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Reporter ohne Grenzen

PRESSEFREIHEIT.

Die Marketing-Situation

JJeder Mensch hat das Recht auf freie
MeinungsauBerung; dieses Recht
umfasst die Freiheit, Meinungen
unangefochten zu vertreten sowie
Informationen und Ideen mit allen
Kommunikationsmitteln ohne Ruick-
sicht auf Grenzen zu suchen, zu
empfangen und zu verbreiten.”
(Artikel 19 der Allgemeinen Erklarung
der Menschenrechte)

Doch noch nie wurde die Presse-
freiheit so mit FilBen getreten.
Allein 2008 wurden mindestens

60 Journalisten sowie ein Medien-
assistent getdtet. 673 Journalisten
wurden im Laufe des Jahres festge-
nommen, 29 wurden entfihrt und
fast 1000 erlitten Gewalt oder wur-
den bedroht. (Quelle: Jahresbilanz
2008 von Reporter ohne Grenzen).

Die Pressefreiheit braucht ein Forum.
.Reporter ohne Grenzen” verteidigt
seit Jahrzehnten das Recht auf freie
MeinungsauBerung und freie Bericht-
erstattung weltweit. Dabei ist die
Organisation massiv auf finanzielle
Unterstttzung und auf starke Partner
angewiesen, die dabei helfen, die
Offentlichkeit zu informieren und die
Verletzung der Pressefreiheit auf die
offentliche Agenda zu setzen.

Pressefreiheit ist in Deutschland nur
ein Nischenthema

Die Presse- und Meinungsfreiheit sind
in Deutschland im Grundgesetz ver-

ankert und somit fUr die meisten
Bundesburger selbstverstandlich.

Als Thema besitzt ,,Pressefreiheit” nur
einen geringen Nachrichtenwert und
hat weder auf nationaler noch auf
individueller Ebene eine hohe Rele-
vanz. Umso schwerer ist es fir
.Reporter ohne Grenzen”, auf dieses
Thema aufmerksam zu machen und
die Bundesburger und die Medien
hierflir zu mobilisieren.

Die Marketing- und Werbeziele

1. Dem abstrakten und vernachléssig-
ten Thema ,,Pressefreiheit” Sichtbar-
keit verschaffen.

Ein verschwindend geringes Budget
und ambitionierte Ziele erfordern es,
mdglichst viele Unterstitzer fur die
Kampagne zu gewinnen.

Konkret:

m Starke Kooperationspartner sollen
die Kampagne mittragen und ver-
breiten

m Massive Freischaltungen im Ziel-
gruppenmedium Kino sollen der
Kampagne zu Sichtbarkeit verhelfen

2. GroBe Offentlichkeit fir ein
Nischenthema herstellen.

Die Meinungsmacher und Multiplika-
toren in den Medien sollen die 6ffent-
liche Diskussion befeuern, indem sie
der Kampagne Raum in ihrer redak-
tionellen Berichterstattung geben

Konkret:
m Kurzfristig: Die Launch-Aktion soll
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maximale Medienaufmerksamkeit
generieren

m Langfristig: Die Medien-Prasenz von
Reporter ohne Grenzen soll signifikant
gesteigert werden (plus 20 Prozent)

3. Aktive Unterstttzer gewinnen
Reporter ohne Grenzen finanziert sich
zu 95 Prozent aus Spenden. Neben
den Férdermitgliedern sind diese
Gelder Grundvoraussetzung, um

sich erfolgreich und nachhaltig fur

die Pressefreiheit stark machen zu
konnen.

Konkret:

m 50 Prozent mehr Spendenauf-
kommen

m 50 Prozent Zuwachs bei den Neu-
eintritten/Mitgliedern

Die Zielgruppe

Die Kampagne muss Medienmulti-
plikatoren und die meinungsstarke
Offentlichkeit zugleich ansprechen:

a) Medienvertreter

Sie dienen als Multiplikatoren, um das
Problembewusstsein in Politik und
Offentlichkeit zu scharfen. Mangelnde
Pressefreiheit ist ein hoch relevantes
aber wenig prasentes Thema. Die
Kampagne soll die Medienvertreter
mobilisieren, denn schlieB3lich betrifft
es die eigene Branche — und damit
sie selbst und ihre Kollegen.

b) Die meinungsstarke Offentlichkeit
Pressefreiheit ist ein abstraktes, intel-

lektuelles Gut. Entsprechend wendet
sich die Kampagne an die meinungs-
starke Offentlichkeit: Aufgeklarte und
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intellektuelle Frauen und Méanner
zwischen 20 und 50 Jahren, gebildet
und mit hohem politischen, sozialen
und kulturellem Interesse. Sie sollen
fUr die Pressefreiheit aktiv werden: als
Spender, Mitglieder oder Unterstutzer.

Die Kreativ-Strategie

Befreit dlie Pressefreiheit!

In Uber 30 Landern werden der
Presse immer noch enge Grenzen
gesetzt — Grenzen mit den Malen
einer Gefangniszelle. Daher riickt die
Kampagne die dort herrschende Zen-
sur in den Mittelpunkt und dramati-
siert in absoluter SchlUsselbildstarke
das Schicksal inhaftierter Journalisten.

Das Kampagnenmotto:
In vielen Léndern ist die Presse-
freiheit nur 2 x 3 Meter groB3.”

Die Media-Strategie

Grenzenlose Aufmerksamketit fir die
Grenzen der Pressefreiheit

Wie kann man mit dem Einsatz gering-
flgiger monetdrer und personeller
Mittel hochstmdgliche Aufmerksam-
keit erzeugen?

