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AKTION GEMEINSINN: 
ARBEIT EINSTELLEN ODER 
DEN ALTEN AUFTRAG NEU 
INTERPRETIEREN?
Eine bewährte NGO steht vor einer Grundsatzentscheidung

Dieser Beitrag ist aus zweierlei Absicht geschrieben, einer vorder- und einer hintergrün-

digen. Die vordergründige: Die Aktion Gemeinsinn muss aus fi nanziellen Gründen Ende 

März ihr langjähriges Domizil in Bonn aufgeben. Sie sucht also Unterschlupf: ein bis zwei 

Arbeitsplätze, ein großes Regal, Telefon- und Computeranschlüsse, kurzum ein funktio-

nierendes Büro, das bis Ende 2013 dieser ehrwürdigen NGO kostenlose Herberge bietet. 

Wer kann direkt oder indirekt helfen? Warum bis Ende 2013? Damit sind wir bei der hin-

tergründigen Absicht dieses Textes: Die Aktion will sich dann aufl ösen, wenn sie bis dahin 

kein neues Arbeitsfeld samt fi nanzieller Grundsicherung, d. h. samt Partner, gefunden hat. 

Mit diesem Beitrag ist eine öff entliche Debatte eröff net, die hilft, Chancen, Aufgaben, aber 

auch Dilemmata von Organisationen der Zivilgesellschaft besser zu verstehen. Und viel-

leicht der Aktion Gemeinsinn aus dem Leserkreis heraus den Weg weist.

Dr. Henning von Vieregge 

VERBAND & MANAGEMENT

Im Jahre 2017 wird die Aktion Ge-

meinsinn 60 Jahre alt. Einer ihrer 

Gründer, der Bonner Politologe und 

ehemalige Bundestagsabgeordnete 

C.C. Schweitzer,  heute Ehrenvorsitzender 

der Aktion, nennt es deren über Jahre un-

veränderte Aufgabe, „die Bürgerinnen und 

Bürger anzuregen, drängende gesellschaft -

liche Fragen aufzugreifen bzw. zu deren 

Lösung aktiv beizutragen“. Das Besondere 

ist allerdings nicht das Ziel der Bemühung, 

sondern die Art der Anstoßgebung: Genutzt 

werden die Wege der klassischen Werbung. 

Und das funktioniert so: Die in der Orga-

nisation Aktiven suchen sich ein Thema, 

das ihrer Meinung nach durch gemeinsin-

nige Aktion bewegt werden soll und kann, 

formulieren ihre Botschaft  und ihre Auf-

forderung dazu (was muss von wem getan 

werden, damit sich das Gemeinwesen in 

die richtige Richtung weiterentwickelt?), 

suchen sich dann professionelle Kommu-

nikatoren, also Werbeagenturen, die pro 

bono aus diesem Denk-Material überzeu-

gende Slogans und Bilder in der Form von 

Anzeigen- und Plakatkampagnen erstellen. 

Die Motive werden, wiederum pro bono, 

in den klassischen Medien geschaltet. Auf 

diese Weise entsteht ein Bewusstseinswan-

del, übrigens im Erfolgsfall, gemessen an 

Agenturhonoraren und Anzeigenpreisen, 

außerordentlich preiswert.

 In 55 Jahren wurden rund 50 Kampag-

nen und über 60 Tagungen überlegt, ent-

wickelt und durchgeführt. Es gibt kaum 

ein gesellschaft liches Thema, das nicht ir-

gendwann behandelt wurde. Zivilcourage, 

Integration, Bildung, Patientenrechte, de-

mografi scher Wandel, bürgerschaft liches 
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Engagement: Das waren nur einige der 

Großthemen. Viele Motive dürft en sich in 

das Gedächtnis der Leser eingebrannt ha-

ben, der Herr Ohnemichel beispielsweise. 

In den letzten Jahren bis heute werben eine 

Väterkampagne von der Agentur Scholz & 

Friends und eine Kita-Textkampagne „Helft  

den Jüngsten“ für mehr Familienfreund-

lichkeit. Die Kampagne „Werden Sie ein 

Geldverbesserer“ mit der Kölner Agentur 

trio-group ruft  dazu auf, die Konsumenten-

macht ökologisch und sozial gescheit einzu-

setzen. Die Testimonialanzeige „Für mehr 

Europa – gegen Renationalisierung“ streut 

nach bester Aktion-Gemeinsinn-Manier 

eine überparteiliche, aber klare Botschaft  

unter die Bürgerinnen und Bürger. Zu al-

len Kampagnen gibt es Abrufmaterial und 

Vertiefung im Web (www.gemeinsinn.de). 

