IM LAND DER
KOMPETENZBERGE

Wie ein radikaler Perspektivwechsel in der Kommunikation
Probleme |6st

Wir sind kompetent. Wir sind serits. Wir haben Tradition. Wir bieten Qualitat. Wir
verstehen uns als Dienstleister. Wir haben uns Ziele gesetzt. Wie oft haben Sie solche
Satze schon gelesen? Und, Hand aufs Herz, selbst schon geschrieben? Oder als Text
abgenommen? Sehr haufig wirken diese Formulierungen wie leere Worthulsen, da sie
keinerlei konkrete Hinweise liefern, was genau mit den Schlagworten gemeint ist.
Woran lasst sich denn festmachen, dass jemand seriés und kompetent/ist?
Wie fuhlt es sich an?

Antje Hein



sist so viel einfacher, auf Web-

sites Uber sich selbst als Ver-

band oder Unternehmen etwas

zu schreiben, als tber Ziele,
Strategie, Zielgruppen und Kundenbe-
diirfnisse nachzudenken. Und genug Zeit
ist nie da. Wenn das Geschaft gut lduft,
braucht sowieso niemand eine Website.
Und wenn es schlecht lauft, miissen ande-
re Probleme bewdltigt werden. Das sind
die Hauptgriinde, weshalb viele, viele
Websites aus der Sicht der Organisatio-
nen und der Unternehmen geschrieben
und konzipiert werden. ,Wir sind kom-
petent, seriés ..“ Es ist ein Paradoxon,
dass Verbdnde und viele Unternehmen
in allem, was sie tun, ihre Mitglieder
und Kunden im Blick haben wollen, ih-
re Kommunikation aber das ganze Ge-
genteil davon ist. Die Kunden und ihre
Bediirfnisse scheinen vergessen. ,Wir
machen das schon immer so®, sagte mir
ein Kunde, ,und bislang hat es auch im-
mer ausgereicht.” Ja. Und es konnte auch
noch immer und ewig so weitergehen,
hdtten Verbinde und Unternehmen kei-
ne Probleme, die sie strategisch angehen

mussten.
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AM ANFANG WAR DIE STRATEGIE

Strategieentwicklung ist auch fir klei-
ne Unternehmen und Verbdnde sinnvoll.
Idealerweise ist die Website am Ende der
Ausdruck davon. Eine der hiufigsten Fra-
gen, die gestellt werden ist, ob und welche
Social-Media-Kandle infrage kommen. Die
Antwort darauf ergibt sich wie von selbst,
wenn man die Frage als Teil von Strategie-
entwicklung betrachtet. Es beginnt damit,
die aktuellen Engpdsse anzuschauen, Ziele
zu definieren, Zielgruppen zu betrachten
und das eigene Angebot an Produkten und
Dienstleistungen zu Uberpriifen.

Wenn Sie dann sehen, welche Ressour-
cen und Starken Sie bereits an Bord haben,
wird das Bild gleich klarer. Dazu kommen
noch komplexere Fragen, wie Zukunfts-
themen, die mit gesellschaftlichen Verdn-
derungen zu tun haben, wie zum Beispiel
dem demografischen Wandel und dem da-
mit verbundenen Fachkrdftemangel. Wenn
man sich in die Bediirfnisse und Wiinsche
der Zielgruppe eindenkt, ergeben sich au-
tomatisch Hinweise auf die Gestaltung von
Produkten und die Auflendarstellung: Wel-
che Emotionen sollten wir hervorrufen?

Welchen Nutzen bringt das Angebot?

Dann beginnt der schwierigste Teil:
Unter Umstdnden ist es geraten, die Pa-
lette etwas anders auszurichten, sich auf
eine oder zwei Zielgruppen zu konzen-
trieren. Besonders herausfordernd ist
das in wirtschaftlich schwierigen Zei-
ten. Der Gedanke der Spezialisierung
16st hdufig Angste aus, denn die Vorstel-
lung, weniger Leute anzusprechen als
vorher, wirkt bedriickend. Tatsdchlich
ist das Gegenteil der Fall, denn Spezi-
alisierung ist anziehend — und gerade
im Mittelstand enorm wichtig. Zu viele
Dienstleistungen fiir zu viele Zielgrup-
pen fithren hdufig zu Verzettelung. Die
Idee ist, die richtigen Kunden anzuspre-
chen, ndmlich die, die zu einem passen
und deren Probleme man am besten von
allen 16sen kann. Und noch dazu attrak-
tiv zu sein fir gutes Personal. Doch die-
ser Gedankengang ist bei vielen Organi-
sationen und Unternehmen noch nicht
angekommen. ,Wir wollen alle anspre-
chen®, ist immer noch viel zu hdufig die
Devise. Entsprechend allgemein und we-
nig konkret sind die Websitetexte gehal-
ten. Weiterfithrende, hilfreiche Inhalte
gibt es selten. Stattdessen ausufernde
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DER GEDANKE DER SPEZIALISIERUNG
LOST HAUFIG ANGSTE AUS, DENN DIE
VORSTELLUNG, WENIGER LEUTE
ANZUSPRECHEN ALS VORHER, IST

