildung und wollen ein gewisses
Bild von sich vermitteln. Unter diesen Punkt fallt also klarmachen, wofir die NGO steht,
was sie erreicht und sich so immer wieder in das Gedachtnis der Menschen rufen bzw.
deren Aufmerksamkeit erregen. ,Gerade in der Kommunikation online, oder analog ist
das Ziel die Vielfalt von Rote Nasen zu zeigen, die Diversitdt und was wir alles

bewirken.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 44)

Ein klares und mehrfach definiertes Ziel ist es laut den Experten auch, eine neue,
jungere Zielgruppe zu definieren. Denn, wie es in den folgenden Seiten zum Thema
Zielgruppe beschrieben wird, wird die Hauptziel-, bzw. Spendergruppe héaufig durch
altere Menschen definiert. Durch die Online Kommunikation ist aber h&ufig der Auftrag
jungere Menschen schon friih an sich zu binden. ,Das ist dann nicht direkt was, was
von den Kindern gespendet wird, aber eigentlich vom Schultag an, sobald man
irgendwie fahig ist Social Media oder Online Medien zu bedienen, weil ab da sind wir
auch Meinungsbildner.“(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 10) Wenn dann der Zeitpunkt
kommt, dass diese Personen spenden mdchten, wird gehofft, dass sie sich fir die
NGO entscheiden, der sie schon seit einiger Zeit folgen. ,[...] Und das ist die
Hauptaufgabe von mir im Online Bereich zu versuchen jungere Zielgruppen
anzusprechen. Also ca. ab Mitte 20. Dass wir uns da schon préaventiv als Rote Nasen
prasentieren, dass wenn die Personen spenden wollen und sie denken, ok jetzt
verdiene ich genug, jetzt wirde ich auch gerne jeden Monat was spenden, auch wenn
es nur funf Euro sind, ach die Roten Nasen, weil es als erstes in den Sinn kommt, wie
ich vorhin schon gesagt habe Top of Mind, dass wir als erstes einfallen, wenn man an
eine Organisation denkt, fur die man spenden wollen wirde.“ (Anna Kempin, ROTE
NASEN, Pos. 37)

Eine weitere Kategorie, die von den Experten genannt wurde, ist, wie schon einmal

angedeutet das Bewusstsein schaffen. Interessanterweise war dies jedoch kein sehr
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prasentes Thema in den Interviews. Oft wurde auch nur auf Nachfrage auf dieses
Thema eingegangen. Nur ein Experte kam von alleine auf dieses Thema zu sprechen:
,Fur solche Themen wollen wir Bewusstseinsschaffen, Informieren und darauf
aufbauend dann naturlich, was eine NGO immer machen muss, ist dann Fundraising.
[...] Wir wollen Bewusstsein schaffen flir Augenkrankheiten. (David Fabikan, NGO X,
Pos. 23) Interessanterweise wurde Awareness auch oft in Verbindung damit gebracht,
Informationen Uber die Aktivitaten der NGO zu geben. Also aufzuzeigen, was die NGO
so macht. Das konnte wieder auf das Bekanntmachen der Marke bzw. Imagebuilding
hinweisen ,Awareness fir gewisse Themen und dann diese auch mit SOS Kinderdorf
verknupfen, um zu zeigen, das ware vielleicht auch noch wichtig, zu zeigen wie viel
SOS Kinderdorf eigentlich macht.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 39) Eine
Expertin antwortete auf die Frage, ob Bewusstseinsschaffen bzw. Awareness ein
Thema in der Online Kommunikation fur sie sei mit: ,Habe ich jetzt ehrlich gesagt nicht
das Gefiihl.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 17) Das war eine sehr interessante
Erkenntnis, denn vor allem auch in der Literatur war dies ein groRes Thema. Die
Interviews haben jedoch gezeigt, dass bei den befragten Experten, dies nicht die
hochste Prioritat hat. Allerdings kann es auch sein, dass dies einfach automatisch
passiert und auch wenn es sich nicht aktiv als Ziel gesetzt wird, schwingt ja eigentlich
immer das Grundthema der NGO bzw. das gesellschaftliche Problem, das es zu l6sen
gilt in der Kommunikation mit. Vielleicht konnte das auch ein Grund sein, warum das

nicht explizit als Ziel genannt wurde.

Interessant war hier vor allem der Unterschied zwischen Experten, die sich ganz klar
als Ziel setzen, mit ihren Online-Malinahmen Spenden zu generieren, und denen, die
das nicht als das Hauptziel definieren. Dieser Frage wurde wéhrend den Interviews
naher eingegangen. Ein moglicher Grund dafiir kénnte sein, dass die Experten, wie es
in den Interviews deutlich wurde, sich verschiedenen Abteilungen zugehdrig fuhlten.
Daher wurde einen Schritt vorher angesetzt und den Experten die Grundsatz Frage
gestellt, in welcher Abteilung sie die Social-Media-Kanale, welche, wie bereits
angesprochen, die Online-Kanédle waren, die die Interviews dominiert haben,
angesiedelt sehen. Die Antworten waren hier sehr unterschiedlich und bieten einen
moglichen Erklarungsansatz. Einige Experten sehen die Social-Media-Kanéle ganz
klar als Fundraising bzw. Marketing Tool, andere als PR-Tool, zwei Expertinnen
vertreten die Meinung, dass die Social-Media Arbeit abteilungstibergreifend ablauft.
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»2AIso ich finde Online Kommunikation kann sich nicht mehr aussuchen zu wem es
gehort. Ich glaube Gber den Punkt sind wir hinaus, dass eine Disziplin Anspruch darauf
haben diirfte.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 22) ,Es ist eher ein rundum Marketing
Tool in alle Richtungen hatte ich gesagt. Also schon auch PR dabei, aber auch ganz
typisch Marketing.“ (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 70) Eine andere
Expertin sieht das jedoch etwas anders: ,/ch finde Social Media ist genau das, die
Marke nach auf3en kommunizieren. Ich wiirde schon sagen, ich sehe es auch mehr in
der externen Kommunikation als im Marketing.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos.
67) Ein anderer Experte dulRert sich wiederrum folgendermaf3en: ,Fir mich wére es
aber bei uns so, dass ich unsere Kanéle eher Richtung Fundraising einordne und nicht
PR, das ist meine personliche Auffassung, weil das gréRRere Ziel einer NGO ist es am
Ende des Tages spenden zu generieren. egal ob es jetzt deine Website ist, oder ob es
deine Newsletter sind, als Ziel sollte da immer im Fokus stehen, Spenden zu
generieren. Ich sehe das dann gar nicht so sehr als PR-Tool.“(David Fabikan, NGO X,
Pos. 87) Auch folgende Expertin sieht das ahnlich: ,Vor allem wenn das geht in die
Richtung, ich glaube bei organischem Content ist das noch eher eine Definitionsfrage,
aber ich glaube, wenn es dann in die Richtung geht Paid social Media, dann wiirde ich

es eher als Online Marketing bezeichnen.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 25)

Diese  verschiedensten  Auffassungen und  Definitionen  kdonnten  eine
Erklarungsmaglichkeit dafir sein, warum manche Experten die Spendengenerierung
als ganz klares Hauptziel definieren und andere nicht. Es wurde deutlich, dass jene
Experten, die Social-Media-Kandle als Teil der PR-Arbeit sehen, die
Spendengenerierung eher nicht hauptséachlich verfolgen. Ein Experte &uf3ert sich zu
diesem Thema jedoch widerspruchlich. ,Aber wenn ich jetzt an unsere PR-Arbeit
denke, dann steht da schon auch Spenden generieren im Fokus.“ (David Fabikan,
NGO X, Pos. 89) Diese Experten haben daher eher PR typische Ziele als Anspruch.
,Ich habe das nur im Studium so gelernt, dass PR eigentlich nicht verkaufsférdernd ist,
sondern imagegenerierend, reputationsgenerierend, dass das jetzt nicht im Fokus
stehen soll.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 89) Diejenigen allerdings, die die Social-
Media Arbeit ganz klar im Fundraising sehen, bzw. im Marketing, sehen die
Spendengenerierung als Ubergeordnetes Ziel an. Dies ist eine mogliche Erklarung, wie

es zu dieser Diskrepanz kommen kann. Es ist sehr interessant, dass diese
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grundsatzliche Definitionsfrage zwischen den Experten nicht ganz geklart zu sein

scheint.

Sehr interessant war auch, dass sich einige Experten wahrend des Interviews wtas
widersprochen haben. Als sie zuerst nach den Zielen der Online-Kommunikation
gefragt wurden, und manche von ihnen Spenden nicht aufgezahlten, wurde aber
spater, bei der Frage nach der Zielgruppe sehr wohl auf die Hauptspendergruppen
genommen. Oder bei der Benennung der Ziele wurde klar, dass viele der Ziele
Vorarbeit flr eine spatere Spendengenerierung leisten.

Die abschlieBende Frage, die sich daher hier stellt ist, ob nicht auch die Experten, die
angeben sich die Spendengenerierung nicht als Ziel setzen, nicht trotzdem mit ihrer
Arbeit den Grundstein fiir genau dies legen. Alle anderen Ziele die ansonsten genannt
wurden, wie Vertrauen schaffen, Informieren, Brand-, und Markenimage, sind alles
Punkte die wahrscheinlich den Grundstein dafur legen, dass Menschen sich mehr und
mehr fir die NGO interessieren, sich mit ihr identifizieren und sich daraufhin vielleicht
dazu entscheiden, diese finanziell zu unterstitzen. Eine Expertin fasst es passend
zusammen: ,Unsere Zielgruppe sind Spender, also potentielle Spender, Menschen,
die im Berufsleben stehen verstarkt, aber wir setzen auch ganz viel auf Image und auf

Bewusstseinsbildung schon vorher.“ (Denise, Grill, SOS Kinderdorf, Position 10)

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass haufig das Thema
Spendengenerierung angesprochen wurde als Hauptziel, genauso oft aber auch das
Thema Image und Bekanntmachen der Marke. Hier ist die Frage, ob zweiteres nicht
eigentlich doch auch unter dem Uberthema Spenden angesiedelt ist. Denn je mehr die
NGO als Marke bekannt wird und die Personen mehr Vertrauen dazu fassen, desto
eher gewillt sind sie hierfir auch zu spenden. Ein Thema fir zwei der befragten
Experten war auch das Thema Freiwillige mobilisieren. Bewusstsein, Awareness
schaffen war auch ein Thema in den Interviews, aber kein sehr prasentes. Aul3erdem
wurde das Uberthema ,Informieren* haufig angesprochen, aber fast ausschlieRlich in
Bezug auf Informationen Uber die Aktivitdten der NGO. Ganz klar festzustellen war
auch das Ziel, eine neue jingere Zielgruppe anzusprechen. Dem Thema Zielgruppe
widmet sich nun der folgende Themenblock. Es wird jedoch klar, dass eine klare
Abtrennung bzw. Rangordnung dieser Ziele nicht wirklich mdglich ist, denn viele
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verlaufen flieRend ineinander und bedingen einander. Die konkreten Mal3nahmen, die
gesetzt werden, um die analysierten Ziele bestmdglich zu erreichen, werden in der

folgenden, zweiten Forschungsfrage genauer definiert.

Diese Erkenntnisse decken sich mit der Literatur wie beispielsweise den Autoren
Bruhn et al. (2009), die vor allem auch auf die konativ-orientierte Bedurfnisse
verwiesen haben. Hiermit ist gemeint, dass darauf abgezielt wird, dass nach der
Konsumation der Inhalte eine Handlung vollzogen wird, wie zum Beispiel Spenden.
Maogliche andere Handlungen, die sich mit den Aussagen der Experten decken, sich
als Freiwilliger zu melden oder an einer Diskussion teilzunehmen. Auch Remus und
Rademacher (2018) verweisen bereits auf eine Studie, die besagte, dass die Online-
Kommunikationsquellen, vor allem Social-Media-Kanéle, vor allem als
Informationsquelle herangezogen werden. Dies deckt sich ebenso mit Aussagen der
Experten, die ebenso einen groRen Wert auf das Informieren der Zielgruppe legen. Die
Aussagen der Experten decken sich zudem mit der Ansicht von Brooks (2014, S. 67),
der die Kommunikation der Arbeit in enger Relation mit Agenda Setting sieht. Das
Problem wird demnach erst als Problem erkannt wenn es in das Bewusstsein
gedrungen ist. Und das passiert, wenn das Thema oft thematisiert wird. Denn je 6fter
ein Thema angesprochen bzw. kommuniziert wird, desto mehr Wichtigkeit erkennt die
Offentlichkeit diesem Thema an. Dies haben auch die Experten verinnerlicht. Anders
formulierte es eine Expertin, die meinte je 6fter die Inhalte auf den Online-Kanalen von
Menschen gesehen werden, desto vertrauenswirdiger wirkt die NGO auf diese. (Vgl.
Karin Mayer-Fischer) Der Agenda Setting Ansatz ist demnach dominant vertreten in
der Online-Kommunikation der NGOs. Interessant ist, dass die Experten sich auf jeden
Fall der Wichtigkeit der Online-Kommunikation bewusst sind, auch wenn sich in
Hinblick auf die Nutzungsidentitdat der Kanéle Unterschiede aufweisen koénnen,
eventuell auch wegen der jeweils verfigbaren Ressourcen. Die Frage, die Mundo
Yang im Handbuch der Kommunikation (2018) aufwirft, ob sich die Arbeit auf den
Online-Kanalen tberhaupt lohnt, beantworten die Experten dieser Studie demnach

definitiv mit ,Ja.”
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Zielgruppe

Sehr interessant war der Themenblock Zielgruppe. Als die Experten nach der
Zielgruppe gefragt wurden, die ihre Organisation definiert hatte, gab es einige
Unterschiede. Die Organisationen, die sich zuvor geadul3ert hatten, dass Spenden
generieren, ob indirekt oder direkt, ein wichtiger Bestandteil ihrer Arbeit ist, gaben ihre
Hauptspendergruppen als Hauptzielgruppe an. Diese sind in allen Féllen eher altere
Personen. ,Die Hauptspender bei uns sind glaube ich 50-70 Jahre alt, vielleicht noch
ein bisschen driber, also wir haben schon eine éltere Zielgruppe, es sind vor allem
altere Damen, ja. Das ist so glaube ich die Kernzielgruppe. Also unsere jlingsten
Spender sind wahrscheinlich so Uber den Kamm geschert 50.“ (Monika Fenz, Rote
Nasen, Pos. 10) ,Unsere Hauptspender sind ca. 65 plus.“ (Karin Mayer-Fischer,
Jugend eine Welt, Pos. 22)

Hier drangt sich nun natirlich die Frage auf, ob diese Personen dann auch tatsachlich
Uber die Online Kanéle erreicht werden. ,[...]Jgerade in der Altersgruppe 65+ haben wir
echt nur einen ganz geringen Prozentsatz, den wir Uberhaupt Uber Social Media
erreichen.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 21) Hier haben die Experten, die sich
vorher schon eher das Ziel definiert hatten, Uber die NGO zu informieren und quasi die
~opender von morgen® auf Facebook zu erreichen, sich ebenso geaullert, dass diese
Hauptspender Gruppe von daher eben nicht in ihrem Fokus stehen, sondern, dass sie
sich mit ihrer Arbeit weitauffachern méchten und eine breite, jingere Zielgruppe
ansprechen mdchten. Auf diesen Punkt wurde bereits in dem Themenblock ,Ziele®
eingegangen. Hier wurde als einer der Ziele Vertrauen schaffen angeftihrt, wobei ein
grof3er Punkt war eine neue jungere Zielgruppe an sich zu binden. ,[...] Deshalb ist es
auch ein bisschen ein Ziel, jingere Leute an SOS zu binden und irgendwie die Marke,
also ich hatte SOS Kinderdorf immer als ein bisschen verstaubte Marke und etwas
alter und konservativer im Kopf. Und das ist bisschen mehr ein Ziel neue Leute zu
erreichen, die Marke ein bisschen jinger zu machen.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf,
Pos. 49)

Interessanterweise wird hier davon ausgegangen, dass vor allem auf Facebook
sowohl die jlingere als auch die altere Zielgruppe erreicht wird. Die Experten gehen

also davon aus, dass vor allem auf Facebook es durchaus mdglich ist, auch altere
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Personen zu erreichen. , [...] Dadurch, dass bei vielen, ich sag jetzt nicht allen NGOs,
sondern bei vielen NGOs deine Zielgruppe in einem Bereich ist, wo die Leute eh schon
ein bisschen alter sind und die Moglichkeiten haben ein Teil ihres Einkommens zu
spenden, oder Dauerspender zu werden, dann sprichst du logischerweise mit einer
alteren Zielgruppe. Nicht alle NGOs, manche kommunizieren auch mit einer jingeren
Zielgruppe, aber viele kommunizieren auch mit einer alteren Zielgruppe. In beiden
Fallen bist du auf Facebook nicht schlecht aufgehoben. (David Fabikan, NGO X, Pos.
51) Vor allem der Newsletter wurde hier von den Experten als das Medium
eingeschatzt, dass eher eine altere Zielgruppe erreicht, wie bereits erwahnt.