Darüber hinaus hat sich die Aktion Ge-

meinsinn mit Tagungen, Workshops und 

Podiumsdiskussionen ergänzend zu den 

Printkampagnen an die Öff entlichkeit ge-

wandt. 

AUFTRAG ERFÜLLT? KASSE

ERSCHÖPFT? 

Es gibt nur wenige Institutionen der 

Zivilgesellschaft , die nie fi nanziellen Eng-

pässen ausgesetzt waren. Die Aktion Ge-

meinsinn hat in ihrer langen Geschichte, 

mit Ausnahme eines kurzen Zeitabschnit-

tes, auch die Geschäft sstellenarbeit stets 

ehrenamtlich durchgeführt, ebenso die 

Spendenakquise. Damit war sichergestellt, 

dass sie ihre Kampagnenthemen nie un-

ter finanziellen Opportunitätsgründen 

festlegen musste. Gleichzeitig bedeutet 

der Verzicht auf Hauptamtlichkeit, dass 

das sichere fi nanzielle Ufer nie erreicht 

werden konnte. Das ist das Dilemma aller 

Nichtregierungsorganisationen (NGOs): 

Ohne Hauptamtlichkeit bleiben sie klein 

und fragil, mit bezahlten Kräft en hingegen 

können sie sich in unerwünschte Abhän-

gigkeiten oder massive Krisen manövrie-

ren. Auch wer auf reine Ehrenamtlichkeit 

setzt, braucht trotzdem eine mindestens 

teilfi nanzierte Struktur. 

Erfolg muss vorfi nanziert werden, tritt 

er aber nicht ein wie erwartet, verschärfen 

sich die Finanzprobleme. Stift ungen, aber 

auch zunehmend der Staat wollen zeitlich 

und inhaltlich limitierte Aktionen, Kritiker 

sprechen hier von einer „Projektitis-Seu-

che“. Davon blieb die Aktion Gemeinsinn 

verschont. Allerdings verwandelt sich ihr 

Vorzug des breiten thematischen Anspruchs 

„Gemeinsinn fördern“ in Konkurrenz zu den 

vielen Ein-Thema-NGOs zum Nachteil, ins-

besondere dann, wenn mehrere Themen 

gleichzeitig promoviert werden. Das zeigt 

sich vor allem bei der Su-

che nach Unterstützern 

und Allianzpartnern. Viele 

potenzielle Partner sind 

qua Gründungsauft rag auf 

bestimmte Themen festge-

legt, kommen also bei der 

geschilderten Ausrichtung 

nur als Partner auf Zeit in-

frage. Auch wollen Geld-

geber zumeist das Thema 

ihrer Förderung selbst be-

stimmen, und oft  muss der 

Nachweis erbracht werden, dass man über 

das Förderthema zwar bereits nachgedacht, 

aber noch keineswegs gearbeitet hat. Und 

schließlich ist beim Produkt „Kommunika-

tion“ der Effi  zienznachweis schwierig, vor 

allem auch, weil bei Pro-bono-Schaltungen 

keine Mediaplanung möglich ist. Erkennt-

nisse der Produktwerbung lassen sich also 

zwar prinzipiell, aber eben nicht im konkre-

ten Fall übertragen. Das alles erschwert die 

Suche nach fi nanziellem Support. 

Auch ist, was den Bedarf angeht, das 

Stichwort „pro bono“ irreführend, denn 

es suggeriert, dass die Pro-bono-Partner 

gar kein Geld benötigen. Das ist falsch. 

Hier muss von Fall zu Fall verhandelt wer-

den. Wer zur Pro-bono-Leistung bereit ist, 

gibt zwar seine Leistung kostenlos, will 

aber im Normalfall nicht dazu noch „ex 

pocket“-Ausgaben tragen. Agenturen bei-

spielsweise sind erfreulicherweise immer 

wieder bereit, ihr Know-how kostenlos zur 

Verfügung zu stellen, denn sie erhalten 

dafür zumeist ein spannendes geistiges 

Trainingsgelände für Kreative und in den 

Ansprechpartnern der Aktion Gemeinsinn 

fordernde Coaches. Das Wissen, das sich 

Agenturen auf diese Weise eröff nen, kann 

ihnen bei bezahlten Auft rägen nützen. Die 

Aktion-Gemeinsinn-Kampagnen können 

der Reputation der Agentur gut tun, u. a. 

auch mithilfe von Wettbewerben, die die 

Branche in großer Zahl kennt. Insoweit ist 

es ein Geben und Nehmen zwischen den 

Partnern. Aber was ist mit den Kosten, die 

bei Kampagnenerstellung darüber hinaus 

anfallen wie z. B. Bildrechten, Druckkosten 

etc.? Andere Pro-bono-Partner sind die Ver-

lage der Zeitungen und Zeitschrift en und 

Plakatträger. Was bekommen sie für ihre 

gute Tat? Und warum sollen sie der Akti-

on Gemeinsinn diese Möglichkeit geben? 