BEDRUCKEND. TATSACHLICH IST DAS
GEGENTEIL DER FALL, DENN
SPEZIALISIERUNG IST ANZIEHEND — UND
GERADE IM MITTELSTAND ENORM
WICHTIG. ZU VIELE DIENSTLEISTUNGEN
FUR ZU VIELE ZIELGRUPPEN FUHREN
HAUFIG ZU VERZETTELUNG. DIE IDEE IST,
DIE RICHTIGEN KUNDEN ANZUSPRECHEN,
NAMLICH DIE, DIE ZU EINEM PASSEN
UND DEREN PROBLEME MAN AM BESTEN
VON ALLEN LOSEN KANN.

,Wir iiber uns“-Seiten und ellenlange

Nun stellen Sie sich vor, Sie stiinden
auf einer Party neben jemandem, der
den ganzen Abend dartber redet, wie
kompetent und serids er ist. Wie lange
halten Sie durch, bis Sie nach einer gu-

ten Ausrede suchen, um den Gesprachs-

Es scheint ein ungeschriebenes Gesetz
zu sein, dass jede Website einen Text mit
der Uberschrift ,Wir tiber uns“ haben
muss —und dieser Meniipunkt steht hdu-

sind diese Informationen wichtig? Wel-
chem Zweck dienen sie? Ja, auch diese
Seite darf strategisch ausgerichtet sein.
Sonst erfillt sich die Prophezeiung mal
wieder von selbst, dass sowieso niemand
eine Website braucht, das sehe manja an
den Besuchszahlen und der Verweildau-

er auf den Seiten.

DAS VERSTECK HINTER DEM
KOMPETENZBERG

Jedes Unterfangen lebt von Kompe-
tenz. Die Summe an Fihigkeiten und
Wissen ist der Schatz eines jeden Ver-
bandes und Unternehmens. In der Re-
gel sind es grofle Wissens- und Kom-
petenzberge. In der Kommunikation
verstecken sich viele dahinter. Der
Kompetenzberg steht zwischen ihnen
und der Zielgruppe, obwohl sie sich ei-
gentlich mitihr verbinden wollen. Hiu-
fig, besonders in sozialen Bereichen,
steht eine geringe gesellschaftliche
Wertschdtzung der Arbeit dahinter. Es
scheint ein Thema des Selbstbewusst-
seins zu sein. In der tdglichen sozialen
Arbeit gelingt das Eindenken in die
Zielgruppe wunderbar. Nur im Moment
der Kommunikation dariiber verschie-
ben sich die Prioritdten. Und dann ist
es hdufig eine Frage, wer eigentlich
mit der Website erreicht werden soll:
die drei Fachkollegen aus dem Umfeld
oder wirklich Hilfesuchende? Es ist ein
Mysterium, warum viele Organisatio-
nen glauben, dass sie fiir die Kommu-
nikation kein Fachpersonal brauchen,
sondern jede Abteilung ihre eigenen
Texte nach Gutdiinken einstellen darf.
Kompetenzberge zuhauf! Aber sympa-
thisch? Offentlichkeitsarbeit gehorcht
anderen Regeln als das Entwickeln von
Konzepten. Und dennoch finden sich
endlose Konzepttexte auf den Websites

— MUT ZU ENTWICKELN, SICH IN DER KOMMUNIKATION SO AUF DEN ANDEREN
EINZULASSEN, WIE ES IHRE MITARBEITERINNEN UND MITARBEITER
JEDEN TAG IN DER ARBEIT OHNEHIN TUN.

— UBER DEN NUTZEN, DEN SIE STIFTEN, ZU SPRECHEN.