Eine weitere Zielgruppe, die von zwei Experten genannt wurde, sind Freiwillige bzw.
Ehrenamtliche, die sie versuchen zu mobilisieren. Hier wird vor allem auf jingere
Menschen, bzw. Studenten abgezielt, die sich fur die NGO ehrenamtlich betatigen. Als
Kanal diese zu rekrutieren werden Social-Media-Kanale bevorzugt genutzt. ,Ich glaube
es geht eh jeder Organisation so, dass man immer Ehrenamtliche braucht, die
mithelfen und ich denke, dass da grad Social Media ein guter Kanal ist, weil da junge
Leute sind, die sich engagieren und die kann man da einfach super erreichen.”
(Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 47) Interessanterweise hat die Meinung, die diese
Expertin vertritt, dass jede NGO Ehrenamtliche sucht, sich in dem Sample der
Interviews nicht bestatigt. So kommen nur zwei der Experten auf das Thema zu
sprechen. ,Das sind dann diese zwei Zielgruppen, ganz junge, Studenten und Leute,
die schon in der Pension sind. Weil gerade diese zwei Zielgruppen haben auch oft
mehr Zeit, um sich ehrenamtlich zu engagieren. (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos.
19) Und wie bereits angesprochen, wird davon ausgegangen, dass beide Zielgruppen

vor allem Uber Facebook erreicht werden kénnen.

Auch wird von manchen der Punkt angesprochen, dass gezielt eine breitere Zielgruppe
angesprochen wird. ,Da hat sich auch teilweise auch typisch aufgebaut, Leute, die uns
folgen, die wir aber als Spender nicht identifizieren kdnnen. Das heif3t jetzt aber nicht,
dass sie bei uns unwesentlich sind, das kann auch ein Multiplikator sein.“ (Karin Mayer-
Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 28) ,Unsere Zielgruppe sind Spender, also potentielle
Spender, Menschen, die im Berufsleben stehen verstéarkt, aber wir setzen auch ganz
viel auf Image und auf Bewusstseinsbildung schon vorher. (Monika Fenz, Rote Nasen,
Pos. 10)
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Interessant ist hier auch, die beiden NGOs, die sich als Ziel gesetzt haben Mitarbeiter
zu rekrutieren, haben mit Abstand die jingste Zielgruppe definiert. ,[...] Zwischen 25
und 35 Jahren, natlrlich mit Ausrei3ern. (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos.
56) ,Unsere Hauptzielgruppe sind tatsachlich die High Potentials, die Studierenden,
die gerade nach Karriereperspektiven suchen, nicht nur Studierende, die gerade fertig
werden, sondern auch Careerchanger. Tatsachlich ist es so, dass Social Media stark
vom Recruitment genutzt wird.” (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 14) ,Das
sind die Personen, die auch bei uns einreichen mochten oder sollen bei der
Projektférderung.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 9)

Eine Expertin, die sich zuvor schon klar die Meinung vertreten hat, dass
Spendengenerierung nicht ihr Hauptziel ist, &aufert sich zu dem Thema
folgendermalden: ,Der Content, den wir machen, der ist teilweise auch da, um jingere
Menschen zu erreichen. Und ich glaube der Durchschnittsspender ist schon ein
bisschen alter und ich weil3 auch gar nicht, ob wir die Personen dann so arg mit
unserem Content erreichen, vor allem auf Social Media.“ (Denise Grill, SOS
Kinderdorf, Pos. 49)

Interessanterweise ist klar ersichtlich, dass wenn von Spendern in den Interviews
gesprochen wird, immer von Privatspendern die Rede ist. So gut wie nie wird von
Grol3spendern oder Unternehmen als Spendern gesprochen. Auf Nachfrage auf3ern
sich alle Experten, dass die Online-Kommunikation nicht primar dazu dienen soll,
GroR3spender zu akquirieren. Man habe allerdings schon die Erfahrung gemacht, dass
bereits bestehende Grol3spender sehr wohl die Aktivitdten der NGO verfolgen. Also
kann das sehr wohl indirekte Auswirkungen darauf haben. ,Das ist vor allem fiir
bestehende Fordergeber interessant, die interessieren sich eigentlich nur fir die Posts,

wo wir zeigen, was unsere Projekte machen.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 11)

Es werden die Kanéle auch abhangig von der Zielgruppe genutzt. ,Man muss wirklich
zielgruppenspezifisch arbeiten, weil du auf Facebook andere Leute erreichst als auf
Instagram.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 7) Dieses Zitat ist nur eines von vielen, die

angeben, dass Instagram eher die jingere Generation erreicht. Das interessante ist
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hier, dass obwohl vermehrt versucht wird die jingere Zielgruppe anzusprechen,

Instagram noch nicht sehr intensiv genutzt wird.

Zusammenfassend konnen also folgende Zielgruppen identifiziert werden: die
Hauptspendergruppe, diese sind meistens &ltere Menschen, die sogenannten
~opender von morgen®, das ist eine jungere Zielgruppe, deren Aufmerksamkeit die
NGOs bereits friih gewinnen méchten. Aul3erdem Freiwillige bzw. Ehrenamtliche,
diese sind altersméaRig divers. Aul3erdem werden von zwei NGOs Uber die Social-

Media-Kanale auch Mitarbeiter rekrutiert.

Diese Erkenntnisse decken sich mit der vorangegangenen Literaturrecherche, in der
Thomas und Levin bereits 1971 (!) die These aufgestellt hatten, dass éltere Menschen
eher spenden als jungere und Frauen eher als Manner. Interessanterweise geht der
Trend im Jahr 2020 immer noch die dieselbe Richtung. Die Experten sind sich dennoch
auch der Tatsache bewusst, dass auf den Online-Kanalen vor allem eine jlingere
Zielgruppe angesprochen wird, wie Sommerfeldt und Xu (2017) mit der Statistik
bekraftigen, dass nur 4% der 50-69% regelmaliig Social Media verwenden. Allerdings
gibt es einige Experten, die der Meinung sind, dass mittlerweile auch altere Personen

auf Online-Kanalen zu finden sind, allen voran Facebook.

5.3. MalRhahmen zur Spendengenerierung

Dieses Kapitel widmet sich der Forschungsfrage 2:

FF2: Durch welche konkreten Online-MalRnahmen kénnen NGOs Spenden
generieren?

Wie bereits in dem Kapitel zu den Forschungsfragen detailliert beschrieben, zielt diese
Forschungsfrage auf die konkreten Maflinahmen, die in der Online-Kommunikation
getroffen werden, ab, um Spenden zu generieren. Mit Mal3hahmen sind hier konkrete
Inhalte, Formate und Strategien gemeint. Die Experten, die sich einig daruber waren,
tber Online-Kommunikationskanale Spenden zu generieren sind sich auch einig,

dariiber, dass Social-Media-Kanéle sich sehr gut dafur eignen. ,/ch glaube schon, dass
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das ein wichtiger Kanal ist, weil du auch einfach tber Social Media ganz anders
kommunizierst als Uber Au3enwerbung, Gber TV-Werbung zum Beispiel. Du bist ja da
viel personlicher, viel ndher auch an dem einzelnen User dran. Es ist ein Kanal, der
sich vor allem fur emotionale Themen gut eignet. Deswegen ist Social Media sehr
wichtig fur uns.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 79)

Da jedoch in der vorherigen Forschungsfrage klar wurde, dass nicht alle Experten
Spendengenerierung als primares Ziel genannt haben, werden auch jene MalRhahmen

und Formate erlautert, die zu den jeweils gesetzten Zielen fihren soll.

Kommunikationsstrategie

Das Ubergeordnete Thema, das wohl (ber allen darauffolgenden konkreten
Malnahmen steht, egal mit welchem Ziel, ist die Kommunikationsstrategie. Hierzu
wurden die Experten wahrend des Interviews befragt. Die Reaktionen waren durchweg
alle sehr ahnlich. Alle gaben mehr oder weniger direkt an, dass es eine
Kommunikationsstrategie in der NGO gabe. Bei genauerem Nachfragen wurde jedoch
deutlich, dass es vielen schwer fiel diese genau zu benennen bzw. beschreiben. In
zwei Fallen wurde angegeben, dass die Kommunikationsstrategie sich gerade in der
Ausbauphase befindet bzw. gerade dran gearbeitet wird diese zu verbessern. ,Also
man muss dazusagen, wir haben schon eine Strategie, die wir verfolgen, aber wir sind
da ziemlich im Ausbauprozess.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 21) Allgemein fiel es

schwer diese genau zu benennen. Eine Experten formulierte dies folgendermal3en:

,Das ist wie so ein Philosophie, die bei uns herrscht, die auch in jeder Abteilung
herrscht. Es steht nirgendwo geschrieben, zumindest habe ich es nicht verschriftlich,
aber diese Strategie ist allen irgendwie klar. Auch wenn die meisten da vielleicht auch
nicht gleich wissten, was zu sagen ist zum Thema Strategie. Aber jeder weil
eigentlich, wie er kommuniziert in seiner Position, als Fundraiser, oder als PR-
Absender.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 30) Obwohl es nur diese Expertin so
ausformuliert hat, machte es dein Eindruck, als wirde dies fur sehr viele andere
Experten auch zutreffen. Wahrscheinlich kann hier auch zwischen zwei

verschiedenen Konzepten unterschieden werden. Zum einen die Strategie, die Uber
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allem steht, die tberall mitschwingt und, so wie von der Expertin beschrieben, die
grundsatzliche Philosophie des Unternehmens ist. Auch diese Expertin schliel3t sich
dieser Meinung an: ,Es gibt auf jeden Fall ein Kommunikationskonzept, es gibt auch
die Tonalitat, also Uberlegungen zum Thema Look and Feel und wie man halt als
Unternehmen kommuniziert und was man eher nicht macht, auch wie man Kinder
prasentiert.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 33) Zum anderen kann sich der Begriff
.,Kommunikationsstrategie“ auf einen konkreten Plan beziehen, der regelmallig

ausgearbeitet wird.

Von den meisten Experten wurde angegeben, dass die Kommunikationsstrategie
einmal im Jahr ausgearbeitet wird, und dabei gewisse Themenschwerpunkte fir das
nachste festgelegt werden. ,Wir haben eine Social Media Strategie ausgearbeitet, wir
passen das jedes Jahr an und tUberlegen uns das neu.” (Davorin Barudzija, Teach for
Austria, Pos. 30) Hier wird laut den Experten vor allem groRen Wert auf einen roten
Faden gelegt und dass alle Themen, die fir das nachste Jahr wichtig sind, ihren Platz
finden. Zudem ist auch wichtig, dass die Kommunikationsstrategie Uber allem steht,
also auch abteilungsubergreifend stimmig ist. ,Kommunikation ist halt so ein grof3es
Wort. Kommunikation passiert im Fundraising, Kommunikation passiert in der Grafik,
Kommunikation passiert im Marketing, im Management sowie, in der Pressearbeit.
Uberall passiert Kommunikation. Jeder muss so seine Strategie haben, aber sie

mluissen auch aufeinander abgestimmt sein.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 30)

Alle  Experten sind sich einig, dass die Kommunikationsstrategie
Themenschwerpunkte beinhaltet, die fir das kommende Jahr festgelegt werden. ,Es
gibt auch ein Kommunikationskonzept, da haben wir eine Klausur, da tberlegen wir
welche Themen wir als wichtig empfinden, das sind meistens zwei bis maximal drei
Themen fir das kommende Jahr, auf die wir uns voll draufsetzen wollen.“(Denise Grill,
SOS Kinderdorf, Pos. 31) ,Was auf jeden Fall passiert ist, dass Themenschwerpunkte
festgelegt werden, die dann auch in der Kommunikation ganz besonders betont
werden, oder ganz besonders stark kommuniziert.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe,
Pos. 15)

Die Ziele der Kommunikationsstrategie unterschieden sich erstaunlicherweise von

denen, die zuvor als Ziele der Online-Kommunikation genannt wurden. Wahrend zuvor
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konkrete Ziele benannt wurden, wurden nun eher abstraktere Ziele formuliert. Hier
wurde zum Beispiel als Ziel das ,Dabeisein lassen® angesprochen. Hier geht es laut
den Experten darum, einen Einblick in die Arbeit zu geben, zu zeigen, was wirklich in
der Praxis geschieht. Eine Expertin fasst es schon zusammen: ,Wir mdchten
Hintergrundinformationen bieten. Versuchen es zu schaffen, dass der der es liest, den
Moment mitfihlt. Das so. Als wirde er danebenstehen und ich wirde ihm ein
Daumenkino vorspielen. Das muss irgendwie passieren. Ja und das ist wirklich schwer
in Worte zu fassen, weil wir halt sehr von diesen Momenten leben und uns diese eine
Zielgruppe reinholen ins Spital und mitnehmen. Mitnehmen ist vielleicht das Wort.
Dabeisein lassen.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 32) Hier wird deutlich, dass das
Informieren eher auch darauf hinweist, wie in dem Fall, die Clownbesuche dieser NGO
von statten gehen, wie sie sich anfuihlen. Das ist sehr stark auch mit der emotionalen
Ebene verbunden. ,Wir bringen die Clowns aus dem Zimmer in die Offentlichkeit
hinaus, in alle Offentlichkeiten. Das ist unser Job. Der verlangerte Arm des Clowns zu
sein und deswegen muss unser Benehmen dem mehr entsprechen als dem
notwendigen Fundraising Benehmen, die natirlich mehr Aufmerksamkeit und lauter

auch sein missen.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 32)

Eine andere Expertin mochte mit der Kommunikationsstrategie folgende
Themenbereiche abdecken: ,[...] Was ist eigentlich die Aufgabe der Roten Nasen, wo
sind wir eigentlich unterwegs, welche Programme, wie kann man eigentlich Clown
werden bei uns, so allgemeine Informationen, ist was sich immer wieder durchs Jahr
ziehen sollte, finde ich.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 13) Zudem ist es auch
ein Ziel der Kommunikationsstrategie einen roten Faden in die Kommunikation, on-,
und offline zu bringen. ,Finde ich auch fur die Community, fur die User besser, weil
wenn man das so zusammenhangslos macht und mit den Inhalten nur so um sich wirft,
ist es halt oft irgendwie schwer einzuordnen fir die Leute.” (Anna Kempin, ROTE
NASEN, Pos. 13)

Obwohl die Experten sich mit der Kommunikationsstrategie als Ziel setzen, gewisse
Themen festzulegen und sich auf diese zu konzentrieren, gaben sie an, dass sie auf
unvorhergesehene Geschehnisse, bzw. Entwicklungen reagieren und sich so die
ausgearbeitete Kommunikationsstrategie auch schnell wieder andern kann. Und wie

bereits einleitend beschrieben, machte es wahrend den Interviews nicht den Eindruck,

85



als ware die Kommunikationsstrategie in der Kommunikations-Praxis sehr
gegenwartig. ,Ich muss auch dazusagen, die Kommunikationsstrategie ist bei uns jetzt
nicht sehr prasent, sie ist jetzt nicht das Ding.“ (Davorin Barudzija, Teach for Austria,
Pos. 32)

Interessanterweise wird bei diesem Punkt das Thema Spendengenerierung selten bis
gar nicht thematisiert. Die Kommunikationsstrategie scheint daher wirklich ein Konzept
zu sein, dass sich vor allem auf die Tonalitat, und die thematischen Schwerpunkte zu
beziehen scheint, was wiederrum dann im nachsten Schritt erst zur
Spendengenerierung fuhrt. Der Fokus liegt hier auf der Kommunikation. Eine Expertin
spricht den Marketing Funnel in Bezug auf die Kommunikationsstrategie an und miinzt
dieses klassische Marketing Konzept auf die NGO-Arbeit um. ,Grundsatzlich ist es
schon so, dass ich versuche auf Social Media eben all diese, man sagt ja auch von
diesem Marketing Funnel, von Awareness bis dann wirklich zu Sales, was in unserem
Falle dann keine Sales sind sondern in unserem Fall ehrenamtliche Mitarbeiter zu
finden, oder halt Spenden zu generieren und so, dass wir da wirklich auch alles
abdecken.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 17)

In Bezug auf die vorangegangene Literatur, lasst sich hier ein positiver Trend
feststellen, denn Bisschoff und Nchabeleng (2013) gingen noch davon aus, dass es
selten bis gar keine Kommunikationsstrategie gibt. Obwohl es immer noch ein etwas
schwammiges Thema zu sein scheint, setzen sich die Experten mit der

Kommunikationsstrategie jedoch eindeutig auseinander.

In den folgenden Seiten wird nun konkret auf die MalRBhahmen eingegangen, die

gesetzt werden, um die gesetzten Ziele zu erreichen.

Content

Der Content, den die Experten auf ihren Online-Kanalen teilen ist allgemein sehr
vielseitig und hangt stark von den Kanalen und der Zielsetzung ab. So werden auf

Instagram zum Beispiel eher Fotos mit nur einem sehr kurzen Text gepostet, wahrend

auf Facebook mehr auf detaillierte Informationen gesetzt wird. Dies deckt sich auch
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mit der Zielgruppenanalyse, die besagt, dass auf Instagram eher jingere Personen

unterwegs sind, die genau eher diese Art von Content bevorzugt konsumieren.