Hier kommen wir unvermeidlich an das 

Thema Strukturwandel der kommerziel-

len Kommunikation und zu der Frage, ob 

die Aktion Gemeinsinn nicht inzwischen 

ihren Auft rag erfüllt hat. Dass Zeitungen 

und Zeitschrift en immer mehr Leser und 

Anzeigenkunden verloren haben und ver-

lieren, ist weithin bekannt. Als Interessent 

von Pro-bono-Anzeigen hat die Aktion Ge-

meinsinn zudem schon lange ihre Allein-

stellung verloren.

ES GEHT ALSO IM KERN DARUM, 

OB DIE AKTION GEMEINSINN EINE 

ZUKUNFT HAT.

Sie ist nun 56 Jahre alt. Sie hat in die-

ser Zeit mit ups and downs erfolgreich 
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IN 55 JAHREN WURDEN 

RUND 50 KAMPAGNEN 

UND ÜBER 60 TAGUNGEN 

ÜBERLEGT, ENTWICKELT 

UND DURCHGEFÜHRT
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gearbeitet, zuletzt mit abnehmenden Ab-

druckerfolgen. Die Finanzierung wurde 

immer schwieriger. Die Aktion Gemein-

sinn trägt einen Teil ihres Finanzbedarfs 

zwar durch Mitgliederbeiträge, aber das 

alles reicht nicht wirklich. Der Versuch, 

sich durch die Gründung einer Unterstüt-

zungsstift ung den Grundbedarf zu erwirt-

schaft en, scheiterte. In ihren Gremien 

ist das Durchschnittsalter gewachsen. 

Ehrenamtliches Engagement wird später 

aufgegeben als bezahlte Arbeit und  ver-

glimmende Kontakte zu den aktuellen 

Entscheidungsträgern vermindern die 

Andockstationen.

Man kann aus etwas abgehobener 

Sicht freilich auch das Krisenszenario 

hinter sich lassen und mit dann ange-

brachter Feierlichkeit die Situation so 

beschreiben: Die Aktion Gemeinsinn 

hat ihren Auftrag, die massenmedialen 

Möglichkeiten für soziale Zwecke im 

Zusammenspiel von Gesellschaft, Wer-

bung und Medien einzusetzen und damit 

gewissermaßen salonfähig zu machen, 

erfüllt. Die Aktion Gemeinsinn hat über 

einen langen Zeitraum hinweg bedeutsa-

me und aktuelle Themen auf ihre Weise 

angepackt. Forderungen wurden in Form 

von Anzeigen, Plakaten, Broschüren und 

Tagungen in die Öffentlichkeit getra-

gen. An prominentem Support fehlte es 

nie; mehrere Bundespräsidenten waren 

Schirmherren der Aktion. Von Joachim 

Gauck kam kürzlich ein starker Unter-

stützungsbrief. Die Aktion ist nicht am 

Ende, aber sie kann mit gutem Gewissen 

ihre Tätigkeit beenden. Das wäre kein tri-

umphaler, aber ein stolzer Abgang.

Verhindert würde ein Leidensweg in die 

pure Wirkungslosigkeit. Denn bei realis-

tischer Einschätzung der Zukunft  kommt 

man nicht um die Feststellung herum, dass 

das bisherige Grundmuster ihres Agierens 

inzwischen und zunehmend auf massive 

Schwierigkeiten stößt. Der immer schma-

lere Pro-bono-Anzeigenmarkt ist weitge-

hend ausgetrocknet und unserem Beispiel 

sind viele NGOs gefolgt, sodass wir in unse-

ren Wirkungsmöglichkeiten in die Zange 

von notwendig mehr Aufwand bei gerin-

geren Erfolgsaussichten geraten sind. Die 

Absicht bei Gründung, durch die erfolgrei-

chen Beispiele sozialer Werbung bezahlten 

Kampagnen den Weg zu ebnen, macht uns 

nun zu schaff en. Dann nützen uns auch die 

exzellente Qualität der Themenrecherche 

und -aufarbeitung und starke Anzeigenmo-

tive nicht wirklich. Die gute Arbeit bleibt, 

gemessen am Aufwand, zu wirkungsarm.