— EINE VERANDERUNG DES DENKENS UND DER GRUNDHALTUNG GEGEN-
UBER DER WELT, DEN ZIELGRUPPEN UND MENSCHEN, DIE EINFLUSS
NEHMEN, DIE SICH AUCH AUF ALLE PERSONLICHEN LEBENSBEREICHE
DAUERHAFT POSITIV AUSWIRKT UND IN DER ORGANISATION KULTUR-

BILDEND BLEIBT.
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%@FFENTLICH KEISARBEIT GEHORCHIT ANDEREN REGELN A ALS =

::E:DAS ENTWICKELN \/ON KONZEPTEN. UND DENNOCH FINDENJE,%

der allermeisten sozialen Verbande und
Vereine. Meist aus Zeitmangel. Und Kli-
enten gibt es zu viele. Dass man mit den
Texten strategisch wirken kann und das
Image des gesamten Verbandes, ja, der
gesamten Branche von diesen Texten
geprdgt wird, tibersieht man allerdings
der schlechten Sicht hinter dem Kom-
petenzberg wegen dann schnell mal.

ZUM BEISPIEL HANDWERK:
FACHKRAFTEMANGEL UND
MARKETINGVERDROSSENHEIT

Im Handwerk hore ich in der Praxis vor

allem, dass niemand Marketing — also zu-

mindest eine vorzeigbare Website — be-
treibt, aus Angst vor noch mehr Kunden.
Denn: An Auftrigen mangelt es nicht.
Nur an Fachkrdften. Ergo haben die Un-
ternehmer chronischen Zeitmangel, weil
sie ununterbrochen beim Kunden sind.
Da haben sie nicht auch noch Zeit, sich
um eine Website zu kiimmern —die janur
den Zweck haben kann, sich selbst vorzu-
stellen und alle Leistungen aufzulisten,
die man jemals verrichtet hat. Am Ende
bringt das nur mehr Kunden, von denen
man bereits genug hat.

Die Bandbreite der Probleme ist enorm.

Einerseits herrscht Fachkriftemangel. An-

dererseits sind die Websites der Fachbetrie-
be wenig einladend — und schon gar nicht
auf junge Leute ausgerichtet. Die Innun-
gen sollen das Problem politisch 16sen und
gleich noch die Flut an Vorschriften und
neuen Gesetzen irgendwie eindimmen.
Dazu brauchen sie Mitglieder. Doch war-
um soll ein Handwerksmeister, der stin-
dig in Zeitnot ist, Mitglied einer Innung
werden und auch noch an den Bezirksver-
sammlungen teilnehmen?

Viele Bezirksgruppen treffen sich mit
der Standard-Agenda ,Neues, Vorstellung
neuer Produkte der Firma XY, Sonstiges,

Erfahrungsaustausch® beim Italiener
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und beklagen sich, dass immer dieselben
kommen. Offenbar schaffen viele Innun-
gen es nicht, ihren Mitgliedern zu vermit-
teln, warum sich das Mitmachen lohnt.
Die Innungsverweigerer sagen: ,Die Mit-
gliedschaft kostet doch nur Geld.“ Am
Ende lduft es immer auf das ,Warum® hi-
naus. Oftmals liegt es einfach nur an der
Formulierung. Erganzte man die Agenda
um einen Nutzen, eine Emotion, ware
schon ein wichtiger Schritt in Richtung
Zielgruppenorientierung getan. So banal
es klingt, so effektiv ist es.

Im Handwerk haben die Spezialisten
am wenigsten Probleme. Ein Poolbauer
erzdhlte mir jiingst, er beklebe nicht mal

seine Autos, da er keine Kunden brauche.

Klar, er konne mehr bedienen, hatte er
mehr Fachkréfte. Und nein, auf die Idee,
dass er mit einer darauf ausgerichteten
Website junge Menschen fiir sein Spezi-
algebiet interessieren konnte, sei er noch
nicht gekommen.

Es ist schwer zu vermitteln, dass Bran-
chen durch ihre Einzelauftritte von au-
fen dennoch als Ganzes wahrgenommen
werden. Wenn ich einen Ausbildungs-
platz fiir meinen Teenager suche, bin ich
wahrscheinlich etwa Ende dreiflig und
suche zuerst bei Google nach einem Aus-
bildungsbetrieb in meiner Nahe, damit
das Kind nicht so weit fahren muss. Hier
beginnt etwas, was man im Marketing-

Jargon ,Customer Journey“ im Zusam-

1. PROFESSIONELLE KOMMUNIKATION IST EIN QUALITATSMERKMAL!

2. RICHTIG GEMACHT, BLEIBT DER PERSPEKTIVWECHSEL IM SINNE EINER KOM-
MUNIKATIONSHALTUNG ALS WERT IN DER ORGANISATION - UND WIRD ALS
SOLCHERTEIL IHRES KOMPETENZBERGS.