Allgemein wird thematisch ein grof3er Wert auf emotionalen Content gelegt. ,lIch
glaube, dass wo man mitfihlen kann. Wo du spurst, im Auge juckt es, im Bauch kribbelt
es. Man kriegt Gansehaut, man lacht. Sobald man Emotionen bei einem selber spurt.*
(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 42) ,Aber was naturlich immer gut geht, ist wenn
Emotionen vermittelt werden, wenn Menschen zu sehen sind, also Menschen wollen
Menschen sehen sozusagen und naturlich, wenn die Geschichte, die dahintersteht,
gutist. Also nur ein schones Bild kann beeindruckend sein, aber wenn die Geschichte,
die da hinter steht, auch nicht gut ist, dann wird es wohl sehr gut ankommen.” (David
Fabikan, NGO X, Pos. 63) Diese Ansichten sind wahrscheinlich auch dem Thema
geschuldet, denn die Themen, die NGOs vertreten, kbnnen meist polarisieren und
demnach mit starken Emotionen verbunden sein. Dies deckt sich auch mit dem

beschriebenen Fokus auf das ,Dabeisein lassen”.

Weiteren Content, den die Experten teilen ist sehr divers und vielfaltig. ,Eine
emotionale Strategie, die wir fahren, wir fragen nicht mit jedem Aufruf nach Geld. Es
gibt mal eine positive News, eine informative Sache, einmal eine Statistik, die vielleicht
spannend ist und dann ist wieder mal der Aufruf nach finanzieller Unterstiitzung dabei.
Aber eben nicht immer das gleiche. Die Mischung macht es.” (Karin Mayer-Fischer,
Jugend eine Welt, Pos. 30)

So werden zum Beispiel PR-Clippings geteilt, jedoch nur, wenn es ein besonders
passender Artikel oder ein besonders reichweitenstarkes Medium ist. Zwei der
Experten gaben an, regelmaRig mit Livestreams in die direkte Interaktion mit den
Followern zu treten. Auf3erdem legen manche Experten auch Wert darauf ihre Follower
mit Content zu versorgen, von dem sie einen Mehrwert haben, wie folgende Expertin
bestétigt: ,Wir bieten auch so eine Content Schiene an, die heilst Familien Tipps, da
geben Expertinnen und Padagoginnen auch von Rat auf Draht und von SOS
Kinderdorf Tipps fiir einen gelungenen Schulstart im Corona Semester.” (Denise Girill,
SOS Kinderdorf, Pos. 43)
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Aulerdem werden externe Artikel gepostet, oder auch Zitate, die thematisch gerade
passen. ,Bei Sachen wie die globale Verantwortung, die DAF, wenn die jetzt Zahlen
herausgibt oder neue Studien veroffentlicht, die genau unser Thema betreffen, posten
wir das bei uns auch.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 38) Ein grol3es
Thema ist auch die Aktivitaten der NGO mit Fotos, Videos oder kleinen Statement zu
zeigen und fur die Follower erlebbarer zu machen. Zwei der Experten gaben auch an,
einen Blick hinter die Kulissen zu gewahren und die Mitarbeiter der NGO, sowie das
Buro zu zeigen. ,Was wir schon machen, wir stellen die Mitarbeiter und die
Mitarbeiterinnen vor, wir haben eine fixe Reihe oder Serie, dass wir einen Mitarbeiter,
eine Mitarbeiterin vorstellen, wir machen ein schdones Foto von ihnen, und ich schicke
ihnen dann ein paar Fragen zu, die sie dann ausfillen und schreibe dann dartber
einen netten Text.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 41) Die restlichen Experten
sprachen sich gegen diese Art von Content aus. Als Griinde hierfir wurde genannt,
dass es vielleicht nicht so einen guten Eindruck bei den Spendern machen koénnte,
wenn zu sehen ist, wie viele Personen in der NGO beschaftigt sind, da oft wenig
Verstandnis fir viel Burokratie im Hintergrund aufgebracht wird. ,Das machen wir gar
nicht. Es ist eher abschreckend, wenn die sehen wie viele Leute bei uns arbeiten, weil
sie dann meinen die Verwaltungskosten sind da.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine
Welt, Pos. 86)

Vor allem diejenigen Experten, die angaben, Social-Media-Kanéle auch als PR-Tool
anzusehen, gaben an, auch mache PR-Aktivitaten auf den Online-Kanéalen zu spielen.
In diesem Bezug wurden vor allem Presseclippings genannt, von denen vor allem die
Highlights veroffentlich werden. ,Alle auf keinen Fall, aber es sind wirklich
ausgewahlte, wo ich sage, hey das ist wirklich cool und interessant. Entweder wenn
wir beim ORF zu Gast waren, oder ein Standard, Kurier, kleine Zeitung Artikel Gber
uns schreibt. Aber wir teilen das schon regelmaRig. So einmal pro Woche wirde ich
sagen.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 71) Bei diesem Punkt wurde der
Unterschied zwischen manchen NGOs ersichtlich. Denn viele der Experten sind in
NGOs tatig, die relativ grof3 und bereits etabliert sind, wie zum Beispiel ROTE NASEN
und SOS Kinderdorf, sowie auch die NGO X (deren Namen anonymisiert wurde).
Diese NGOs gaben alle an, nur Clippings zu posten, wenn sie wirklich auf3erordentlich
und sehr interessant waren. Kleinere NGOs, die vielleicht noch nicht so viel

Aufmerksamkeit etabliert haben, scheinen 6fter auch Artikel von kleineren Medien zu
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teilen. In diesem Zusammenhang wurde auch erwahnt, dass Wert daraufgelegt wird,
die klassischen PR-Aktivitdten mit den Online-Aktivtaten aufeinander abzustimmen.
LAISo das hat nattirlich schon eine Parallelitdt mit den MalBnahmen, die wir setzen und
damit wir das auch immer sozusagen stiitzen.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine
Welt, Pos. 32)

Ein weiterer Punkt, der sich auch aus der Literatur ableiten liel3, ist die Frage, ob auch
Unterhaltungscontent, der nicht viel mit der eigentlichen Arbeit zu tun hat, von Experten
veroffentlicht wird. ,Wir fiigen auch mal lustige Grafiken hinzu, um alles ein bisschen
aufzulockern.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 7) Auch diese Expertin aul3ert sich dazu:
»Ab und zu posten wir vor dem Wochenende sil3e Videos oder so.“ (Denise Grill, SOS
Kinderdorf, Pos. 117) Interessanterweise auf3erten sich in der Form nur diese beiden
Experten zu einem lockeren Unterhaltungscontent. Wobei andere Experten auch

angaben, ab und an ein lustiges oder nachdenkliches Zitat hinzuzuftgen.

Was auch immer wieder angesprochen wurde, ist die Unterscheidung zwischen einem
PR-Posting und einem Fundraising Posting. Hier gibt es unterschiedliche
Herangehensweisen. Die Fundraising Postings zielen inhaltlich deutlicher auf die
Spendengenerierung ab, wahrend die PR-Postings eher informieren. Die Fundraising
Postings werden hier haufig in Kontext mit Paid Kampagnen gesetzt, worauf der
nachste Themenblock nédher Bezug nimmt. Allerdings lassen sich diese Bereiche auch
nicht immer voneinander abtrennen, denn wie zum Beispiel diese Expertin sagt,
kdnnen sich diese Bereiche auch vermischen. ,Viele unserer Posts sind informativ,
servicebezogen, aber natirlich auch mit Spendenaufrufen.“ (Karin Mayer-Fischer,
Jugend eine Welt, Pos. 26) Diese Expertin vertritt eine gegenséatzliche Meinung:
,Deswegen wird man auch bei unseren Postings nie finden, bitte Spenden, oder wir
brauchen Spenden oder so. Das machen wir nicht.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos.
32)

Diese Aussagen der Experten decken sich mit der vorangegangenen
Literaturrecherche. Bruhn et al. (2009) verwies darauf, dass Online-Formate haufig zur
Informations-, jedoch auch zur Unterhaltungszwecken genutzt werden. Dessen sind
einige der Experten sich bewusst und wollen so die Aufmerksamkeit der Menschen

gewinnen. Nach Bruhn et al. ist vor allem der Typ ,Browser” interessant fir NGOs, also
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Personen, die sich ohne ein bestimmtes Ziel in der Online-Welt treiben lassen. Auch
Schweiger (2007) verweist darauf hin, dass Unterhaltungscontent vor allem affektive
Bedurfnisse deckt. Ebenfalls hatte sich in der Literatur bereits der Fokus auf
emotionale Geschichten abgezeichnet, wie zum Beispiel Saffer und Aimai (2018), die
auch besagten, dass vor allem Human Interest Stories interessieren. Geschichten nah
am Menschen, so dass man sich als Leser in die Situation mithineinversetzen kann.

Genauso sehen das auch die Experten dieser Studie.

Paid Content

Dieses Thema wurde von allen Experten angesprochen, allerdings mit sehr
verschiedenen AuRerungen dazu. Die Mehrzahl der Experten hinterlegen entweder
einzelne Posts oder ganze Kampagnen mit Geld, um noch mehr Menschen zu
erreichen, oder neue Zielgruppen zu erschlieen. Die Art und Weise auf welchem
professionellen Stand dies betrieben wird, ist sehr unterschiedlich. Zwei der NGOs
haben dafiir eine eigene Position des sogenannten ,Digital Marketing“ eingerichtet,
was bedeutet, dass hier extra Ressourcen eingerichtet wurden, um diesen Bereich
voranzutreiben. Alle, bis auf einen, dieser Experten ahneln sich in der Aussage, dass
sie nur beschrankte finanzielle Ressourcen dafur haben bzw. investieren. ,Das ist mal
mit 10€, da mit 15€. Das sind so geringe Summen, aber damit man ein bisschen aus
der eigenen Suppe herauskommt, ist das schon ganz gunstig, weil sonst wiirde man
irgendwann keine neuen Likes mehr bekommen.“ (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine
Welt, Pos. 44) Wie bereits angedeutet, &ulert sich ein Experte folgenermalien: ,Einer
unserer grof3ten Budget Kosten sind Facebook Anzeigen, das hat sich in den letzten
Jahren gezeigt. (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 36) Das ist sehr interessant
und auf diesen Punkt wird im weiteren auch noch néher eingegangen, weil vor allem
in der Forschungsfrage vier, in der es um Zukunftsprognosen handelt, also wie sich
die NGO Online-Kommunikation entwickeln wird, sprechen viele diesen Punkt an. Es
wird von einigen davon ausgegangen, dass das digitale Marketing um einiges groéf3er
wird und bald nicht mehr wegzudenken. Interessant daher, dass es in diesem Sample
bisher nur eine Experten gibt, der angibt, viel Geld daflr zu investieren, wovon fast alle

ausgehen, dass es die Zukunft ist.
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Zwei der NGOs geben an, online gar kein Geld in die Hand zu nehmen. ,,Also wir haben
die noch nicht mit Paid beworben, also wir haben noch keinen Cent in die Hand
genommen, bis jetzt.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 35) ,Das haben wir, seitdem
ich dabei bin, noch nie gemacht.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 17) Die Begrindung
liegt darin, nicht genugend finanzielle Ressourcen zur Verfiigung zu haben und auch
noch nicht ausreichend Mehrwert dahinter zu erkennen. Das trifft auch auf einige der
Experten zu, die finanziell Online-Kampagnen oder Posts puschen. Zum einen wird
aus Ressourcengrinden wenig Geld investiert, unter anderem auch damit die
Spenden der Menschen dort ankommen, woflr sie gedacht waren. Weiters formuliert
es folgender Experte folgendermalien: ,Ich glaube das ist definitiv der Weg in die
Zukunft, aber ich glaube das ist noch nicht bei allen NGOs so angekommen. Wenn du
jetzt auch zum Beispiel im Marketing Funnel denkst, ganz untern steht die Conversion,
dass du auch fir die Sachen, die oberhalb stehen, notwendig ist, Geld in die Hand zu
nehmen, das braucht glaube ich bei vielen in der Branche, braucht das Bewusstsein
noch ein bisschen.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 37) Er fuhrt dies noch weiters aus:
,ES ist manchmal sehr schwer Leuten zu erkldren, dass organische Reichweite im
Social Media Bereich quasi nicht mehr existent ist.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 43)

Hier wird auch vermehrt das Thema Spendengenerierung angesprochen. Von ein paar
Experten wird auch die Unterscheidung zwischen Fundraising-Posts und PR-Posts
getroffen. Posts, die mit Geld hinterlegt werden, werden hier haufig in Zusammenhang
mit Fundraising Posts gesetzt. Also vereinfacht gesagt: die Posts, fir die Geld
ausgegeben wird, soll auch wieder Geld reinkommen. ,Bei normalen Postings jetzt
wirklich organisch zu schreiben, jetzt spenden, wir brauchen euer Geld, um unsere
Arbeit zu machen, das war jetzt auch ein bisschen plakativ, das machen wir jetzt
eigentlich nicht. Das ist dann eher so bei Paid Kampagnen. Das ist dann bei
Kampagnen, bei denen ein bisschen Budget dahinter liegt, dass wir da dann wirklich
Kampagnen haben, die zu Spendenseiten verlinken.” (Anna Kempin, ROTE NASEN,
Pos. 19) Diese Expertin fuhrt das nochmal naher aus: ,,/ch glaube bei den organischen
Sachen ist es eher das Informative, Emotionale und jetzt nicht dieses Call to Action,
L,Spendet!“ Ich glaube das ist dann eher etwas, was dann durch die Blume oder in den
Zwischenzeilen dann steht.” (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 19) Diese Ansicht
deckt sich mit den Erkenntnissen aus Forschungsfrage 1, die gezeigt haben, dass
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obwohl vielleicht nicht das Hauptziel die Spendengenerierung ist, es irgendwie

trotzdem immer etwas mitschwingt.

Wie gerade schon angesprochen, werden deswegen vermehrt Spendenaufrufe bzw.
Spendenkampagnen finanziell unterstitzt, um wiederrum Geld hineinzubekommen.
LFUr jeden Euro, den wir in Werbung oder Pressearbeit investieren, kommen 5€
zurtick.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 79) ,Also alle Paid Kampagnen, die wir
haben sind mit dem Thema Spenden eigentlich besetzt. Da ist schon der Schwerpunkt
wirklich, dass man versucht, eigentlich das Geld, das man fur die Werbung ausgibt,
wieder mit den Spenden reinzuholen.” (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 21)

Jedoch werden nicht nur Kampagnen finanziell geboosted, um Spenden zu
generieren. Einige der Experten geben auch an, regulare Postings, das sind in den
Fallen meistens emotionale Postings oder Posts, die informieren, die schon organisch
eine grofRe Reichweite erreicht haben, dann im Nachhinein noch mit Geld zu
hinterlegen. Das heil3t, wenn ein bestimmter Post sowieso schon sehr gut ankommit,
wird dieser nochmal mehr in die Offentlichkeit gebracht, da man sich so eine noch
groRere Reichweite erhofft. ,Ja, wir machen beides. Wir boosten Postings, die gut
funktionieren und wir machen gezielte Fundraising Kampagnen.“ (David Fabikan, NGO
X, Pos. 41) Das sind dann die Posts, die eben nicht direkt auf Spendengenerierung,
sondern eher Richtung Markenbekanntheit abzielen und eine neue Zielgruppe

erschlieRen mochten.

Interaktion mit den Followern

Ein weiterer groRer Themenblock, der vermehrt angesprochen wurde, war die
Interaktion mit den Followern. Zum einen bezieht sich dies darauf, wie mit den
Followern kommuniziert wird, zum anderen auf die Formate, die genutzt werden, um
in die direkte Interaktion mit den Followern zu treten. Ein paar der Experten legen
groBen Wert darauf, Diskussionen anzuregen, die Menschen zum AuRern ihrer

Meinungen zu bewegen.

Die Experten geben alle an, ihre Follower auf den Social-Media-Kanélen, also

Instagram zu duzen. Viele wahlen hier die Plural-Form, wenn sie die Menschen direkt
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ansprechen. ,Wir duzen bzw. unsere Tonalitat auf unseren Onlinekanalen soll ein
bisschen lockerer sein, also wir duzen oder schreiben in der Mehrzahlform.“ (David
Fabikan, NGO X, Pos. 55) Da namlich viele Experten davon ausgehen, dass auch
viele altere Personen ihnen vor allem auf Facebook folgen, wird diese Option als ein
guter Mittelweg empfunden. Auf der Website werden die Besucher entweder gar nicht
angesprochen oder gesiezt. ,Wir sind auf der Homepage noch per Sie. Ich sehe das
immer ein bisschen kritisch, weil ich finde Internet ist einfach per Du, keiner ist im
Internet per Sie, auf3er man motzt jemanden an und das finde ich irgendwie komisch.
Aber ich verstehe es halt, auf der Homepage sind halt Spenderinnen und Spender in
den meisten Fallen ist es da voll wichtig per Sie zu sein, aber auf unseren Social-
Media-Kanélen sind wir per Du.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 61) Interessant
hier, dass automatisch davon ausgegangen wird, dass die Spender gesiezt werden
,mussen®. Diese Aussage impliziert zudem, dass auf den Social-Media-Kanalen keine
Spender anzutreffen seien. Folgende Expertin sieht das anders: ,Auf Instagram wird
geduzt, auf Facebook vermeiden wir, bzw. versuchen wir die Ansprache zu vermeiden,
aber sonst eher Sie.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 48) Hier ist das
Argument, dass davon ausgegangen wird, dass auf Facebook eine altere Zielgruppe

unterwegs ist und diese auch dementsprechend angesprochen werden sollte.

