NON-PROFIT-ORGANISATIONEN
UND KOMMUNIKATIONSAGENTUREN
ERGEBNISSE DES GWA-MONITORS

Gibt es ein
enges Bezie-
hungsgeflecht
zwischen den
Non-Profit-Or-
ganisationen
(NPO) und
den relevan-

Henning von Vieregge

ten Kommunikationsagenturen in
Deutschland?

Oder befinden sich beide zuei-
nander noch in der Anbahnungs-
Phase?

Sind die Auftrdge in der Regel be-
zahlt oder pro bono?

Was sind die Hauptmotive fir pro
bono-Arbeit der Agenturen?

Erwarten die Agenturen in Zukunft
mehr oder weniger Aufgaben von
Non-Profit-Organisationen?

Das sind einige Fragen, die im
Herbstmonitor 2005 des GWA den
Agenturchefs gestellt wurden. Die
Ergebnisse, ausgewertet vom Mei-
nungsforschungs-Institut Czaia in
Bremen, sind reprasentativ fur die
GWA-Mitglieder. Bei diesen han-

delt es sich um die quantitativ und
qualitativ  flihrenden  Agenturen
Deutschlands.

Die Kundenliste der Agenturen
reicht von Aidshilfe Uber Robin
Wood, Hilfe fUr Tadschikistan, die
Kinderklinik Ostbayern, das Deut-
sche  Verpackungsmuseum  bis
S.0S., Unicef, WWF und bis zum
Zentrum fUr Essstérungen. Die Pa-
lette ist auBerordentlich breit. Bei
aller Unterschiedlichkeit der Aufga-
benstellung und Reichweite der
Organisationen liegt die Gemein-
samkeit darin, dass es sich um
Non-Profit-Organisationen handelt,
die sich fur gesellschaftliche Anlie-
gen einsetzen. Professionelle Kom-
munikation soll mehr Menschen
flr diese Zwecke einnehmen, in
vielen Féllen materielle Unterstit-
zung organisieren.

Gut zwei Drittel der Agenturen ha-
ben fir Non-Profit-Organisationen
gearbeitet, davon 27 Prozent Uber
einen langeren Zeitraum. Aktuell
betreuen 57 Prozent der Agentu-
ren mindestens eine NPO. Von den
Network-Agenturen betreuen fast
alle aktuell mindestens eine NPO.
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Potenzial liegt also insbesondere
noch bei den Inhaberagenturen.

Zwei Drittel (69 Prozent) geben an,
bei der Arbeit fir Non-Profit-Orga-
nisationen monetar vergltet wor-
den zu sein. Fragt man nach, ergibt
sich hier eine erhebliche Bandbreite
der Vergutungsformen. Vorn ran-
gieren projektbezogene Kosten
gemal Stundensatzliste und Kos-
tenvoranschlag  beziehungsweise
vertragsbezogen kalkuliertes Pro-
jekthonorar. Die Umfrage zeigt,
dass die Mehrzahl der Projekte teil-
subventioniert oder zum Selbstkos-
tenpreis erstellt sind. Wir schatzen,
dass der Anteil ,normal” entlohn-
ter Kampagnen fur NPOs unter
10 Prozent liegt, werden aber diese
Schatzung in weiteren Untersu-
chungen Uberprifen.

Die Umfrage lasst Schwerpunkte
erkennen, ermoglicht aber keine
Schatzung der materiellen Aufwen-
dungen der Agenturbranche. Sie
sollen in vertieften Umfragen he-
rausgefunden werden.

Dort, wo Dienstleistungen fir
NPOs erbracht werden, die gar
nicht oder nur zum Teil vergutet
werden, haben die Agenturen
agenturbezogene und  gesell-
schaftspolitische  Grinde. Unter
den agenturbezogenen Grinden

ragt das Thema ,Image der Agen-
tur” mit 71 Prozent der Nennungen
(Mehrfach-Nennungen)
gefolgt von den Grlinden Mitarbei-
ter-Motivation und  Kreativitats-
Wettbewerbe. Strategische Grin-
de, wie die Besetzung eines be-
stimmten Themenfeldes wie zum
Beispiel Gesundheit und Umwelt-
schutz, rangieren unter ferner lie-
fen. Das freilich konnte sich andern,

heraus,

wenn die Relevanz von Social Mar-
keting weiter zunimmt, wie es die
Agentur-Chefs selber vermuten.

36 Prozent der Befragten gehen
davon aus, dass schon in den letz-
ten drei bis finf Jahren Social Mar-
keting an Bedeutung gewonnen
hat, nur sieben Prozent sehen Be-
deutungsverlust und fiir 52 Prozent
hat sich in diesem Zeitraum nichts
geandert. Mit Blick nach vorn ver-
mutet sogar fast jeder zweite Be-
fragte (43 Prozent), dass Social
Marketing weiter an Bedeutung
gewinnen wird. Unter den gesell-
schaftspolitisch bezogenen Grln-
den flr pro bono-Arbeit stehen
wortliche AuBerungen wie Es
gehdrt zur Verantwortung, sich
auch bei bestimmten sozialen und
umweltpolitischen Themen zu en-
gagieren”, ,gesamtgesellschaftliche
soziale  Verpflichtung”, ,guter
Zweck”, ,Wir sind ein Leistungstell
der Region”.



den letzten 3 bis 5 Jahren verandert?