3. DAS EINDENKEN IN DIE ZIELGRUPPE ERMOGLICHT IHNEN STRATEGISCHES
DENKEN UND PROZESSOPTIMIERUNG. BESONDERS WICHTIG IST DIESE
HERANGEHENSWEISE BEI KARRIEREWEBSITES. WER PASST ZU UNS, WEN

WOLLEN WIR WIRKLICH?

4. DIE KOMMUNIKATION WIRD DIALOGFAHIG.

5. SIEVERBESSERN UND MODERNISIEREN IHR IMAGE.

6. ZIELE UND KOMMUNIKATION PASSEN BESSER ZUSAMMEN. DAS ERHOHT IHRE

ERFOLGSCHANCEN.

7. ANSTOSS ZU EINER DISKUSSION UBER SELBSTWERT, WERTSCHATZUNG UND

WERT VON ARBEIT.

1. ENTSCHLUSS FASSEN, LEITUNG UBERZEUGEN

2. LERNEN
3. UMSETZEN
4. DURCHHALTEN

5. EINBEZIEHEN DER ANDEREN (MITARBEITENDEN, ABTEILUNGEN ...), WEIL
DIE TEXTE SO GANZ ANDERS KLINGEN ALS VORHER

6. UBEN
7. WEITERMACHEN
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menhang mit einer ,Persona“nennt. Man
stellt sich den Weg einer ganz bestimm-
ten Person vor, den sie zu uns nimmt. Wer
genau ist das? Woher kommt sie? Welche
Informationen braucht sie?

Zuriick zu unserer Google-Suche. In
der Regel verzweifele ich ziemlich dabei,
denn entweder sind die Seiten ,Im Auf-
bau“(seit zehn Jahren), oder veraltet, oder
es steht kein Wort dariiber, dass ausge-
bildet wird usw. Eine ordentliche Seite
mit der Uberschrift ,Ausbildung zum
Elektriker* hitte geholfen. Uberschriften
haben fiir die Suchmaschinen eine hohe
Wichtigkeit. Das nur zur Info fur alle,
die auf ihrer Startseite mit ihrer ersten
Uberschrift den wichtigsten Suchfaktor
vergeuden. Oder wann genau haben Sie
das letzte Mal nach ,Herzlich willkom-

men“ gesucht?

VERORTEN IM GLOBALEN
KONTEXT DER WELT

Viele Marketingtexte beginnen vol-
lig unvermittelt damit, iber die Orga-
nisation zu sprechen. So als existierten
sie im luftleeren Raum. Wir erfahren
nichts daruber, warum das beschriebe-
ne Angebot iiberhaupt in der Welt ist,
warum es gut und wichtig ist, welche
Gefihle die Nutzung bei der Zielgruppe
auslost, welchen Nutzen es tatsdchlich
hat. Manche sind ganz praktischer Na-
tur: Geld sparen, Zeit sparen. Manche
Nutzen sind emotionaler, wie zum Bei-
spiel Sicherheit. Oftmals lauft es auf ei-
ne Handvoll Hauptnutzen hinaus. Viele
schreiben Texte und denken, der Nutzen
ergebe sich schon wie von selbst daraus.
Ja, durch Nachdenken. Aber wer hat Ziel-
gruppen, die Zeit und Lust haben, lange
iber Werbetexte nachzudenken? Ich ho-
re oft, dass Unternehmen und Organisa-
tionen es verachten, werblich zu schrei-
ben. Sie halten es fiir nicht professionell.
Das Gegenteil ist der Fall. Professionelle
Kommunikation verlangt vollstindi-
ge Sdtze mit vollstdindig durchdachten

Sachzusammenhidngen. Am Ende ist es



VIELE MARKETINGTEXTE BEGINNEN VOLLIG UNVERMITTELT
DAMIT, UBER DIE ORGANISATION ZU SPRECHEN. SO ALS
EXISTIERTEN SIE IM LUFTLEEREN RAUM. WIR ERFAHREN

NICHTS DARUBER, WARUM DIESES ANGEBOT UBERHAUPT

IN DERWELT IST, WARUM ES GUT UND WICHTIG IST,
WELCHE GEFUHLE DIE NUTZUNG BEI DER ZIELGRUPPE
AUSLOST, WELCHEN NUTZEN ES TATSACHLICH HAT.
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nichts weiter. Und wenn sie dann noch
angereichert sind mit echten Beispielen,
ist die Glaubwiirdigkeit deutlich hoher,
als wenn nackte Fakten zusammen mit
ein paar leeren Worthiilsen aus der Wir-
Perspektive die Hoffnung langst aufge-
geben haben, dass jemand sie mit Freude

liest.