Auch wenn die Ansprache etwas unterschiedlich ist, sind sich alle Experten einig, dass
die Tonalitat stark von dem Kanal, auf dem man postet, abhangt. ,Das ist schon auch
ein bisschen adaptiert auf den Kanal, auf dem du unterwegs bist.“ (David Fabikan,
NGO X, Pos. 55) Beim Newsletter sind sich alle einig in der Aussage, die Leser zu
siezen. Auch das deckt sich mit der Erkenntnis, dass hier von einer alteren Zielgruppe
ausgegangen wird. ,Im Newsletter Verteiler sind sicher altere Leute als jungere. Auf
Facebook geht jeder, da ist es ein bisschen spritziger. Aber natirlich, da kommt man
mit jlingeren in Kontakt. Und beim Newsletter mit élteren.” (Monika Fenz, Rote Nasen,
Pos. 58)

Die Tonalitat der Nachrichten, wenn mit den Usern direkt in Kontakt getreten wird, wird

von allen Experten als sehr warm beschrieben. ,Es ist eine sehr freundliche, liebevolle
Kommunikation.” (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 65)
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Andere Mdglichkeiten, um mit Personen in Interaktion zu treten, sind wie bereits kurz
angeschnitten, Livestreams. Drei der Experten sprechen an, diese Art von Content
regelmanig zu nutzen. Anna Kempin, die Social-Media-Managerin bei ROTE NASEN
berichtet von Livestreams von Clowns, der Menschen unterhalten und ein wenig von
ihren Sorgen ablenken soll, zwei andere Experten nutzen die Livestream Funktion
hingegen, um direkt mit den Usern in Kontakt zu treten, um Fragen zu beantworten,
etc. Zwei der drei Experten gaben an, Livestreams erst seit der Lockdown Zeit ins
Leben gerufen zu haben. ,Im Lockdown haben wir Formate ausprobiert, wie zum
Beispiel einmal die Woche ein Projektzoom-Stream, wo ich mit Projektverantwortlichen
gesprochen habe so zehn, bis finfzehn Minuten und das einfach live Ubertragen
haben.” (Georg Ruttner, SEED, Pos. 11)

Eine weitere Moglichkeit mit den Fans, Followern in den Diskurs zu treten ist es,
Diskussionen anzuregen, die Menschen, um ihre Meinungen zu fragen. In der
Forschungsfrage eins wurde bereits das Thema Diskussion als Ziel definiert und
angeschnitten. Hierbei wurde ersichtlich, dass interessanterweise nur wenige der
Experten sich das als Ziel setzen. Eine Expertin &ul3erte sich sogar folgendermal3en:
LJAber Interaktion ist auch oft Streitereien unter Leuten, die diskutieren, wer was besser
macht.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 97)

Diese Aussagen decken sich auch weitestgehend mit der Literatur, wie zum Beispiel
Remus und Rademacher (2018, S. 82), die darauf hinwiesen, dass gerade NGOs, die
aus unterschiedlichsten Grinden auf ihre Community angewiesen sind, groRen Wert
auf freundliche, liebevolle Kommunikation legen und demnach ein gutes Verhaltnis
wichtig ist.

Leid vs. Empowerment und visuelle Darstellungen

Ein groRes Thema, das sich vor allem bei NGOs immer wieder stellt, ist die Frage, wie
Menschen dargestellt werden. Da es sich bei NGOs héaufig um gesellschaftliche
Probleme handelt, bei denen Menschen sich in einer misslichen Lage befinden, und
Spenden gesammelt werden, um genau diese Situation zu andern. Genau dieses
Thema bzw. Dilemma sprechen die Experten auch an: einerseits muss tber die Dinge

berichtet werden, wie sie sind, ohne sie schon zu reden: ,Es ist halt auch unser Auftrag
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und unsere Strategie Uber unsere Arbeit zu sprechen. Und das schaut halt dann
manchmal nicht so schén aus.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 46) Andererseits ist

es den Experten sehr wichtig, damit so sensibel wie moéglich umzugehen.

Das betrifft hier vor allem die Bildsprache. Denn, obwohl wie bereits erlautert, die
Geschichten ,dahinter” sehr wichtig sind, sind unangefochten Bilder essentiell, um die
Aufmerksamkeit erstmal an sich zu ziehen. Hier gilt es laut den Experten das im

Hinterkopf zu haben, jedoch stets gefiihlvoll damit umzugehen.

Ein grol3er Punkt, der den meisten Experten hier sehr wichtig ist, ist das
Empowerment, also Hilfe zur Selbsthilfe. ,Ich versuche zu schauen, dass wir den
Fokus auf Empowerment legen und dass wir jetzt keine Menschen zeigen, denen es
irgendwie super schlecht geht, oder die irgendwie in einer bldden Situation blod
dargestellt sind. Also es gibt schlimme Sachen und schlimme Schicksale und auf die
muss man auch aufmerksam machen, aber wir versuchen es auch immer von der Seite
Empowerment und hoffnungsvoll darzustellen und dass auch in den Bildern
umzusetzen.” (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 49) Eine weitere Expertin sieht das
genauso: ,[...] oder wir posten vor dem Wochenende Kinder, die sich gegenseitig
empowern. Aber da achten wir auch voll stark drauf, dass es nichts Lacherliches ist.“
(Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 117)

Andererseits, wie bereits angesprochen ist es auch nicht mdglich, die unangenehmen
Dinge komplett auszublenden. Daher wurde in den Interviews ein starker Fokus auf
das Thema ,Leid" gesetzt, und wie die Experten in ihrer Berufspraxis damit umgehen.
Denn ein wesentlicher Teil der Online-Kommunikation, vor allem wenn sich als Ziel die
Spendengenerierung gesetzt wurde, ist es, Missstdnde in einer bestimmten Form
aufzuzeigen. Oder etwas harter formuliert, stellt sich hier die Frage, ob Experten
vielleicht bewusst den Fokus auf Bilder setzen, die man so schnell nicht mehr aus dem
Kopf bekommt, um Spenden zu generieren, damit solche Fotos gar nicht mehr
entstehen. Denn wie bereits in der Literatur diskutiert, kbnnen genau diese Fotos die
groldte Aufmerksamkeit auf sich ziehen. ,Ja, wir zeigen das Leid schon. Wir wollen
genauso Erfolge feiern und dadurch Barrieren abbauen. Genauso wie wir auch Leid
abbauen wollen, weil es einfach auch existiert, das kann man ja nicht schénreden, es

ist auch einfach existent. Man muss auch dazu sagen, dass das Leid auch einfach
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besser ankommt, das klingt jetzt bloéd, oder mehr Aufmerksamkeit generiert, als nur
Erfolge zu feiern. Aber wir versuchen auf jeden Fall beides zu machen und nicht nur
zusagen, der Person geht es so schlecht, der Person geht es noch schlechter, die sind
alle so arm hier.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 65) Dieses Zitat des Experten vertritt
die Meinung, die viele andere Experten ebenso geaul3ert haben und trifft es wohl auf
den Punkt. Es ist eine schmale Gratwanderung. Und der Satz ,Man muss sagen, dass
Leid einfach viel besser ankommt.“ Ist nach der Literaturrecherche und auch wéhrend
der Interviews ein Punkt, der sehr umstritten wird und unterschiedlich interpretiert wird.
So versuchen viele Experten es so zu bestreiten, wie David Fabikan beschreibt, das
Leid zeigen, aber dann gleich die Kurve zum Empowerment zu kriegen und
Ldsungsvorschlage und vor allem aufzuzeigen, wie man als potentieller Spender
helfen kann, dem entgegen zu wirken. ,Da diskutieren wir auch ganz viel herum, wie
wir das verbessern konnen. Gerade auch in Bezug auf diese White Saviour Dynamik.
(Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 37)

Erfreulicherweise zeigt dieses Zitat einer Expertin den Tenor auf, der in allen Interviews
rauszuhdren war: ,Wir setzen niemanden in die Auslage, das ist ganz klar unser
Strategie. Wir ergttzen uns nicht am Leid des anderen und wir filhren niemanden vor.
Die Wirde des Menschen und das Personlichkeitsrecht eines Menschen, steht immer

an aller oberster Stelle.“ (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 46)

Interessanterweise wurde hier wieder der Unterschied zwischen einem PR-, und
einem Fundraising Posting angesprochen. ,In der Offentlichkeitsarbeit ist das eine
ganz klare Strategie, die Menschen nicht vorzufihren und ihre Situation nicht fur
eigene Vorteile zu nutzen, weil es auch nicht notwendig ist. Im Fundraising schaut es
anders aus. Da bestehen andere Notwendigkeiten als jetzt in meinem Bereich.”
(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 46) ,Im redaktionellen, organischen Bereich, schauen
wir drauf, dass wir nicht den Fokus auf das Leid setzen. (Denise Grill, SOS Kinderdorf,
Pos. 37) bestatigt auch diese Expertin. Mit ,organisch® ist hier der Bereich gemeint,

der nicht mit Geld hinterlegt wird.

Mit dem Vorwissen aus den vorherigen Ergebnissen, lasst sich hier die Verbindung

herstellen zu den ,Notwendigkeiten®, die hier angesprochen werden. Im Fundraising
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ist klarerweise den Auftrag Spenden zu generieren. Daher ist es hier wahrscheinlich

viel eher notwendig mehr Aufmerksamkeit zu generieren.

Ein Blick in die Medienwelt gentigt, um festzustellen, dass generell das Leid oftmals
Ofter vertreten ist, als frohliche Erfolgsgeschichten. Interessanterweise bei einer
genaueren Betrachtung des Kategorienschemas bzw. der Codes ist hier auch eine
ahnliche Dynamik entstanden: Insgesamt wurde das Thema ,Leid“ 15-mal codiert bzw.

thematisiert und das Thema ,Empowerment” vier Mal.

Damit im Zusammenhang steht auch die Frage, welche Bilder oder Motive sich zur
visuellen Darstellung am besten eignen. Wie aus der Literatur bereits zu entnehmen
war, ist der klare Nummer eins der Griinde fur Osterreicher zu Spenden Kinder oder
Tiere. Diese bestéatigt sich auch in den Aussagen der Experten. ,Natiirlich ist es so,
Kinder und Tiere funktionieren sehr gut.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 49) Mit
»funktionieren“ ist hier gemeint, dass mit solchen Postings viele Leute erreicht werden,
die sich dafir interessieren. ,Auch wenn wir zum Beispiel eine Schule haben, in der
die Jugendlichen 18 sind, wird mit Kindern gearbeitet, weil es das erwartete Bild ist in
der Offentlichkeit. Da muss man schon realistisch bleiben und unsere Klischees
bedienen.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 18) Die Expertin Anna
Kempin aulert sich zu dem Thema folgendermal3en: ,Bei Fotos ist es schon so, dass
die bedirftige Person im Vordergrund steht. Und am besten funktionieren eigentlich
Kinder. Kinder und Senioren. Ich muss sagen so eine normale Erwachsene, so Mitte
zwanzig bis Ende funfzig funktionieren so semi. Vielleicht auch, weil man da das
Gefuhl hat, dass ei das nicht so unbedingt brauchen. Weil Senioren vielleicht auch
eher vereinsamen.” (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 25) Dies deckt sich auch mit
der Literatur, die angab, dass vor allem Kinder und é&ltere Menschen beliebte

~Spendengrinde” seien.

Hier haben die Experten jedoch auch klare Richtlinien: ,Stell ein Kind nur so da, wie
du selbst dargestellt werden wiirdest, das heif3t sie sind nicht nackt, sie sind nicht arm,
sie sind nicht verhungert.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 20) Auch
diese Expertin schliel3t sich der Meinung an: ,Die Kinder-, und Jugendhilfe hat auch
immer ein Auge drauf. Das ist alles extrem streng und wir achten schon extrem drauf,

dass wir die Kinder nicht blof3stellen, dass wir sie auch nicht zu nackt zeigen. Da
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achten wir drauf, dass wir nicht zu viel nackte Haut, nicht als arm darstellen. Das ist
uns sehr wichtig, dass wir Kinder so darstellen, dass sie selbsterméchtigt auf dem Bild
sind. Was das Fundraising betrifft, gibt es schon andere Fotos. Aber so richtig arge
Bilder zeigen wir nicht.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 37) Hier auch wieder auf
die unterschiedlichen Anséatze zwischen Fundraising und PR-Postings verwiesen.

Dieses Thema zieht sich durch alle Forschungsfragen bzw. Ergebnisse.

Das Thema der visuellen Darstellungen war auch in der Literatur das wohl
umstrittenste. Vor allem Brooks (2014) und Manzo (2006) vertreten gegenséatzliche
Meinungen. Auch einige Studien gingen in verschiedene Richtungen: einige besagten,
Menschen spenden vor allem dann, wenn sie das Leid gezeigt bekommen und die
Dringlichkeit der Situation erkennen. Andere kamen zu gegenteiligen Erkenntnissen,
namlich, dass Menschen sich lieber mit positiven Images umgeben und sehen
mdochten, wie Menschen erfolgreich geholfen wird und dort auch beitragen wollen. Die
Experten dieser Studie sind eher in der zweiten Kategorie anzuordnen. Oft wird auch
das Thema Hilfe zur Selbsthilfe angesprochen. Nach Brooks (2014) ,funktioniert” diese
Technik im Fundraising Bereich nicht sonderlich gut. Somit gibt es hier einen kleinen
Widerspruch. Obwohl die Experten grundsatzlich eher in die Richtung der positiven
Images neigen, geben sie auch an, sie mussen und wollen die Situation so zeigen, wie
sie wirklich ist, ohne zu verschénern. Viele sind sich auch dessen bewusst, dass
negative Fotos mit dem Fokus auf das Leid mehr Aufmerksamkeit auf sich ziehen.
Auch in Bezug auf die Empathie-Altruismus-Hypothese, sind Menschen eher bereit zu
helfen bzw. in dem Fall zu spenden, wenn sie Empathie fur die Situation empfinden.
Gefluihle wie Mitleid, Empathie, etc. werden laut Brooks (2014) vor allem ausgelost,
wenn die Situation nun mal so dargestellt wird, wie sie ist. Greitmeyer (2012, S. 160)
geht sogar einen Schritt weiter: ,Man hilft, um nicht selber zu leiden, wenn man andere
in Not sieht.“ Es gilt also den richtigen Mittelweg zu finden und die Experten dieser

Forschung sind sich diesem Balanceakt sehr bewusst.

Spendengrinde

Damit zusammenhangend wurden die Experten im Laufe der Interviews nach ihren

Einschatzungen gefragt, warum sie glauben, dass Menschen fur ihr Nonprofit
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Unternehmen spenden, bzw. generell spenden. Diese Grinde bedingen die vorher

erwdhnten MalRnahmen.

Der Grund, warum Menschen fur Kinder spenden, ist laut dieser Expertin folgender:
»Ich glaube mal der erste Punkt ist, Kinder sind unschuldig. Genauso, warum Leute fur
Tiere spenden. Sie konnen halt nichts dafir, Schicksal. Und sie werden oft
benachteiligt.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 93) Das deckt sich mit den
Meinungen der meisten anderen. Hier wird auch der Bogen geschlossen zu der
Zielgruppe. Da die Zielgruppe eher altere Menschen sind, wird davon ausgegangen,
dass diese auch eher fur Kinder spenden wirden. ,/ch glaube unsere Spender sind
eher die Omis und da sind Kinder auch im Fokus.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos.
35)

Hierbei muss erwahnt werden, dass einige, der NGOs, in diesem Sample sowieso
schon Kinder als Fokus der Projekte haben, wie zum Beispiel Jugend eine Welt, SOS
Kinderdorf, SEED, Teach for Austria. ,Das ist unser Vorteil, dass unsere Projekte fur
Kinder und Jugendliche sind. Das heil3t, wir posten auch fast ausschlief3lich, wo Kinder
und Jugendliche drauf sind.“ (Georg Ruttner, SEED, Pos. 27) Rote Nasen, Volkshilfe
und NGO X, hingegen setzen sich sowohl Kinder als auch Erwachsene bzw. Senioren
ein. Hier wurde angegeben, dass, obwohl die Projekte alle Altersklassen umfassen,
oftmals vor allem Kindern in den Fokus der Spendenaufrufe gesetzt werden.