Hat an Bedeutung gewonnen
Hat an Bedeutung verloren

Hat sich nicht verandert

Veranderungen der Relevanz von Social Marketing

Frage: Hat sich die Relevanz von ,,Social Marketing” aus der Sicht Ihrer Agentur im Jahr 2005 gegentber
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in den nachsten 3 bis 5 Jahren verédndern?

Wird an Bedeutung gewinnen
Wird an Bedeutung verlieren 4

Wird sich nicht verandern

Frage: Und wird sich die Bedeutung von ,Social Marketing” als Dienstleistungsangebot der Agenturen

Angabenin %
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Quelle: Czaia Marktforschung

Angabenin %

Basis: Alle Agenturen HM 2005 n=92 (ungewichtet)

Eine strategisch gepragte Aussage,
wie ,Vernetzung der Agentur mit
relevanten Entscheidern aus der
Wirtschaft”, ist zur Zeit noch eine
Einzelaussage.

Interessant ist die Frage an die
Chefs der Kommunikationsagentu-
ren, was die Kriterien aus Sicht des
Auftraggebers, einer NPO, sein mo-
gen, die Zusammenarbeit gerade
mit dieser Agentur zu suchen.

Demnach sind die Hauptgrinde
die der Agentur zugeschriebene
Kreativitat, die Agentur-Philosophie
und -Methodik und das Leistungs-
angebot der Agentur. Zum Leis-
tungsangebot gehoren Preisver-

gleiche zu Mitbewerbern (bezie-
hungsweise bei Auftrdgen mit vol-
lem oder teilweisem pro bono-
Charakter Preisnachlasse) und Kos-
tentransparenz.

Aus Sicht der Agentur-Chefs spie-
len bei der Auswahl die Mitarbei-
terfluktuation, der Grad an interna-
tionaler Ausrichtung und die GroBe
der Agentur nahezu keine Rolle.
Der GWA wird in einem For-
schungsprojekt auch diese Aussa-
ge mit der Einschatzung der NPOs
spiegeln. Ziel des von Professor Dr.
Jorg Tropp geleiteten Projekts ist es,
Empfehlungen zu formulieren, die
im Dreieck Agenturen, Medien und
NPOs die Chancen auf mehr Effi-
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zienz durch Kommunikation fiir die
Anliegen der NPOs verbessern.

Das Projekt soll auch weniger er-
fahrenen Institutionen helfen, aus
eigener Kraft oder mit Agenturhilfe
den Weg in professionellere Kom-
munikation zu finden. Ergebnisse
werden im Herbst 2006 zum 25.
Deutschen GWA Effie vorgelegt
und auch an dieser Stelle veroffent-
licht.

Die Ergebnisse der Umfrage und
die Resonanz auf die erstmalige
Ausschreibung des GWA Social
Effie lassen folgende Zwischenbi-
lanz zu:

1. Professionelle  Kommunikation,
speziell Werbung, ist als Treiber
auch gesellschaftlicher Veranderun-
gen weitgehend akzeptiert. Social
Marketing ist ein breit diskutiertes
Thema, allerdings weitgehend de-
battiert im eigenen Saft der NPOs,
im kirchlichen Raum oder anders-
wo, eigentiimlich unverbunden mit

den  Vertretern  professioneller
Kommunikation. Hier hat der GWA
eine Aufgabe.

2. Die Agenturen arbeiten in be-
trachtlichem Ausmal3 fir das Ge-
meinwohl. Die gesellschaftliche
Anerkennung daflr steht aus. Die
pro bono-Leistung tber die einzel-
ne Agentur hinaus in der Offent-
lichkeit deutlich zu machen, sollte
eine Aufgabe sein, der sich der
GWA annimmt.

3. Social Marketing Kommunika-
tion ist auch ein Business-Feld. Die
Agenturen sind gut beraten, sich
auf Wachstumsmaglichkeiten ein-
zurichten.

4. Der GWA Social Effie bringt bei-
des, die pro bono-Arbeit und das
Business-Feld, auf den entschei-
denden Nenner: Effizienz. Der
GWA Social Effie hat seine Be-
wahrungsprobe  bestanden. Die
Sieger-Kampagnen werden die
Diskussion bestimmen.

Dr. Henning von Vieregge ist seit 1995 Hauptgeschéftsfuhrer des GWA. Zuvor war der Po-
litologe (Dr. phil, M.A.) bei den Hessischen Unternehmerverbdanden und dem Arbeitgeber-
verband Hessen Metall tatig, zuletzt als Geschéftsfuhrer Kommunikation.

Weitere Arbeitserfahrungen hat er als Journalist, Mitarbeiter einer Werbeagentur und Mit-
glied einer Forschungsgruppe und als Lehrbeauftragter. Dr. Henning von Vieregge ver6f-
fentlichte zu Parteistiftungen, Ausldnder-Integration, beruflicher Weiterbildung, Verbande-
fragen, Marketing-Kommunikation, Werbung und Offentlichkeitsarbeit. Er engagiert sich in
der Stiftung ,Die Mitarbeit” und in Gremien der Evangelischen Kirche. Dr. Henning von

Vieregge ist verwitwet und hat vier Kinder.
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