NUTZENSPRACHE

Die Nutzen werden am besten einge-
leitet durch Formulierungen, die Emo-
tionen auslésen und positiv besetzte
Verben enthalten. Ein guter Ubergang
zur Nutzenargumentation beginnt zum
Beispiel schlicht mit: Dadurch erhalten
Sie ... Zu jeder Produktstirke (z. B. wir
sind zuverldssig, wir haben Traditi-
on) gibt es meistens viele Nutzen. Ein
Beispiel: ,Eine gut strukturierte Web-
site bringt Thnen eine tbersichtliche
Darstellung Threr Angebote, Stdirken
und Nutzen. Das bedeutet fiir Sie ei-
ne zielgruppenorientierte Ansprache
und wirkt anziehend, erhoht die Auf-
merksamkeit Threr Leser und sorgt fiir
Grundlagen, die in allen weiteren Wer-
bemitteln verwendet werden kénnen.”
Das Beispiel erkldrt, dass die Website
all diese Nutzen bringt. Das Geheimnis
liegt in der Formulierung. Oftmals ist in
den Texten schon alles vorhanden. Nur
beginnen die Sdtze immer mit ,Wir“, ver-
binden sich so nicht mit dem Nutzen fiir

das Gegentiber.

DERTON MACHT DIE MUSIK - ODER
WARUM GUTE TEXTE WICHTIG SIND
Kommunikation zwischen Menschen
besteht im Wesentlichen aus drei Be-
standteilen: dem Wort. Dem Ton. Der
Koérpersprache. ,Die meisten Menschen
sind erstaunt, wenn sie erfahren, dass
dem reinen Inhalt die geringste Bedeu-
tung in der Verstdndigung zukommt.”
Im gesprochenen Wort hdngt die Wir-
kung dessen, was wir sagen, mafigeb-
lich von unserer inneren Haltung ab,

die sich in unserer Gestik, Mimik und
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EMOTIONALE EINFUHRUNGEN, DIE ZEIGEN, DASS SIE DIE SITUATION
IHRER ZIELGRUPPE KENNEN, WORTWAHL PASSEND ZU DEN ADRESSATEN,
Z.B.WENIG FREMD- UND FACHWORTE ...

BEDEUTUNGSBRUCKEN, DIE ERKLAREN, WAS SIE MEINEN: DAS BEDEU-
TET, DAS HEISST IM DETAIL ...

NUTZENORIENTIERTE FORMULIERUNGEN STATT WIR-BOTSCHAFTEN
- STATT ,WIR BIETEN“ ,WIR BERATEN” ... “DAS SORGT FUR* ,DAS
ERMOGLICHT IHNEN“ ,,DAS ERSPART IHNEN“, ,DAS ENTLASTET SIE“ ...

AKTIVE UND ENTSCHIEDENE SPRACHE, VERBEN STATT SUBSTANTIVE,
AKTIVE STATT PASSIVE FORMULIERUNGEN, Z. B. ,DIE DOZENTEN LEI-

TEN AN“ STATT ,,DIE TEILNEHMER WERDEN ANGELEITET”

— KONKRETE BEISPIELE

— WEG VOM DENKEN IN ORGANISATIONSSTRUKTUREN
— UBERSCHRIFTEN, DIE INHALTLICH ZUSAMMENFASSEN UND NUTZEN

TRAGEN

— WELCHEUNDWIEVIELEINFORMATIONEN BRAUCHEICHWO UND WANN?