Ein weiterer Grund, der von vier der Experten genannt wird, ist die Betroffenheit. Es
wird davon ausgegangen, dass Personen, die sich mit der jeweiligen Thematik
identifizieren kdnnen, weil sie selbst, oder jemand, der ihnen nahe steht bereits in einer
ahnlichen Situation war, eher gewillt sind daflir zu spenden. ,Eine Frau hat uns ihr
ganzes Erspartes gespendet. [...] Sie hat gesagt, wissen Sie was, ich habe es noch
erlebt, Hunger tut weh. Das heil3t diese Menschen haben es zum Tell selbst erlebt.*
(Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 66) Auch dieser Experte stimmt dem zu:
,ES gibt zum einen Leute, die selbst schonmal Erfahrungen in dem Bereich gehabt
haben. Ich glaube, das gibt es immer, die selbst davon betroffen sind irgendwie.“
(David Fabikan, NGO X, Pos. 67)
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Ein weiterer Punkt, der von ausnahmslos allen Experten angesprochen wurde, ist der
Osterreichbezug. Das bedeutet, Menschen sind eher gewillt zu spenden, wenn es
sich um etwas handelt, dass in Osterreich passiert. ,[...] Und weil es eine
Osterreichische Organisation ist, ist schon voll viel Vertrauen auch da. Es ist halt was
Osterreichisches, es hat voll Tradition, es gibt es halt schon so lange.“ (Denise Girill,
SOS Kinderdorf, Pos. 93) Umgekehrt ist das Gegenteil, namlich die
Spendengenerierung fur Projekte im Ausland laut den Experten ein sehr schweres
Pflaster. Die Presse-, und Offentlichkeitsleiterin der NGO ,Jugend eine Welt*, die sich
vor allem fur Projekte fur Kinder und Jugendliche im Ausland engagiert, erkennt dieses
Problem an. Hier wird daher versucht trotz der Ferne des Themas etwas Nahe
herzustellen. ,Auch ein lustiges Beispiel, wir haben zum Beispiel in Chaza am
Hauptplatz das Café Mozart. Das Café Mozart hat eine Osterreicherin gegriindet, die
da Patisserie Ausbildungen anbietet und Kellnern, und Backerei und so weiter, fur
junge Damen, die sonst auch keine Chance hatten. Und fur Osterreicher ist das
Osterreich. Wenn wir fiir das Café Mozart sammeln, dann kommt das gut an, dann
kommen wir gut damit durch.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 64) ,Wenn
wir eine Verkntipfung mit Osterreich schaffen, dann kommen wir gut durch.“ (Karin
Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos. 62), fasst die Expertin zusammen. Genauso
geht diese Expertin davon aus, dass Osterreicher zuerst 0osterreichische
Problematiken lésen wiirden. ,Wenn in Osterreich ein Erdrutsch ist, dann brauchen wir
mit unserem Thema nicht viel erwarten.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos.
62)

Hier lasst sich ein Bezug zu dem vorangegangenen Kapitel Framing darstellen. Die
Experten legen also auch einen Fokus darauf, wie etwas formuliert und thematisiert

wird, immer in Hinblick darauf wer damit angesprochen werden soll.

Ein weiterer wesentlicher Punkt, ist, ob potentielle Spender das Thema als wichtig
empfinden. Wenn Menschen das Thema, aus welchen Griinden auch immer, sehr
wichtig erscheint und sie sich damit identifizieren kénnen, sind sie eher gewillt dafir
zu spenden. ,Wir positionieren uns sehr stark, jetzt im Juni war Pride Month, LGTB
Rechte und sowas, und ich glaube schon, dass Leute, denen solche Themen wichtig
sind, dass sie sich dann aufgrund dessen entschliel3en fiir uns zu spenden. (Katharina
Walbert, Volkshilfe, Pos. 51) Auch dieser Experte schlief3t sich der Meinung an. ,[...]

Dann die Leute, die sich mit uns und unserer Arbeit identifizieren kénnen.“ (David
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Fabikan, NGO X, Pos. 67) Dieser Punkt ist ein sehr essentieller, denn das ist wohl eine
Thematik, auf die die NGOs ein wenig Einfluss haben kdnnen, mit der Art und Weise,
wie sie sich positionieren, wie sie kommunizieren, wie sie vielleicht auch auf sich
aufmerksam machen. Naturlich kann die NGO Kommunikation keinen Einfluss darauf
haben, was Menschen denken, aber vielleicht mit einer professionellen Online-
Kommunikation sehr wohl, wortiber. Das Stichwort Agenda Setting drangt sich hier
nun auf. Auch hier wird wieder deutlich, dass dies ein zentrales Element der Online-

Kommunikation darstellt.

Aullerdem wurde angesprochen, dass davon ausgegangen wird, dass Menschen
spenden aus dem schlichten Grund, sich danach besser zu fuhlen. ,Menschen, muss
man auch sagen, die sich selbst besser fiihlen wollen, und dann spenden.” (David
Fabikan, NGO X, Pos. 67)

Dieser Punkt war auch in der Literatur ein essentieller. Diese Einschatzungen decken
sich mit der Empathie-Altruismus Hypothese, denn auch laut den Experten sind
Menschen dann gewillt zu spenden, wenn sie Empathie empfinden, wenn sie sich in
die Situation reinversetzen kénnen. Die Literatur (Remus & Rademacher, 2018) gab
bereits Hinweise darauf, dass es NGOs, die sich fur auslandische Katastrophen
einsetzen, deutlich schwerer haben. Das bestatigen auch die Aussagen der Experten
dieser Forschung. Laut der Literatur (z.B. Brooks 2014) spenden Menschen vor allem
dann, wenn es um die Abdeckung der Grundbedirfnisse und Kinder oder altere

Menschen geht. Diese Aussagen trafen ebenso die Experten dieser Studie.

Ressourcen

Ein Thema, das neben dem Code ,Facebook® am haufigsten thematisiert wurde, sind
die Ressourcen. Das ist in Bezug auf die Mal3hahmen, die gesetzt und genutzt werden,

wichtig zu erwahnen.

In Bezug auf die finanziellen Ressourcen geben interessanterweise geben fast alle
Experten an, sich durch die immer wieder thematisierte Ressourcenknappheit in ihrer
Arbeit nicht eingeschrénkt zu fuhlen. ,Ganz ehrlich, ich habe es auch in vielen Jahren
in einer Werbeagentur nie erlebt, dass das Budget grenzenlos ist bei irgendeinem

Kunden. Das ist immer eingeschrankt.“ (Karin Mayer-Fischer, Jugend eine Welt, Pos.
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46) Wie bereits zu dem Thema ,Paid Content® erwahnt, nehmen die meisten der
interviewten Experten Geld in die Hand, um Beitrage zu puschen. Klar ist, dass hier
noch nicht sehr viel Geld in diese Art des Contents fliel3t. ,Aber was man bei
Ressourcenknappheit dazu sagen muss, dass natirlich NGOs mit Spendengeldern
arbeiten und dann nehmen wir Geld in die Hand, um bestimmte Sachen mit Ads zu
puschen. Ich habe grél3tes Versténdnis dafiir, dass man da zuriickhaltend ist.” (David
Fabikan, NGO X, Pos. 43)

Generell wird sehr grol3en Wert auf die Social-Media-Kanéle gelegt und die
Maglichkeiten, die damit einhergehen. Die Experten sind sich alle einig, dass die Social
Media Arbeit unabdingbar ist. Das konnte auch der Grund sein, wieso, obwohl diese
Arbeit sich mit der Online-Kommunikation im Allgemeinen beschéftigt, der Fokus der
Interviews ganz klar auf Social-Media lag. ,,Gerade flir NGOs ist es eine super Sache,
weil du gerade bei Social Media nicht mal Geld in die Hand nehmen musst, um voll
viele Leute zu erreichen, da denke ich ist es eine super Mdoglichkeit, gerade flr
Brachen, die nicht so viel Geld zu Verfligung haben.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe,
Pos. 61)

Umso interessanter, dass obwohl die Notwendigkeit der Online-Kommunikation
erkannt wird, es in dem Bereich zu grof3en Unterschieden in Bezug auf den Einsatz
bzw. die Verteilung der personellen Ressourcen kommt. Hier wurde bemerkt, dass der
Job, der die Online-Agenden umfasst, in NGOs oftmals entweder von nur einer Person
ausgeibt wird, oder nur nebenbei von jemanden, der eigentlich anderen Job hat,
betrieben wird. Und dass, obwohl es in diesem Bereich sehr viel zu tun gibt und eine
Person alleine das kaum managen kann. ,Das ist wirklich schon ein eigener
Arbeitsplatz. Wo man noch vor Jahren driber gelachelt hat, weil Social Media
Managerin das Netzwerk aufbauen war, aber jetzt brauchst du neben der Social Media
Managerin auch noch die Content Kreatorin, die einfach den ganzen Tag nur dafur da
ist, schon animierte Beitrage zu erstellen.“ (Georg Ruttner, SEED, Pos. 39) Zu
beobachten war, dass ein paar der NGOs dies schon erkannt haben. ,Und jetzt haben
wir da extra eine Person eingestellt, die das dann fir uns machen wird.“ (Davorin

Barudzija, Teach for Austria, Pos. 26)
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Hier wurde auch das, in dieser Arbeit bereits mehrfach thematisierte, Thema
aufgegriffen der ,Zugehoérigkeit® der Kanale. Wie bereits beschrieben, sind die
Experten sich nicht ganz einig dariber, zu welcher Abteilung die Betreuung der Social-
Media-Kanale gehoren. Was allerdings klar wurde wahrend der Interviews, dass, egal
wie die Experten die Zugehdrigkeit benannten, so gut wie alle die Kanéle auf beide
Weisen nutzen: klassische PR-Postings, sowie typische Fundraising Postings konnten

identifiziert werden. Daher klingt bei zwei Experten folgender Tenor durch:

,Da ware meine ganz dringende Empfehlung an alle, die die Moglichkeit haben da
wirklich eine Schnittstelle zu schaffen, weil Online Kommunikation kann viel, aber es
kann halt auch nur das, was der mdglich macht, der damit arbeitet. Da kann man ja so
viele Gruppen drumherum spinnen, wer das alles nutzen kénnte fur seine Interessen
und wenn es da eine Stelle gibt, die das vereint und verbindet, dann ist das der beste
Output, den man da herausbringen kann, in enger Zusammenarbeit mit den beiden
Abteilungen® (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 48) Diese Expertin spricht sich also klar

fur eine Schnittstelle aus, die die PR- und Fundraising Agenden vereint.

In diesem Bezug wurde auch das Thema Innovationen mehrfach genannt. ,In einer
NGO kriegt man Innovationen, neue Ideen wahrscheinlich erst zeitverzégert
umgesetzt, weil es am Anfang nicht moglich ist die Zeit oder auch das Geld alle
moglichen Mitarbeiter in Schulungen zu schicken.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos.
66)

Offline MaRhahmen

Obwohl offline Maflinahmen nicht das zentrale Thema dieser Arbeit sind, wird kurz ein
Uberblick gegeben, tiber jene offline MalRnahmen, die am haufigsten genannt wurden.
Dieser Punkt wurde sehr haufig thematisiert. Vor allem bei der Frage nach dem
wirkungsvollsten  Tool zur Spendengenerierung, wurde dieses Thema
interessanterweise angesprochen. Allen voran das Thema Hausmailings. In vielen der
NGO wird also noch mit haptischen Briefen gearbeitet, die an potentielle Spender oder
auch bereits existierende Spender geschickt, um Spenden zu generieren. ,[...] Aber

auch wahrscheinlich unabhéangig vom Online, sind die Hausmailings sehr wichtig fur
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uns. Am wichtigsten fur uns sind vor allem Facebook, der Newsletter, die Website und
die Hausmailings.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 41) Der Grund dafir ist die
altere Zielgruppe, die damit noch gut erreicht werden. Abgesehen davon wird vor allem
von kleineren NGOs oft das Thema Networking und das Teilnehmen an

Veranstaltungen angesprochen.

Den Experten wurde auch abschliel3end zu diesem Themenblock die Frage gestellt,
ob sie davon ausgehen, dass die PR-Arbeit, on-, und offline dazu beitragen kann,
spenden zu generieren. Alle Experten bejahten dies. ,Ja. Genauso wie ein
Zeitungsbericht. Da kann man sich ganz genau anschauen, wenn ein grof3er Artikel
war, wie sich das Spendenverhalten danach entwickelt.“ (Monika Fenz, Rote Nasen,
Pos. 62) Dies ist eine gute Uberleitung zu Forschungsfrage drei, die sich naher mit den
Messbarkeiten auseinandersetzt. Auch explizit in Bezug auf die Social-Media-Kanéle
geben die Experten an, dass diese MaRnahmen zu Spendengenerierung beitragen
kénnen, auch wenn sie nicht immer direkt nachvollziehbar sind. ,Ich glaube schon,
dass das ein wichtiger Kanal ist, weil du auch einfach tber Social Media ganz anders
kommunizierst als Uber Aul3enwerbung, Uber TV Werbung, du bist ja da viel
personlicher, viel naher auch an dem einzelnen User dran. Weil bei TV, oder bei out
of Home Werbung ist da ein Plakat oder ein Spot, wo du eh berieselt wirst quasi und
bei Social Media setzt du dich bewusst mit den Inhalten auseinander, die da kommen.
(Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 79)

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass NGOs sehr viel Wert auf emotionalen
Content legen, um so eine grol3ere Reichweite zu erlangen. Gerade wenn es um das
Thema Spendengenerierung geht, wird oft auf sicheren StralRen gefahren und wie es
eine Expertin sagte werden ,Die Klischees bedient.“ Eine weitere Expertin formuliert
es folgendermalien: ,Im Fundraising wenn es um Kampagnenerfolg und ums
Eingemachte geht, natirlich sind da weniger Experimente oder Ausfliige moglich.”
(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 44) Also Kinder stehen nach wie vor stark im Fokus,
wobei hier strenge Regeln definiert wurden. Auch haben es NGOs schwer, die sich fur
auslandische Themen einsetzen. Aber auch hier wird versucht einen Osterreichbezug
herzustellen. Ganz klar wird aber auch auf eine Mischung der Themen gesetzt, die
Social-Media-Kanale sollen den Usern auch einen Mehrwert bieten anstatt standig um
Spenden gefragt werden.
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Generell ist den Experten bewusst, wie wichtig die Online-Kanale zur
Spendengenerierung sind, diese kdnnten aber in den meisten Fallen noch viel mehr
ausgebaut werden. Dies deckt sich auch mit dem bereits beschriebenen
Spendenbericht vom Fundraising Verband Austria (2019), der das Online-Fundraising
als wichtigsten Spendenkanal sieht und davon ausgeht, dass in ein paar Jahren die

NGOs dies auch erkennen werden.

5.4. Erfolg der Online-Mal3nahmen

Im Folgenden wird die dritte Forschungsfrage anhand der Ergebnisse der qualitativen

Inhaltsanalyse beantwortet.

FF3: Wie wird der Erfolg der Online MalRnahmen messbar gemacht?

In den vergangenen Themenblocken war vor allem in Bezug auf MalRnahmen und
Content vom ,Funktionieren” die Rede. Diese Forschungsfrage geht der Frage nach,
an welchen Indikatoren gemessen wird, ob die gesetzten Online-Malinahmen
erfolgsbringend waren oder nicht. Und vor allem an welchen Faktoren als Erfolg
definiert werden. Die Antworten wurden in die Oberkategorien ,quantitative

Erfolgsfaktoren®, ,qualitative Erfolgsfaktoren“ und Riickmeldungen aufgeteilt.

Quantitative Erfolgsfaktoren

Unter quantitativen Erfolgsfaktoren sind jene Faktoren gemeint, die eindeutig messbar
sind. Ausnahmslos jeder der Experten antwortete anhand dieser quantitativen
Erfolgsfaktoren. Hier gaben die Experten klassische KPIs an wie Reichweite, Likes,
Anzahl der Fans, Interaktionsrate, etc. ,Es geht um Presseclippings, Interaktion,
Reichweite, Redaktion.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 47) Alle Experten in
diesem Sample arbeiten hier mit den Tools und den KPIs, die Facebook zur Verfiigung

stellt. ,Momentan arbeite ich nur mit den Zahlen, die die Plattformen direkt zur
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Verfigung stellen. Facebook ist da ja sehr gut mit Zahlen, also mit den Facebook
Insights, da kriegt man ja schon sehr viel raus, auch Uber Instagram, da schaue ich
einfach immer auf die Kennzahlen, klassisch auf das Engagement, die Klickzahlen und

so weiter.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 55)

Diese Faktoren werden von allen Experten zwar in unterschiedlichen Frequenzen,
aber regelméRig gemessen. Ein Experte antwortete auf die Frage, wann er die
Messungen vornimmt mit: ,immer.”“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 75)

Auch bei den restlichen Experten machte es den Anschein, dass es zwar fixe
Reporting Tage oder Quartalsberichte gibt, aber dass die bereits genannten KIPs sehr
regelmanig im Auge behalten werden. ,Ich schaue eigentlich immer, also Reportings
einmal im Monat, aber ich muss sagen, gerade da das auf Facebook oder Instagram
sehr Ubersichtlich aufbereitet ist, schaue ich eigentlich ofter rein und schaue, wie gut
etwas funktioniert hat. Also nicht tédglich, aber schon mehrmals die Woche.“ (Katharina
Walbert, Volkshilfe, Pos. 59)

Sehr interessant war hier, dass obwohl sehr viele der Experten als Ziel der Online-
Kommunikation die Spendengenerierung genannt haben, nur sehr wenige von ihnen
aber davon berichten den Erfolg der MalRnahmen in Bezug auf Spendeneinnahmen zu
messen. Wenn, dann nur in Bezug auf die Kampagnen bzw. Spendenaktionen, die mit
Geld hinterlegt sind. ,Auf Facebook kannst du ja so Spendenaktionen machen und das
reporten wir auch. Da ziehe ich mir auch einmal die Woche einen Report runter von
Facebook, wie viele Spenden eingegangen sind.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos.
75)

Ein weiterer wichtiger Punkt fur viele ist es, dass durch die Online Postings Follower
auf die Website klicken. Hier wird davon ausgegangen, dass sobald die Menschen auf
der Website sind, sie sich naher mit der NGO beschéaftigen und die Wahrscheinlichkeit,
dass sie sich dazu entscheiden zu spenden bzw. die NGO zumindest mehr im Kopf
haben, wéachst. ,Also besonders freue ich mich, wenn es viel Traffic auf der Homepage
gibt.“ (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 97) Dies wird anhand der Klicks gemessen.