Deswegen hat der Vorstand Ende 2012 

beschlossen, dass die Aktion Gemeinsinn 

ihrem Auft rag auf dem Gebiet der klassi-

schen Werbung  nicht länger nachkommt. 

Es werden keine neuen printbezogenen 

Kampagnen aufgesetzt. Die aktuellen wer-

den beworben, das Begleitmaterial ist wei-

terhin abrufbar, an der Verbesserung des 

Webauft ritts wird weiterhin gefeilt.

UND WAS NUN?

Der zum gleichen Zeitpunkt Ende 2012 

neu gewählte Vorstand hat sich nur für ein 

Jahr wählen lassen. Er will zwei Fragen im 

Jahreszeitraum klären: Gibt es jenseits der 

bis dato geltenden Auft ragslage der Aktion 

Gemeinsinn Perspektiven, die inhaltlich, 

personell und fi nanziell die Überlegung ei-

ner Fortsetzung in neuem Licht erscheinen 

lassen? Was soll mit dem hoch angesehe-

nen Markennamen „Aktion Gemeinsinn“ 

geschehen?

Wir laden zum gemeinsamen Nachden-

ken ein. Fünf Suchbewegungen lassen sich 

unterscheiden: instrumentell, zielgrup-

pen-, orts-, inhalts- oder allianzbezogen:

Erstens: Gibt es eine Chance jenseits 

von Printmedien? Es ist nicht ohne bitte-

re Ironie, dass das öff entlich-rechtliche 

Rundfunksystem, das seine Legitimierung 

aus seinem Gemeinwohlbezug ableitet, im 

Kleingedruckten Werbung für Gemein-

sinn ausschließt. Was jedoch erlaubt ist, ist 

Wahlwerbung. Die Logik ist verquer. Wenn 

sich an dieser Situation nichts ändern lässt, 

bleibt die Frage nach einer Aufgabe inner-

halb der digitalen Kommunikation. Darü-

ber ist nachzudenken. Und zu recherchie-

ren. Der erste Blick zeigt: Es gibt eher zu viel 

als zu wenig Gemeinsinniges im Netz. Eine 

traditionsreiche Organisation hat in ihren 

Reihen keine digital natives. Altersgemixte 

ehrenamtliche Teamarbeit wäre neu zu er-

proben. Jedoch ohne eine starke visionäre 

Idee, vergleichbar der Gründungsidee, ist 

auf diesem Feld nichts zu gewinnen.

Zweitens: Bisher galt, dass alle Zielgrup-

pen gleichermaßen angesprochen wurden. 

Könnte jedoch die Konzentration auf eine 

enger zu fassende Gruppe die Suche nach 

Auft rag und Allianzpartner erleichtern 

und die Effi  zienz der Kommunikation 

nachweisbarer machen? Ein Beispiel: Die 

Aktion Gemeinsinn kümmert sich um die 

Absolventen des Sozialen Jahres in all sei-

nen Facetten mit dem Ziel, deren vermutli-

che Aufgeschlossenheit zu bürgerschaft li-

chem Engagement zu stärken. Die Aktion 

Gemeinsinn arbeitet hierbei mit den ver-

schiedenen Trägern zusammen. Wäre das 

ein Weg?

Drittens: Was heißt „ortsbezogen“? Bis-

her war die Aktion Gemeinsinn bundes-

weit tätig. Der Klang des Namens hat zu 

ortsbezogenen Nachgründungen angeregt, 

und zwar ohne dass dies von der Aktion 

Gemeinsinn angeregt worden wäre. Und 
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wenn daraus eine Bewegung würde? Poli-

tische und gesellschaft liche Instanzen be-

mühen sich, den Trend zu Zentralisierung 

dort umzudrehen, wo er zu Entleerung 

und Abwertung von Wohnquartieren und 

Verlusten an sozialem Kapital, das sich aus 

bürgerschaft lichem Engagement bildet, 

beiträgt. Diff erenzierung ist dann proble-

matisch, wenn sie Akteure, die zusammen-

wirken sollten, auseinandertreibt. Viele 

bürgerschaft liche Engagements haben sich 

erfreulicherweise in den letzten Jahren ge-

bildet. Jeder dritte Bürger tut etwas, viele an 

verschiedenen Stellen, für die Allgemein-

heit, ohne dies in Rechnung zu stellen. Wo-

ran es aber mangelt, sind lokale Bündnis-

se. Hat die Marke Aktion Gemeinsinn die 

Kraft , diese Lücke zu füllen?