Mit einer orchestrierten Kampagne,
in der alle Instrumente der gleichen
Leitidee und einer inhaltlichen und
zeitlichen Dramaturgie folgen:

PR-Aktion

Zum Auftakt der Kampagne wird die
Leitidee ,In vielen Landern ist die
Pressefreiheit nur 2 x 3 Meter groB”
in EchtgréBe zum Leben erweckt.

Der Nachbau einer 2 x 3 Meter gro3en
Gefangniszelle mitten auf dem Pots-
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damer Platz in Berlin verdeutlicht,
welche Konsequenzen Journalisten in
Uber 30 Landern zu beflirchten haben.

Mit der Gefangniszelle im Herzen der
Hauptstadt wurde ein zitierfahiges
Key Visual und starkes Medienbild
geschaffen, das enorme Aufmerk-
samkeit erzeugt und eine breit ange-
legte Debatte auslosen soll.

Film

Um das Thema moglichst emotional
und eindringlich zu kommunizieren,
fiel die Entscheidung auf einen
60-Sekunden-Spot, der zielgruppen-
gerecht in ausgesuchten Kinos und
Online zum Einsatz kam.

Mit seiner klaustrophobischen und
dusteren Tonalitat generiert der Film
Aufmerksamkeit und fuhrt die Zu-
schauer auf die Kampagnen-Website.

Kampagnen-Website

Die Website bietet weiterfihrende
Informationen Uber die Lage der
Pressefreiheit, Moglichkeiten zur Inter-
aktion mit Reporter ohne Grenzen
und erlaubt es den Besuchern direkt
zu spenden und/oder eine Mitglied-
schaft zu beantragen.

Medienarbeit

Die gesamte Kampagne wird durch
kontinuierliche Medienarbeit beglei-
tet. So werden unter anderem regel-
maBig Pressemitteilungen versandt,
die Uber aktuelle Ereignisse informie-
ren und die Ergebnisse der Opfer-
statistik auf der Website kommu-
nizieren.

Die Ergebnisse

1. Dem abstrakten und vernachlassig-
ten Thema ,, Pressefreiheit” Sichtbar-
keit verschaffen.

Massive Freischaltungen verhelfen der
Kampagne zu echter Sichtbarkeit:
Weit Uber 100 Kinos konnten als
Unterstitzer gewonnen werden und
schalten den 60-sekiindigen Spot
Uber eine Laufzeit von 8 Monaten.
Das entspricht einem Mediawert von
Uber 1 Million Euro (Chart 1).

Rund 1,2 Millionen Euro Mediawert
durch Freischaltungen im Kino

1186659
500000
' Ziel ' Ergebnis

Quelle: ROG/Mediaagentur

Chart 1

Starke Kooperationspartner verbreiten
die Kampagne weiter.

GHO) AR
R ssiocoumse Teiung

Neben den Kinos konnten viele wei-
tere, starke Medienpartner gewonnen
werden.

2. GroBe Offentlichkeit fir ein
Nischenthema herstellen.

Aus einem kleinem Budget wird ein
Big Bang:

Die Launchaktion sorgte fiir maximale
Medienaufmerksamkeit und fand
Resonanz in allen wichtigen Medien:
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ARD Tagesschau, Arte Info, Bild.de,
RBB Abendschau, Der Tagesspiegel,
Die Welt, Frankfurter Rundschau,
Berliner Zeitung, Berliner Morgenpost,
und viele mehr. Die eingesetzten
Mittel von 4000 Euro konnten in
einen Mediawert von rund 207 000
Euro verwandelt werden (Chart 2).

Erzielter Mediawert in Euro

206668
4000
Eingesetzte Mediawert
Mittel Quelle: ROG/Mediaagentur
Chart 2

Die Medienprasenz von Reporter
ohne Grenzen nimmt in allen Medien
kréftig zu (Chart 3).

Beitrage in Printmedien TV-Beitrage
1559 105
1275 61
2007 2008 2007 2008
Beitrage in Funk Meldungen duch
Nachrichtenagenturen

136
2kl
s/

287

2007 2008 2007 2008
Quelle: ROG

Chart 3
3. Aktive Unterstttzer gewinnen
Die Spendengelder konnten fast
verdoppelt werden.

Das Spendenaufkommen ist das
wichtigste finanzielle Standbein der
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Organisation. Mit einem Zuwachs auf
225864 Euro wurde es im Vergleich
zum Vorjahr fast verdoppelt (Chart 4).

Spendeneinnahmen in Euro

225864

116278

2007 2008

Quelle: ROG

Chart 4

Auch die Zahl der Neuzugédnge
konnte verdoppelt werden.

Der Verein ist starker gewachsen als
jemals zuvor. Es konnten doppelt so
viele Neumitglieder wie im Vorjahr
Uberzeugt und als dauerhafte Unter-
sttzer gewonnen werden (Chart 5).

Neuzugange/Mitglieder
121

62

2007 2008
Quelle: ROG

Chart 5

Fazit: Die Kampagne ,In vielen Lan-
dern ist die Pressefreiheit nur 2 x 3
Meter gro3” hat es geschafft, mit sehr
geringen Mitteln groBe Aufmerksam-
keit fir das Menschenrecht auf freie
Berichterstattung zu erzeugen.

Die Resonanz der Kooperationspart-
ner, Multiplikatoren, Spender und
neuen Mitglieder macht Hoffnung
auf eine Zukunft mit mehr Medien-
und Pressefreiheit und weniger
inhaftierten Journalisten.
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I Eber 30 Landern k21 die Presseltralheil

T fud Weler y oy

TV-Spot , Pressefreiheit”
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