Es ist jedoch schwer nachvollziehbar, ob die Menschen wirklich spenden oder nicht,
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bzw. wenn vor allem wenn sie sich erst einige Zeit spater zum Spenden entscheiden.
Ebenso ist es auch wichtig fir die NGOs durch ihre professionelle
Kommunikationsarbeit ,gefunden“ zu werden. ,Also wir freuen uns immer Uber Likes,
ganz klar. Aber es geht vor allem darum gefunden zu werden. Nicht selten spucken
sie die Suchbegriffe auf Google uns dann tUber Facebook aus. Die Leute recherchieren
manchmal Gber uns und finden uns dann Uber Facebook.“ (Karin Mayer-Fischer,
Jugend eine Welt, Pos. 72)

Wie beim nachsten Themenblock noch genauer ausgefiihrt wird, sind sich alle
Experten einig, dass diese Zahlen zwar essentiell sind und auch ein gewisser
Malfl3stab, aber den wirklichen Erfolg nicht messbar machen. Vor allem in Hinblick auf
die zuvor definierten Ziele: Informieren, Bewusstsein schaffen, Top of Mind werden.
Die grol3e Frage ist, wie solche Ziele Gberhaupt greifbar gemacht werden kénnen, so
dass am Ende des Jahres oder Quartals behauptet werden kann, diese Ziele wurden
erreicht. Die Online Kommunikationsarbeit scheint ein schleichender, auch teilweise
indirekter Weg zu sein. Oft kann man daher nicht unbedingt nachvollziehen, welche
Erfolge auf die Online-Malinahmen zurickzufiihren sind. Denn wie soll messbar
gemacht werden, dass durch regelmé&Rigen, vielseitigen, informativen Content
zwanzig junge Personen auf die NGO aufmerksam geworden sind und nun tolles Bild
von dieser haben und ihren Freunden davon erzahlen. Es lasst sich zwar schon
nachverfolgen, dass es diese zwanzig neuen Follower gibt und wie alt sie sind, etc.,
aber es lasst sich nicht daraus ablesen, wie sie Gber die NGO denken. Es gibt auch
das Phanomen, dass Personen Unternehmen, NGOs oder Menschen auf Social-

Media- Kanalen folgen, obwohl sie keine Fans sind — im Gegenteil.

Eine Expertin aul3ert sich zu dem Thema Likes folgendermaf3en und wagt damit schon
einen Blick in die Zukunft: ,Es wird in Zukunft auch das geben, dass es keine Likes
mehr geben wird. Da sind sie ja gerade dabei das einzufiuihren, ich weild nicht, wann
das umgesetzt wird, deswegen glaube ich, dass es ein KPI ist, der immer weniger
relevant wird, ob ein Post jetzt finf Likes hat oder 100.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN,
Pos. 71) Spatestens dann muss es eine andere Art und Weise geben, die Online-

Kommunikation messbar zu machen.
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Interessanterweise fuhrt auch ein Experte den Punkt an, dass diese Zahlen zwar sehr
wichtig sind, um zu sehen, welcher Content funktioniert, welcher Content kommt gut
an, jedoch spricht er sich klar dafiir aus, sich nicht fur die Likes oder die Reichweite zu
verbiegen. Dies ist ein sehr essentieller Punkt. Denn wére dem so, kdnnten die NGOs
ihren Fokus konkret auf lustige Memes oder suf3e Katzenfotos legen. Naturlich missen
sie sich, und der Mission, der sie nachgehen, auch treu bleiben, sagt folgender
Experte. ,Wir wollen keine Bild Zeitung sein, sondern wir wollen uns ja auch treu
bleiben. Und wenn ein Post, der uns total am Herzen liegt, nur die Halfte der Likes
bekommt, dann ist das Uberhaupt nicht schlimm, dann passt das fur uns. Oder eine
Story, die nicht so die tolle Interaktion hatte, ist auch ok. Das sorgt fiir Authentizitat,
das sorgt fur Abwechslung. Das sind wir auch bei Teach for Austria. Unterschiedliche
Charaktere, die eine unterschiedliche Sprache haben und ich glaube das ist sehr
wichtig fur uns, dass wir uns da treu bleiben und dass wir die Inhalte, die uns wichtig

sind, weiterhin verbreiten.” (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 54)

Ein Versuch andere Indikatoren zu identifizieren sind qualitative Erfolgsfaktoren, die

im nachsten Themenblock behandelt werden.

Qualitative Erfolgsfaktoren

Mit qualitativen Erfolgsfaktoren sind Faktoren gemeint, die nicht eindeutig messbar
gemacht werden koénnen, wie zum Beispiel Diskussionen unter dem Post,

Mobilisierung, Ehrenamt, etc.

Obwohl die erwahnten Zahlen fur alle Experten sehr wichtig sind und sie diese
ausnahmslos auch sofort nannten, macht es bei vielen den Anschein, dass sie zwar
auf diese Zahlen achten, aber sie sind sich ebenso einig, dass es schwer ist, wirklich
nur an den Zahlen den Erfolg zu messen bzw. greifbar zu machen. Denn es drang bei
den Interviews bei einigen durch, dass sie den Erfolg an etwas tiefergehenden
Faktoren messen mochten. ,Natirlich ist es super, wenn es viele Likes sind und der
Beitrag von vielen gesehen wird, oder kommentiert, nattrlich freut man sich dann, aber
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wo ich mich fast noch mehr driiber freue, was ich mir immer denke, klar Likes zeigen
und sagen schon was aus, aber letztendlich ist es halt nichts, es hat in der realen Welt
nicht wirklich einen Impact. Worlber ich mich dann freue, ist wenn ich sehe, dass real
was zu Stande kommt. Also zum Beispiel, wenn es darum geht, dass wir versuchen
Freiwillige zu mobilisieren und sich dann wirklich mehr Leute fur das Projekt anmelden,

das ist dann schon cool.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 53)

Es wird sich daher genauer angesehen, durch welche Indikatoren in der ,realen“ Welt
ein Impact entstehen konnte. Ein Punkt sind hier die Kommentare bzw. die
Diskussionsbereitschaft der Follower. In dem die Follower nach ihrer Meinung
gefragt werden, oder sie dazu motiviert ein Thema zu diskutieren, lasst sich daraus
viel ableiten laut den Experten. Viele der Experten freuen sich Uber diese
Diskussionsbereitschatft, nicht zuletzt auch wegen der dadurch steigenden Reichweite.
Allerdings gehen zum Thema Diskussion die Meinungen auseinander. Viele der
Experten begrif3en dies, auch wenn sich eventuell kritische Meinungen dadurch
hervortuen. ,Fir mich ist ein Posting erfolgreich, wenn ich ein Kommentar drunter lese,
der mehr als ein Daumen hoch oder einen Daumen runter ist. Wenn ich sehe, dass
sich eine Person damit beschaftigt. Und auch, wenn es mal ein kritischer Post ist, dann
ist es fur mich auch positiv, weil es einen Diskurs moglich macht oder ausldst. Und
nichts Besseres kann uns in der Kommunikation passieren, als einen Diskurs zu
haben. Natirlich mit MalR und Ziel. Die Ohren sind viel mehr gespitzt, wenn du da was
Kritisches drinnen hast, als wenn alle schreiben, bravo ihr machts das Toll. Was
naturlich auch super ist und mich jedes Mal freut. Aber das ist dann wirklich in der
Wirkung spannend.” (Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 34) Eine andere Expertin sieht
das anders: ,Aber Interaktion ist auch oft Streitereien unter Leuten, die diskutieren, wer
was besser macht. Deswegen schaue ich eher so auf Reichweite und Likes auch ja,
aber Reichweite und Traffic auf der Seite. Und wenn ein Beitrag voll oft geteilt wird,
dann ist auch mehr Reichweite, dann freut es mich nattrlich auch.” (Denise Grill, SOS
Kinderdorf, Pos. 97) Es wére natlrlich auch spannend zu sehen, ob Menschen einen
Post lesen und dann mit Freunden, Familien dartber sprechen, wie es auch schon in
der Literatur angefuhrt wurde. Dies wirde zu einer sehr viel hoheren Reichweite

fuhren, die online nicht messbar gemacht werden kann.
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Zwei der bereits angesprochenen NGOs, die aktiv Mitarbeiter fur Projekte zum Thema
Bildungsgerechtigkeit suchen, messen ihren Erfolg der Online Kommunikation
malf3geblich daran, wie viele Leute sich bei ihnen beworben haben. ,Bei uns geht es
hauptsachlich darum, dass wir die besten Projekte finden, und die besten Projekte uns
finden konnen.”(Georg Ruttner, SEED, Pos. 33) Eine weitere Form der Mobilisierung
sprechen die NGOs an, die sich auf die Suche nach Freiwilligen machen. Daher wird

die Gewinnung der ehrenamtlichen Mitarbeiter zudem als Erfolgsfaktor gemessen.

Nur eine Expertin spricht im Laufe der acht Interviews das Thema Influencer
Marketing an. ,Wenn ein Influencer oder irgendjemand der viel Einfluss hat unsere
Sachen teilt und sagt, hey das ist wichtig oder ein Influencer beauftragt. Das ist schon
ein cooles KPI, wenn das jemand beauftragt macht oder uns erwahnt oder so. Das
nehme ich dann auch mit in die Auswertung.“(Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 101)
Das ist sehr interessant und wére bei Experteninterviews in anderen Branchen

wahrscheinlich etwas anders.

Die Experten sind sich einig, dass die Ziele der Bekanntmachung der Marke und das
Erreichen neuer Zielgruppen nicht einfach messbar zu machen sind. Die wirklichen
Erfolge zeigen sich erst mit der Zeit bzw. sind oft, wie bereits angesprochen, nicht
direkt auf die Online-Kommunikation zurtckzufihren. Die Ausnahme sind
Kampagnen, die mit einem Tracker hinterlegt sind, bei denen man dann direkt

einsehen kann, wie viele Spenden auf Grund des Postings eingegangen sind.

Riuckmeldungen

Eine weitere Art und Weise ein Gefuhl dafur zu bekommen, wie die Follower der NGO
gegenuber gestimmt sind, sind die direkten Rickmeldungen dieser via private
Message, oder Kommentaren. Hier gaben erfreulicherweise alle Experten an, fast
durchweg positive Ruckmeldungen zu erhalten. ,,Die Nachrichten, die wir bekommen
sind eigentlich rundweg positiv.“ (Katharina Walbert, Volkshilfe, Pos. 39) Die
Ausnahme sind zwei NGOs, die zwar auch eine Mehrzahl von positiven
Rickmeldungen erhalten, aul3er es handelt sich mal um ein Projekt im Ausland. Hier
kann es durchaus zu negativen Rickmeldungen bzw. Nachrichten kommen. ,Das sind

meistens echt Verschworungstheoretiker oder halt Rassisten, die halt unter einem
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Uganda Video oder so Schreckliches verbreiten. Die negativen Dinge halten sich aber
sehr in Grenzen.” (Denise Grill, SOS Kinderdorf, Pos. 87)

Die Literatur deckt sich hier stark mit den Erkenntnissen der Interviews. Die bereits
genannte Studie von Sommerfeldt und Xu (2017) ergab, dass sich viele Mitarbeiter der
NGOs eine tiefergehende Evaluierung als lediglich die Gblichen KPIs wiinschten. Ein
paar der Experten dieser Studie stimmen dem zu und legen einen grof3en Wert auf
Interaktion, Diskussion und Handlungen nach der Konsumation der Posts in der
srealen” Welt. Jedoch geben interessanterweise nicht alle Experten dies an.
Sommerfeldt und (2017) geben auch zu bedenken, dass die vorangehende
Kommunikationsstrategie unabdinglich ist fur eine erfolgreiche Evaluation der

Aktivitaten. Diesen Punkt sprachen auch viele der Experten an.

6.5. Zukunftsprognosen Online Kommunikation

FF4: Wie wird sich die Online Kommunikation in NGOs in Zukunft wandeln?

Diese Forschungsfrage bezieht sich auf die Einschatzungen der Experten, in welche
Richtung sich die Online Kommunikation in NGOs in den nachsten 5-10 Jahren

entwickeln wird.

Alle Experten gehen davon aus, dass es eine einschneidende Entwicklung Richtung
Digital Fundraising geben wird. Wie bereits beschrieben, nutzen viele NGOs die
Moglichkeit online Spenden zu generieren mit Facebook Ads, aber viele nicht sehr
intensiv. Manche der Experten sogar gar nicht. Die meisten gaben sogar an, dass die
Haupteinnahmequelle der Spendengenerierung haptische Hausmailings seien. Das
wird sich laut einiger der Experten in den nachsten Jahren andern. Sie gehen davon
aus, dass die NGOs sich mehr der Notwendigkeit dieser digitalen Moglichkeiten
bewusstwerden und mehr nutzen werden. Es wird auch davon ausgegangen, dass
diesbezuglich mehr Geld investiert wird. ,lch glaube, dass NGOs immer mehr
verstehen werden, dass Digital Fundraising nicht nur ein Teil ihres Einkommens ist,
sondern dass sie dahingehend wirklich massiv investieren missen.“ (David Fabikan,
NGO X, Pos. 85) ,Es gibt einige, die wirklich viel Geld in die Hand nehmen, was auch
definitiv der Weg in die Zukunft ist, aber ich glaube das ist noch nicht bei allen NGOs

so angekommen.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 37) Eine Expertin geht auch davon
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aus, dass Social Media mehrere Funktionen vereinen wird. ,Was auch viel grol3er
werden wird ist das Fundraising auch auf Social Media Seiten und auch die Shops.
Also, dass du auf den Social-Media-Kanélen alles vereinst. Den Inhalt, die
Sensibilisierung, die Information, aber auch dass man direkt dort spenden kann. Dass
du nicht auf die Website gehen musst, dass die User dann alles dort erledigen konnen.
Ich glaube das wird in Zukunft mehr passieren, dass du da alles auf Social Media
erledigen kannst.“ (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 89)

Wobei sich ein paar der Experten ebenfalls nicht vorstellen kdnnen, dass diese
Hausmailings, also die haptischen Briefe, die die Spender zuhause erreichen, bald
ganzlich ersetzt werden. Auch hier wird wieder auf das Alter der Zielgruppe
hingewiesen. ,Aber so, dass sie nur sagen ohne Papier geht’s, davon sind wir glaube
ich auch in den nachsten zehn Jahren noch nicht so weit. Also bei unserer
Spendengruppe wohlgemerkt. Wir sind bei 65 plus.” (Karin Mayer-Fischer, Jugend
eine Welt, Pos. 92)

Jedoch sind sich die Experten hier uneinig: ,Weil gerade passiert ja noch sehr viel mit
Offline Mailings, was ein Bereich ist, der sich sicher verschieben wird zukunftig. Also
ich glaube, das ist jetzt meine Einschéatzung, dass sich die Einnahmequellen
verschieben werden in den nachsten zehn Jahren, wenn man jetzt Richtung
Fundraising denkt. Dass es viel mehr digitale Fundraising Geschichten geben wird und
eine NGO, die sich hauptsachlich auf Mailings fokussiert, die wird vielleicht
zurtckschrauben missen oder das irgendwann verstehen.“ (David Fabikan, NGO X,
Pos. 85)

Viele der Experten sind der Meinung, dass NGOs generell bei Entwicklungen, bzw.
Innovationen, etwas hinterherhinken. Denn, zum Beispiel, die Erkenntnis oder das
Vorhaben sich mehr auf den Bereich Online zu konzentrieren haben viele andere,
kommerzielle Unternehmen den NGOs weit voraus. Dies kdnnte jedoch auch mit der
Zielgruppe bzw. den Hauptspendern, die eher der &lteren Generation angehdren,
zusammenhangen. ,Ich habe Gefihl, dass Innovationen und Verdnderungen eher
gemachlich passieren. Also es passiert vieles noch so, wie es vor 20 Jahren auch noch
passiert ist.“ (David Fabikan, NGO X, Pos. 81)
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Damit zusammenh&ngend gehen einige der Experten davon aus, dass der Job des
Social Media Managers bzw. des Digital Fundraiser mehr Anerkennung finden wird,
bzw. mehr Platz dafir geschaffen und weiter ausgebaut wird. ,Alle digitalen Agenden
werden zum Beispiel von einer Person gemacht, weil das schon immer so war und ich
glaube, dass sich das schon verschieben wird in den néchsten Jahren.” (David
Fabikan, NGO X, Pos. 85)

In Bezug auf den Inhalt der Postings, gehen viele Experten davon aus, dass es sich in
Zukunft noch mehr in Richtung visuelle Darstellungen gehen wird, &hnlich wie schon
bei Instagram und TikTok erlebbar. ,Ich glaube, dass diese klassischen Postings
verschwinden werden und es viel mehr Richtung Videos geht und viel mehr kurze
knackige Inhalte.” (Anna Kempin, ROTE NASEN, Pos. 89) Auch das Thema Virtual
Reality wurde in Bezug darauf angesprochen: ,Und ich glaube, das kann sich schon
in den nachsten Jahren dahin entwickeln, in Richtung Virtual Reality. Oder so
Smartdevises an den Handgelenken oder an den Ohren oder wo auch immer.*“ (Georg
Ruttner, SEED, Pos. 39)

Von sehr vielen Experten wird auch das Thema TikTok angesprochen. Sie scheinen
die Plattform im Auge zu haben, sind sich jedoch nicht sicher, ob diese die NGO
Kommunikation in irgendeiner Form beeinflussen wird. Zwei NGOs haben sogar schon

ein Account, nutzen dieses jedoch noch nicht und wissen auch noch nicht genau wie.