— LOSUNGEN ZEIGEN, EMOTIONEN WECKEN - STATT REALITAT ODER
IDEALISIERTER DARSTELLUNG, Z. B.,,DEN WEG” DURCH EIN WEGEFO-

TO DARSTELLEN

weiteren Korpersprache zeigt. Ein wich-
tiger Faktor dabei sind der Ton, in dem
wir sprechen, unser Ausdruck und die
Stimme. Unser Gegeniiber erspiirt, ob
wir es ehrlich meinen, offen und zu-
gewandt oder zuriickhaltend, miss-
trauisch oder desinteressiert sind. Die
Korpersprache ist am allerwichtigsten.
Wir konnen sie nur sehr begrenzt be-
wusst steuern. Diese Erkenntnis wird
in vielen Kommunikationsseminaren
standardmaéfig als Modell der Wahrneh-
mungsebenen gelehrt, wobei die Kon-
sequenzen fiir die Praxis oftmals wenig
klar werden. Beziehen wir sie einmal
auf schriftliche Kommunikation, wie
E-Mails, Mailings, Flyer oder Websites.

Was passiert mit den Ebenen Ton und

Haltung, wenn nur das Wort zur Verfi-
gung steht? Wir miissen sie in irgendei-
ner Form abbilden. Doch wie? Dariiber
nachzudenken ist anstrengend. Insbe-
sondere, wenn bereits ein Text vorliegt —
der moglicherweise fiir einen ganz ande-
ren Zweck geschrieben wurde. Ein Kon-
zept vielleicht.

Hier klingen die klassischen Antwor-
ten vieler in meinen Ohren: ,Ach, das
ist doch alles iiberfliissiger Schnick-
schnack.” Die wichtigste Frage an dieser
Stelle, die es zu beantworten gilt, ist: Wer
ist die Zielgruppe? Die innere Haltung
kénnen wir auch in Texten transpor-
tieren, indem wir zeigen, dass wir wis-
sen, was unsere Zielgruppe interessiert

und bewegt.



SELBSTTEST IN ROT-GRUN

Sie konnen Texte schnell und einfach auf Ihre Nutzenorientie-
rung testen. Dazu brauchen Sie einen Text (Flyer, Website, Mailing
...) sowie zwei Textmarker, am besten rot und griin. Markieren Sie
alle Satzelemente, die Ihre Starken vorstellen, also mit ,wir machen®,
wir tun” beginnen, rot. Dann markieren Sie alle Satzelemente, die
den Nutzen fiir Thre Zielgruppe ausdriicken (,das sorgt fur®, ,das
bringt Thnen*), mit Griin. Zihlen Sie die Markierungen. Haben Sie
mehr grine als rote bzw. einen Gleichstand? Herzlichen Gliick-
wunsch! Thr Text ist gut auf Thre Zielgruppe ausgerichtet.

Haben Sie mehr rote als griine? Dann verschenkt Ihr Text
wertvolles Potenzial. Falls einige Stellen neutral sind, handelt
es sich um reine Information, die natiirlich wichtig ist. Ist der
ganze Text aber neutral und sein Ziel ist emotional, wird er

seine Wirkung verfehlen.

FAZIT

Esgibteine Verbindung zwischen Aufenauftritt, Strategie bzw.
Geschiftsausrichtung, Prozessoptimierung und Angebots- bzw.
Produktentwicklung. Daran lassen sich weitere Themen wie auf
einer Perlenkette aufreihen, wie Fithrung, Unternehmenskultur
usw. Der erste Schritt ist, wie immer, die Erkenntnis. Dann kann
man selbst mit kleinen Schritten erste Erfolge erzielen.

Ich erlebe immer wieder, was fiir eine entlastende Wirkung
ein solcher Perspektivwechsel in Organisationen auslést, denn

er legt die Grundlage fiir alles Weitere.m
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Ist Inhaberin der Agentur Medienzauber in Ber-
lin mit den Schwerpunkten Strategieberatung
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TAGUNGEN

ZUR FINANZIERUNG
GEMEINNUTZIGER ARBEIT

WISSEN, INSPIRATION, SPANNENDE GESPRACHE

Hier treffen sich Engagierte aus Vereinen und
Stiftungen, lernen gemeinsam Neues und tauschen
sich fachlich aus. Melden auch Sie sich gleich an!

FACHWISSEN AUS DER AKTUELLEN PRAXIS
Referenten aus Non-Profit-Organisationen oder der
Fundraising-Branche vermitteln praktisches,
anwendungsorientiertes Wissen aus erster Hand.

KONTAKTE KNUPFEN UND VERTIEFEN

Sponsoren und Aussteller kommen direkt mit
interessierten Vertretern der NGOs ins Gesprach.
Nutzen auch Sie diese Gelegenheit!

DRESDEN, 8. SEPTEMBER 2016

POTSDAM, 29. SEPTEMBER 2016

INFORMATIONEN UND ANMELDUNG

www.fundraisingtage.de
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