Viertens: Was heißt „inhaltsbezogen“? 

Die Aktion Gemeinsinn fühlte sich bisher 

allen Themen gleichermaßen zugewandt. 

Es wurde in den Gremien immer auf einen 

breiten Mix an Interessen und Fähigkeiten 

geachtet, sodass allein dadurch eine einsei-

tige Interessenberücksichtigung, welcher 

Art auch immer, vermieden wurde. Ande-

rerseits ist es ein Gebot der Profi lierung, 

nicht in die Beliebigkeit zu rutschen. Der 

Generalist muss sich gegen den Vorwurf 

wappnen, von allem gleichmäßig nichts 

zu verstehen. Die Konkurrenz der Nicht-

regierungsorganisationen ist dagegen teil-

weise äußerst spitz positioniert und damit 

merkbarer. Sollte die Aktion Gemeinsinn 

teilweise diesen Weg einschlagen, zum 

Beispiel durch eine Themenfestlegung für 

einen mittelfristigen Zeitraum? Beispiel: 

Die Aktion Gemeinsinn legt sich für fünf 

Jahre auf das Thema Integration ausländi-

scher Mitbürger fest und geht als Kommu-

nikationspartner mit einer Organisation 

zusammen, die in diesem Gebiet praktisch 

arbeitet. Wäre dies ein Weg?

Und schließlich, fünft ens: Schon erstes 

Ventilieren hat gezeigt: Der Name Aktion 

Gemeinsinn hat Strahlkraft . Er ist allianz-

fähig, lässt potenzielle Partner aufhorchen. 

Die Aktion löst sich als eingetragener Ver-

ein mit Gremien und Satzung auf und über-

trägt den Namen an eine Institution, die 

damit arbeiten möchte. So geht der Name 

nicht unter. Mindestens das.

AUS ALLEM FOLGT 

Keine Institution, auch keine NGO, hat 

das ewige Leben in den Genen. Es muss 

auch kein Verlust sein, wenn eine Orga-

nisation wie die Aktion Gemeinsinn als 

Akteur der Zivilgesellschaft  verschwindet. 

Manchmal ist es einfacher, eine neue Orga-

nisation zu gründen, als eine traditionelle 

umzugründen. Andererseits ist der Reputa-

tionswert eingeführter Namen auch in der 

Zivilgesellschaft  durchaus wertvoll. Der 

Goodwill von Ehrenamtlichen ist klingen-

de Münze, die man nicht leichtfertig aufge-

ben sollte. Das ist übrigens auch der Grund 

dafür, dass die Aktion Gemeinsinn in Bonn 

ihr neues Zuhause sucht. In Berlin hat sie 

bereits eine Auff angadresse. Entschieden 

ist damit noch nichts, aber die öff entliche 

Diskussion über die Zukunft  der Aktion 

Gemeinsinn ist eröff net. Auch dies ist für 

eine so traditionsreiche Organisation ein 

durchaus aufregender Lernschritt.  
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Rahmenvertrag D&O-Versicherung
 für Vereine/Verbände in der DGVM

Ihre Ansprechpartnerin:
Gunhild Peiniger
Telefon +49 (0)40 413 45 32-0
Telefax +49 (0)40 413 45 32-16
gpeiniger@pp-business.de 
Ein Unternehmen der Ecclesia Gruppe.

Wir beraten Sie individuell

Gegenstand der D&O-Versicherung sind Pflichtverstöße, die zu Vermögensschäden 
 führen, für die Vereins-/Verbandsorgane aufgrund gesetzlicher Haftpflichtbestimmungen 
 schadenersatzpflichtig sind und für die diese persönlich mit dem gesamten Privat-
vermögen einzustehen haben. In Zusammenarbeit mit der DGVM haben wir ein perfektes 
D&O-Absicherungskonzept entwickelt.

Prämienbeispiel bei einem Haushaltsvolumen bis max. € 50 Mio.
und einer  Vertragslaufzeit von 24 Monaten:

Versicherungssumme
€ 250.000,00

Prämie
€ 315,00*

* Jahresprämie zzgl. 19% VSt.

Fordern Sie ein unverbindliches Angebot an oder schauen Sie auf unsere Homepage 
www.pp-business.de