Interessanterweise gibt die Mehrzahl der Experten an, dass sie glauben, Facebook
wird noch lange ein wichtiger Bestandteil der Onlinekommunikation in NGOs sein.
LAISO wenn wir jetzt mal einen online Horizont von fiinf Jahren nehmen, in fiinf Jahren
wird es Facebook sicher noch geben, wird alles irgendwie bestimmen.“ (Monika Fenz,
Rote Nasen, Pos. 68) Ein Experte ist genau gegensatzlicher Meinung: ,Und vielleicht
gar nie mehr Facebook verwendet wird, weil sich das nicht ausgeht.” (Georg Ruttner,
SEED, Pos. 39)

Das Thema LinkedIn wird hier ebenso von einigen Experten angesprochen, jedoch
sind sie sich hier uneinig. Einige Experten gehen davon aus, dass sich die Plattform

LinkedIn maRgeblich weiterentwickeln wird und auch NGOs diese mehr nutzen, zum
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Austausch mit anderen Experten. ,Vielleicht wird sich LinkedIn auch auf Expertenlevel
entwickeln, also wo man sich untereinander branchenspezifisch vernetzen kann, mit
Journalisten dann vielleicht, weil diese Teil6ffentlichkeit dann fir ein paar
zugeschnitten ist. Nicht fur alle. Da kdnnte ich mir vorstellen, dass in diese Richtung
mehr passieren wird.“(Monika Fenz, Rote Nasen, Pos. 68) Andere vertreten die genau
gegensatzliche Meinung und glauben nicht, dass sich in diese Richtung viel entwickeln
wird. ,Ich glaube nicht, dass viele NGOs Businessprofile nutzen, da vermarktet man
sich ja eher selbst bzw. gibt schon auch Inhalte firs Employer Branding, das ist fur
NGOs jetzt nicht so relevant, eher flir Konzerne und GroBunternehmen.“ (Anna
Kempin, ROTE NASEN, Pos. 89)

Zwei der Experten sprechen auch die generelle Art und Weise, wie auch Social-Media-
Kanalen kommuniziert wird, an. Sie gehen davon aus, dass sich diese auch verandern
kbnnte. Sie prognostizieren, dass es mehr dahin gehen wird, dass die Online
Kommunikation persénlicher gestaltet wird. Also dass die Social Media Manager
wirklich mehr in die Offentlichkeit treten und als Sprachroh agieren. , Vielleicht lduft das
noch mehr tber Influencer, oder ob man noch mehr quasi Mitarbeiterinnen Branding
machen muss, dass die als Sprachrohr mehr nach draul3en treten.” (Denise Grill, SOS
Kinderdorf, Pos. 107) Auch folgender Experte stimmt dem zu. ,Ich bin mir sicher, es
wird auch stark Richtung Personal Branding gehen. Dass zum Beispiel Unternehmen
sagen, wir haben drei bis funf Mitarbeiter und das sind unsere Personal Brands, der
eine ist auf LinkedIn aktiv, der eine ist auf Instagram aktiv und die zeigen ihre Arbeit

und ihren Arbeitsalltag.” (Davorin Barudzija, Teach for Austria, Pos. 60)

Zusammenfassend sind die Experten sich in dem Punkt einig, dass es zukinftig mehr
in Richtung Digital Fundraising gehen wird. Dies wurde bereits von der Literatur,
genauer genommen von der Altruja Studie im Spendenbericht des Fundraising
Verbandes Austria prognostiziert: es wird davon ausgegangen, dass in absehbarer
Zeit das Online-Fundraising als wichtigster Spendenkanal fungieren wird. Damit einher
geht automatisch, dass der Job des Social Media Managers eine grol3ere Bedeutung

gewinnen wird, und diesem mehr Platz eingeraumt wird.
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6. Conclusio
6.1. Zusammenfassung und Diskussion

Die Forschungsfragen dieser Arbeit welche Tools und Kanale NGOs verwenden, mit
welchem Ziel, wie diese Aktivititen gemessen werden und welche
Zukunftsentwicklungen Experten sehen, umfassen einige grof3e Bereiche. Die
Ergebnisse der qualitativen Leitfaden Interviews und der darauffolgenden qualitativen
Inhaltsanalyse waren teilweise Uberraschend, teilweise haben sie sich mit der
vorangegangenen Literaturrecherche gedeckt. Im Folgenden werden die gewonnen

Erkenntnisse bzw. Ergebnisse kurz zusammengefasst.

Zunachst einmal war es interessant, dass alle Interviews den Fokus hauptsachlich auf
Social-Media-Kanale hatten, wobei das Uberthema Online-Kommunikation war. Der
unangefochtene Nummer eins Kanal ist fuir alle NGOs dieser Studie Facebook, nicht
zuletzt wegen der etwas alteren Zielgruppe, die die meisten Experten fiir sich definiert
haben und dort erreichen. Instagram ist laut den meisten Experten noch in der
Ausbauphase, viele wissen noch nicht genau, wie sie diesen Kanal richtig fur sich
nutzen konnen. Interessanterweise scheint der Newsletter zwar der Online-Kanal zu
sein, der am zielgenausten auf die Zielgruppe zutrifft, jedoch hat dieser bei einigen
Experten keine grofRe Prioritdt und wirkt etwas vergessen. Die Ziele der Experten
gehen in zwei Richtungen: auf der einen Seite das Spendengenerieren und auf der
andere das Bekanntmachen der Marke, die Informationsvermittiung und die
Mobilisierung der User. Interessanterweise war das Thema ,Bewusstsein schaffen® fur
ein bestimmtes gesellschaftliches Thema in den Interviews kein prominentes Thema.
Bei der genaueren Betrachtung der Interviews lie3 sich feststellen, dass diese
verschiedenen Zielsetzungen auf die Abteilungszugehdrigkeit zurtickzufiihren waren.
Experten, die im digitalen Marketing oder Fundraising tétig waren, setzten sich zum
Ziel Spenden zu generieren, im Gegensatz zu jenen Experten, die der PR zugeteilt
waren. Diese Experten setzten sich die gerade genannten klassischen PR-Ziele zum
Ziel und méchten vor allem Vertrauen zu den Followern aufbauen. Sie gaben an, dass
das Vertrauen primar dadurch gewonnen wird, in dem sie haufig in dem News-Feed
der Menschen positiv auffallen und in ihr Bewusstsein vordringen. Daher haben sie
stets den Agenda Setting-Ansatz im Hinterkopf. Es gab allerdings auch Experten, die
angaben, dass die Social-Media-Kanale von beiden Abteilungen gemeinsam betreut

werden. Interessant war jedoch, dass beim naheren Hinsehen klar wurde, dass auch
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die Experten, die sich nicht zum Ziel setzen, Spenden generieren mit ihrer Arbeit den

Grundstein genau dafir legten.

Die Zielgruppe der NGOs in diesem Sample sind &ltere Menschen. Einige der Experten
gaben zudem an, auch jingere Menschen an sich binden zu wollen und auch dort

schon mal Vorarbeit zu leisten und ,Top of Mind“ zu werden.

Die Kommunikationsstrategie war ein Thema, auf das von fast allen Experten nicht
sehr tiefgriindig eingegangen wurde. Es machte den Anschein als sei die
Kommunikationsstrategie eher eine ,Philosophie” anstatt ein konkretes Regelwerk,

dass die Online-Aktivtaten konkret inhaltlich mitbestimmt.

Jeder der Experten gab zudem an, ab und zu Unterhaltungscontent zu verdéffentlichen,
sei es ein lustiges Meme, oder ein siulRes Foto, das zwar nicht direkt mit der NGO-
Arbeit in Verbindung steht, aber die Aufmerksamkeit der User gewinnen kénnte.
Verstandlich, denn gerade in der heutigen Zeit, zwischen Katzenvideos, kreativen
TikTok Videos und einer grol3en Menge an Influencern, féallt es den Usern oft nicht
leicht sich zu entscheiden, wo sie in diesem Meer von Angeboten anlegen méchten.
Da kann ein Posting tber Menschenrechtsthemen leicht untergehen. NGO Content
kann im Vergleich zu der schnelllebigen, bunten und funkelnden Welt des Content
Uberschusses schnell verstaubt und etwas trist wirken. Daher stehen die NGO vor
einer groR3en Herausforderung, die sie bestmoéglich versuchen zu meistern, in dem sie

sich den Staub abschutteln und ihren Content strategisch planen.

Die Frage, welche Inhalte am besten funktionieren, um Spenden zu generieren, wurde
von allen sehr ahnlich beantwortet: emotionale Geschichten stehen hier eindeutig im
Fokus. Und vor allem: Kinder. Es wird zwar sehr streng darauf geachtet, die Wirde
der Menschen nicht zu verletzten und niemanden in einer misslichen Situation
darzustellen, jedoch ist den Experten bewusst, dass polarisierende, extreme Bilder
besonders viel Aufmerksamkeit erzeugen. Dieser Balanceakt, den die Experten in
ihrem alltaglichen Berufsleben meistern mussen, wurde wahrend der Interviews klar
ersichtlich. Interessanterweise wurde auch hier wieder zwischen Fundraising-Postings
und PR-Postings unterschieden. Im Fundraising gabe es ,andere Notwendigkeiten®.
Die grol3e Frage, ob das Leid in den Fokus gestellt wird oder nicht, haben die meisten
Experten damit beantwortet, dass sie dies versuchen umkehren und eher den Fokus
auf das Empowerment der Menschen legen mdchten. Jedoch, und das muss an dieser

Stelle dazugesagt werden, nicht alle.
116



Damit zusammenhangend deckt sich die Einschatzungsfrage, wieso sie glauben, dass
Menschen generell spenden, mit den vorangegangen Erkenntnissen. Kinder sind das
Hauptspendenmotiv . Nummer eins, gefolgt von Senioren. Die Experten sind der
Meinung, dass Menschen spenden, um sich besser zu fiihlen und sich vor allem gerne
fur inlandische Initiativen einsetzen. Im Gegenzug dazu geben sie zu bedenken, dass

es Thematiken, die sich im Ausland befinden, es schwerer haben kdnnten.

Die Erfolge der Online-Kommunikation werden hauptsachlich durch quantitative
Faktoren gemessen, wie Likes, Reichweiten, Klickraten, etc. Interessant ist das diese
Art der Messung vielen der Experten zu oberflachlich ist. Diese legen grof3en Wert auf
gualitative Faktoren, wie Diskussionen, die entfachen oder Handlungen, die Menschen
nach der Konsumation der Postings aktiv tatigen, wie z.B. sich als Freiwilliger zu
melden. Ein sehr interessanter Punkt ist, dass auch die Experten, die zuvor angeben,
dass die Spendengenerierung das Hauptziel sei, den Erfolg der Online-MalRnahmen
nicht durch den Spendeneingang messen. Klar wurde in jedem Fall, dass viele der
Erfolge der Online-Kommunikation nicht direkt messbar gemacht werden konnen.
Diese konnen sich schleichend, langsam aufbauen, wenn zum Beispiel Uber mehrere
Jahre eine immer starkere Bindung zu der Community aufgebaut wird und sich
daraufhin Menschen aus der Community entscheiden zu spenden. Die emotionale
Bindung zu der NGO, die vielleicht auch zur Folge hat, dass die Personen ihrem
Umfeld von dieser erzdhlen, kann schwer in Zahlen messbar gemacht werden, ist aber

wahrscheinlich wertvoller als ein paar Likes.

Die Zukunftsprognosen der Experten zeigen deutlich in eine Richtung: sie gehen
davon aus, dass das digitale Marketing bzw. Fundraising in Zukunft an Bedeutung
gewinnen wird. Das ist ein Thema, dass einige der Experten auch wahrend der
Interviews kritisierten, namlich, dass dieser Bereich bisher in NGOs zu wenig Platz hat
bzw. die Wichtigkeit von vielen noch nicht verstanden wurde. Viele sind sehr zogerlich
Geld in die Hand zu nehmen, um Spendenkampagnen zu schalten oder einzelne
Postings zu puschen. Dies sei aber genau die Zukunft. Als Hauptfundraising-Tool
wurden in vielen Interviews Hausmailings genannt, also haptische Briefe, die die
Spender zuhause erreichen. Einige Experten gehen davon aus, dass sich dies in der
Zukunft géanzlich im online Bereich wieder finden wird, ein paar glauben, dass diese
Hausmailings nie ganz ersetzt werden kdnnen, da diese bei der alteren Zielgruppe mit

Abstand den grof3ten Erfolg verzeichnen kdnnen. Einig sind sich jedoch alle, dass der
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Online-Bereich weiter ausgebaut werden wird. Interessanterweise kann sich keiner der
Experten vorstellen, dass Facebook von einem anderen Kanal in Zukunft ersetzt
werden konnte. Es wird prognostiziert, dass sich bald vieles auf den Social-Media-
Kandalen finden lasst, diese vielleicht sogar das klassische Website-Format ersetzen.
Damit zusammenh&ngend sind sich einige der Experten sicher, dass auch die Position
des Social-Media-Managers, oder des Digitalen-Fundraisers einen anderen
Stellenwert bekommen wird, bzw. deutlich mehr personelle und finanzielle Ressourcen

in diese Bereiche investiert werden.

Es ist auf jeden Fall sicher, dass sich in diesem Bereich einiges tun wird in Zukunft.
Denn die Zielgruppe, die in den meisten NGOs ab 60 plus angesiedelt ist, wird zwar

teilweise, aber nicht zur Ganze uber die Online-Kanéle erreicht.

Uberraschenderweise gab keiner der Experten an, sich durch die, den NGOs
nachgesagter Ressourcenknappheit, in ihrer Arbeit eingeschrankt zu fuhlen, vor allem
in Hinblick auf finanzielle Ressourcen. In Bezug auf personelle Ressourcen ist bei

einigen der Wunsch da, das digitale Team weiters auszubauen.

Die Erkenntnisse der Interviews waren sehr interessant und aussagekraftig. Gerade
bei Thematiken, bei denen die Experten nicht dieselbe Meinung vertraten, ist es
interessant genauer hinzusehen. Vor allem die Thematik der Zugehérigkeit der Social-
Media-Kanéle begleitete die Interviews intensiv. Wahrscheinlich ist in Zukunft auch
sinnvoll die Disziplinen Fundraising und PR auf den Social-Media-Kanalen miteinander
zu verbinden. Denn genau die Mischung dieser beiden, teilweise unterschiedlichen
Ansétze, kdnnte das Erfolgsrezept sein, dass NGOs besonders schmackhatft fir eine

jungere Zielgruppe machen konnte.

Die Theorien, die diese Arbeit begleitet haben, sind: der Agenda-Setting-Ansatz, das
Sender-Empfanger-Modell und die Empathie-Altruismus-Hypothese. Alle drei
Theorien sind maRRgeblich wichtig fur die theoretische Fundierung und Einordnung der
Erkenntnisse und fanden sich oft auch in den Antworten der Interviews wieder. Den
Agenda-Setting-Ansatz haben die Experten verinnerlicht und versuchen die
Aufmerksamkeit bzw. das Vertrauen der User dadurch zu gewinnen, mit der Thematik,
fur die die NGO steht in ihr Bewusstsein vorzudringen und wenn mdglich, auch dort zu
bleiben. Die Experten setzen je nach Kanal andere Zielgruppen und passen diese
strategisch aufeinander ab, was sich im Sender-Empfanger-Modell widerspiegelt. Die
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Empathie-Altruismus-Hypothese begleitet die Experten in inrem Berufsalltag vor allem

bei der Content-Auswabhl.

Erfreulicherweise gibt es sehr viel relevante Literatur zu dem Thema dieser Arbeit, die
hierzu verwendet werden konnte. Vor allem spannend ist es, bei Themen die
unterschiedlichen Meinungen und Auffassungen herauszufiltern und miteinander zu
vergleichen. Auch international gibt es eine Vielzahl von aktueller Literatur, Studien
und Fachzeitschriften, die zu dieser Arbeit herangezogen werden konnten und die
theoretische Fundierung sicherstellte.

6.2. Limitation und Ausblick

Im Folgenden wird nun auf die Limitationen dieser Arbeit eingegangen, gefolgt von
einem Ausblick in Richtung Methoden, Anwendung und wissenschaftlicher

Einordnung.

Das Thema dieser Arbeit ist sehr breitgefachert und beinhaltet viele interessante
Aspekte. Wahrend der Experteninterviews, die zwar unterschiedliche Langen
aufwiesen, aber generell langer dauerten als urspringlich angenommen, wurde Klar,
dass diese Arbeit mehrere grof3e Bereiche umfasst. Es kdnnte auch interessant sein,
einige der Problemstellungen individuell tiefer zu untersuchen und etwas mehr in die
Materie einzutauchen. Das Thema visuelle Darstellungen in der Online-
Kommunikation beispielsweise und die Debatte, ob nun das Leid einzelner Menschen
gezeigt werden, oder eher darauf verzichtet werden sollte, kénnte vermutlich eine

eigene Forschungsarbeit fillen.

Ruckblickend kann festgestellt werden, dass mit der Forschungsfrage zwei ,Welche
konkreten Online-MalRnahmen setzen NGOs, um Spenden zu generieren?“ von
vorneherein suggeriert bzw. davon ausgegangen wurde, dass das Ziel der Online-
Kommunikation Spenden zu generieren ist. Dass sich wahrend des Interviews einige
Experten &auflerten, sich dies nicht als Hauptziel gesetzt zu haben, kam
dementsprechend Uberraschend. Diese Erkenntnis wurde im Ergebnisteil
miteingebaut und die jeweiligen Ziele individuell untersucht. Es wurde ebenfalls von

vorneherein angenommen, dass die Social-Media-Kandle bzw. die Online-
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Kommunikation im Allgemeinen in der PR angesiedelt ist. Im Laufe der Interviews hat

sich hier auch gezeigt, dass es hier verschiedene Auffassungen der Positionen gibt.

In Bezug auf die Methode dieser Arbeit kann gesagt werden, dass sich
Experteninterviews bei diesem Thema gut anbieten und sich auch als erfolgsbringend
gezeigt haben. Wahrend der Interviews konnte viel Know-How der Experten aus ihrem
Berufsalltag tbermittelt werden. Es wurde sich zwar an den Fragebogen gehalten, es
wurde aber auch darauf eingegangen, wenn Experten einen Punkt ndher ausfihrten,
der vielleicht nicht mitbedacht wurde. Das Leitfadeninterview bietet eine gute
Maglichkeit qualitative Erkenntnisse zu gewinnen. Allerdings stellt sich die Frage, ob
bei kontroverseren Themen diese Methode erfolgsbringend ist. Denn in einer
Gesprachssituation zu zweit, wenn es um kritischen Thematiken geht, kénnte die
Gefahr hoher sein, dass die Interviewten sich auf gesellschaftlich erwinschte
Antworten beschranken. Als konkretes Beispiel dieser Arbeit lasst sich hier das Thema
visuelle Darstellungen und der Leid vs. Empowerment ,Konflikt* feststellen. Die Frage
ist, ob bei einer anonymeren Form der Befragung die Beantwortung der Fragen

vielleicht anders ausgefallen waren.

Das Sample dieser Studie ergab eine gute und interessante Mischung. Interessant war
auch, dass sowohl gro3ere, etablierte, als auch kleinere, noch nicht ganz so bekannte
NGOs vertreten waren, um hier auch Gemeinsamkeiten und Unterschiede feststellen
zu koénnen. Wobei es somit auch zu der Diskrepanz kam, dass zwei der NGOs von
ihrem Grundaufbau so strukturiert waren, dass sie nicht darauf ausgelegt waren,
Privatspender anzusprechen. Das erschwerte einerseits den direkten Vergleich etwas,
auf der anderen Seite war es jedoch auch bereichernd einen Einblick zu bekommen,

wie diese NGOs organisiert sind.

Die Auswertung der Ergebnisse erfolgte anhand eines Kategorienschemas. Bei der
Ergebnisprasentation wurde oft folgendermaRen formuliert ,[...] die Mehrzahl der

Experten besagten, dass...“ hier stellt sich die generelle Frage, ob solche

guantifizierten Aussagen bei einer qualitativen Auswertung getroffen werden sollten.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit sind ein interessanter Schritt in die Richtung die Tools
und Strategien der NGOs néher zu beleuchten. Darauf aufbauend konnten zukinftige
Forschungen noch etwas tiefer in die Materie eintauchen. Es wurden bewusst NGOs
ausgewahlt, die die Gemeinsamkeit aufwiesen, den Fokus auf den Menschen zu

legen. Es konnte fir zukinftige Forschungen auch interessant sein, hier die NGOs
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mehr zu vermischen, z.B. auch Tier-, oder Umweltschutz-NGOs miteinzubeziehen und
die Expertenmeinungen miteinander zu vergleichen. Generell ware es interessant, ein
grolBeres Sample an Experten zu befragen, um reprasentativere Ergebnisse
sicherzustellen. Au3erdem konnte es Sinn ergeben, diese qualitative Studie mit einer
guantitativen zu verbinden. Da es bei dem Thema Tools und Strategien der Online
Kommunikation sehr viel um die Zielgruppen, Fans, Follower, etc. geht, kbnnte es
interessant sein, diese ebenso zu befragen. Hier wirde sich ein quantitativer
Fragebogen anbieten, in dem sie dazu befragt werden, aus welchem Blickwinkel sie
die Online-Kanale der NGOs betrachten und welche Erwartungen und Bedurfnisse sie
haben. Dies kénnte auch verknlUpft werden mit einer qualitativen Studie, zum Beispiel
einer Gruppendiskussion, sodass die Meinungen frei geau3ert werden kénnen. Das
Themenfeld ist jedenfalls ein sehr interessantes und auf jeden Fall wert weiter
beforscht zu werden. AulRerdem kdnnte es in Bezug auf die bereits geschilderte
Problematik der visuellen Darstellungen und die Frage, wie NGOs damit umgehen, mit
einer klassischen Analyse geloést werden. Eine intensive Analyse der Online-Kanéle
bzw. der Social-Media-Kanéale im speziellen kénnte einen unverfalschten Einblick
geben, wie NGOs mit dieser Thematik im Berufsalltag umgehen. Spannend kdnnte
hier auch sein, die Analyse Uber einen langeren Zeitraum, vielleicht auch in die
Vergangenheit anzulegen, um zu sehen, wie sich der Umgang mit Fotos Uber die Jahre
verandert hat. Die Erkenntnis, die im Rahmen dieser Arbeit gewonnen wurde, dass die
Abteilungs-Zugehorigkeit der Social-Media-Kanéle sehr unterschiedlich aufgefasst
wurde, kdnnte weiters genutzt werden. Eine Studie konnte die Unterschiede der
Nutzungsarten der Social-Media-Kanéle tiefer herausarbeiten. Also je nachdem, ob
die Online-Kommunikation durch die Fundraising-, Marketing-, oder PR-Abteilung

erfolgt, kdnnte es hier zu interessanten Erkenntnisse kommen.

Es macht fast den Eindruck als waren NGOs ein Schritt hinter kommerziellen
Unternehmen, vor allem wenn es um digitale Innovationen geht. Wahrend diese
Unternehmen bereits seit Jahren Vertrage mit diversen Influencern haben, haben

einige NGOs noch keinen etablierten Instagram Account.

Die Frage ist hier, ob NGOs sich anpassen und auf den schnellen Zug mitaufspringen,
oder einfach in ihrem Tempo weiterfahren sollen. Vor allem auch in Hinblick auf die
Zielgruppen ergibt es Sinn, dass sie nicht auf jeden Trend sofort mit aufspringen.

AulRerdem, so zeigte es diese Arbeit, bewahren sich hier ,altere” Kanale wie Facebook
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immer noch. Das ist ein sehr interessanter Punkt, da das Sterben von Facebook
vielfachdiskutiert und prognostiziert wird. Nicht so bei NGOs: wirft man auf einen Blick
auf ihre Facebook-Seiten, ist davon nichts zu sehen. Nicht umsonst sehen Experten
Facebook als den wichtigsten Online-Kanal. Auf einer gewissen Art und Weise ist es
eine beachtliche Leistung und strategisch wahrscheinlich gar nicht schlecht, dass
NGOs einen Kanal fur sich etabliert haben, der weiterhin gut fur sie funktioniert, als auf

jeden vorbeifahrenden Zug mitaufzuspringen.

Es ist wichtig und gut, dass zwischen all dem Trubel, zwischen all den bunten und
lustigen Videos, NGOs weiterhin versuchen ihren Weg in das Bewusstsein der
Menschen zu erkdmpfen. Die Interviews verwiesen auch daraufhin, dass NGOs
teilwiese versuchen Menschen mit lockerem, lustigen Unterhaltungscontent
anzulocken, um sie dann spater mit Informationen zu der NGO bzw. einem
gesellschaftlichen Problem zu adressieren. Die grundlegende Frage, die sich hier
stellt, ist nicht, wie NGOs cool und interessant wirken kdnnen, es ist vielleicht eher,
warum ein Grol3teil der Menschen sich eher von Katzenvideos angesprochen fiihlen
als von Themen, die wirklich einen gesellschaftlich wichtigen Hintergrund haben.
Vielleicht missen nicht die NGOs umstrukturieren und ,cooler” werden, vielleicht ware
es ein langerfristiges Ziel, dass die Gesellschaft auch auf Online-Kanalen
empfanglicher fur tiefgrindigeren Content wird, auch wenn dieser nicht das Leid
einzelner Personengruppen bildlich darstellt. Allerdings, wie einleitend beschrieben, ist
die Gesellschaft ein essentieller Teil der NGOs — und andersherum. Als Kompromiss
kénnte der Content von NGOs vielleicht so angedacht werden, dass der Fokus mehr
auf frohlichen Erfolgsstories liegt, damit das positive Lebensgefinhl, fur das viele der
User sehr empfanglich sind, auch auf die Arbeit der NGOs lbertragen wird. Denn
Empathie konnte auch durch ein fréhliches Foto einer Erfolgsgeschichte, statt durch

negative oder leidvolle Darstellungen geweckt werden.

NGOs werden sich in Zukunft sicherlich weiterhin ihren Weg in das Bewusstsein der
Menschen posten und das vielleicht mit positiven Images. Es bleibt zu hoffen, dass
NGOs weiterhin viele aufmerksame Zuhérer haben, wenn sie Gutes tun und dartber

reden.
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9. Anhang
9.1. Leitfadeninterview

Lniversitat
wien

Leitfaden Interview

Einleitung — Fragen zum Unternehmen

1. Was fur eine Position haben Sie in der NGO inne?

2. Wie ist lhr bisheriger beruflicher Werdegang?

3. Was ist die Grundintention hinter Ihrer NGO/ welche gesellschaftlichen Themen
adressiert diese NGO?

Fragen zu den PR-Tools

4. Wie viele Personen arbeiten in lhrem Online-PR-Team?

5. Seid ihr international tatig? Gibt es Absprachen?

6. Welche PR Tools verwenden Sie? (Social Media, klassische PR-Arbeit,
Presseaussendungen...)

7. Welche Kommunikationsstrategie verfolgen Sie und was ist das Hauptziel? (Spenden
generieren, Awareness, Gro3spender akquirieren, Privatspender?)

8. Gibt es Unterschiede zwischen PR- und online-PR Zielen?

Online Kommunikation

9. Welche Online-Tools nutzen Sie zur Kommunikation? (Social Media, Website,
Newsletter...)

10. Sehen Sie Social Media als PR-Tool?

11. Welche Social-Media-Kanéle nutzen Sie?

12. Wie oft wird auf den Social-Media-Kanalen gepostet?

13. Welche Inhalte teilen/posten Sie auf Social Media?

14. Postet ihr Artikel zur Info bzw. Uber das Unternehmen?

15. Was ist das Hauptziel der Kommunikation auf Social Media? /Welche Strategie wird
verfolgt?

16. Nehmen Sie Geld in die Hand bei Social Media Postings?

17. Welchen Unterschied sehen Sie zwischen Facebook und Instagram in Bezug auf die
Kommunikationsmoglichkeiten?

18. Welche Zielgruppe mochten Sie hier erreichen?

19. Wie kommunizieren Sie mit der Zielgruppe auf Social Media? (direkte Ansprache?
Du/Sie?)

20. Zeigen Sie Einblicke in das Biiro? Perstnlich?

21. Welche Aktivitaten setzen Sie auf der Website?

22. Welche Zielgruppe mdchten Sie auf der Website erreichen?

23. Welches ist Ihrer Meinung nach das wichtigste Online Tool, um die
Kommunikationsziele Ihrer NGO zu erreichen?

24. Fuhlen Sie sich durch die Ressourcenknappheit in Ihrer Arbeit eingeschrankt?

25. Gibt es negative Riickmeldungen?
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Fragen zu Zielgruppen

26. Welche Stakeholder/Zielgruppe haben Sie fur Ihr Unternehmen definiert?
27. Welche Tools sind fur Ihre Haupt-Zielgruppe am effektivsten?

Fragen zum Spendenverhalten

28. Warum spenden lhrer Meinung nach Personen fir Ihr Unternehmen?

29. Welche Tools setzen Sie daftr ein, um diese Bedurfnisse anzusprechen?

30. Welche Bilder/Geschichten funktionieren am besten?

31. Zielen Sie mit den Social-Media-Aktivitaten auf eine anschlielende Handlung der
Rezipienten ab? (Spenden, Wissen vermitteln, sich an der Diskussion beteiligen)

Fragen zur Messbarkeit

32. Wie messen Sie den Erfolg lhrer Online-Kommunikation? (auf Social Media, Website,
weitere Online Aktivitdten mit Likes, Followern, Kommentaren)
33. Wie oft messen Sie diese Erfolge? (einmal im Jahr, einmal im Quartal?)

34. Inwiefern tragt die PR-Arbeit Ihrer Einschatzung nach zu der Spendengenerierung
bei?

Abschlussfragen:

35. Was glauben Sie ist der gro3ter Unterschied zwischen der PR-Arbeit in einer NGO zu
der in z.B. einer Agentur? Bzw. gibt es einen?

36. Wie wird sich die Online Kommunikation lhrer Meinung nach in Zukunft (nachsten 10
Jahren) verandern?
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9.2. Kategorienschema

Kategorienschema

Tools/Kanile der Online | Ziele der Online Kommunikation Online MaRnahmen zur Ziel Online-PR MaRnahmen zur Messbarkeit des Erfolges
Kommunikation Erreichung Spendengenerierung
> Secial Media »  Bewusstsein schaffen/Awareness fir ¥»  Kommunikationsstrategie ¥» Kampagnen/Ads Schaltung Quantifizierbare
hook ein gesellschaftliches Problem ¥ Human Touch Stories J»  Emotionale Geschichten Messbarkeiten
*  Facebool
»  Spenden generieren »  PRClippings »  Vertraven schaffen o Likes,
= Instagram
ced +  Keine Spenden generieren ¥ Vernetzen mit anderen NGOs »  Expertenmeinungen, die Reichweite,
= Linkedin
Informieren »  Unterhaltungscontent Spendengenerierung nicht als Teil der Follower
= Twitter
> Marke/Imagebuilding/ ¥ Content allgemein Online-PR Arbeit sehen +  Spenden
> Newsletter
Selbstdarstellung ¥ Livestreams ¥ Vertravensschaffung, Information Qualifizierbare
» Website ¥ Vertrauen schaffen »  Innovationen Messbarkeiten
»  Meinungsbildner ¥ Externe Artikel +  Diskussion
»  YouTube "
»  Freiwillige mobilisieren > RegelmaRigkeit Interaktion
»  Gruppen/Foren » Dabeisein lassen ¥ Einblicke in die NGO Mobilisierung danach
¥ Interaktion mit den Followern
> Blogs Frequenz der Messungen
> Leid
»  Empowerment
¥ Unterhaltungscontent
»  vVisuelle Darstellungen
o Kinder
¢ Empowerment
Spendengriinde Zukunftsprognosen Zielgruppen Definition
» Betroffenheit » Neue Kanile » ,Spender von morgen”
% Osterreichbezug * TikTok » Hauptspendergruppe
» Empathie > Digitales Fundraising » Breite Zielgruppe
» Sich besser fithlen » Meinungsbildner
»  Mitleid > Freiwillige
» ausldndische Themen
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