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Corporate Social Responsibility gehort inzwischen zum Pflichtprogramm von
Unternehmen. Auch viele Agenturen engagieren sich unentgeltlich fiir eine gute
Sache. Zwar sind die hinter ,,Pro-Bono“-Projekten steckenden Motive vielfiltig.
Eigennutz und Gemeinwohl gehen dabei aber immer Hand in Hand.

ie Idee ist so simpel wie er-
folgreich: Mit Kleinstkredi-
ten ertffnet Muhammad

Yunus den Armsten der Armen die
Chance auf ein besseres Leben.
Hiufig reichen ein paar Dollar als
Startkapital fiir eine eigene Exis-
tenz und die Flucht aus dem Elend.
Mehr als fiinf Milliarden Dollar hat
der Banker aus Bangladesch seit
Griindung seiner Grameen-Bank
im Jahr 1983 nach eigenen Anga-
ben verliehen. Das Prinzip der
Mikrodarlehen wird inzwischen
weltweit kopiert. Im vergangenen
Jahr erhielt Yunus dafiir den
Friedensnobelpreis.

Seitdem ist der Okonomie-
Professor weltbekannt und das be-
rithmteste Mitglied von Ashoka.
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Die Organisation hat sich der For-
derung von Social Entreprenecurs
verschrieben: Unternehmern, die
mit einer Geschiftsidee gesellschaft-
liche Verinderungen auslgsen kin-
nen. Die durch Yunus erlangte
Aufmerksamkeit war fiir Ashoka
Gold wert. Doch mindestens ge-
nauso wichtig ist die langfristige
Verankerung von sozialem Unter-
nehmertum im 6ffentlichen Be-
wusstsein.

Win-Win-Situation Dafiir brau-
chen die Helfer Hilfe. Ashoka-
Griinder Bill Drayton, ein ehema-
liger McKinsey-Mann, sicherte sich
deshalb 2002 die Unterstiitzung
von Hill & Knowlton (H&K). Welt-
weit beraten zwischen 25 und 30

Mitarbeiter des Netzwerks Ashoka
in Sachen Offentlichkeitsarbeit,
Marketing und Fundraising. Und
zwar unentgeltlich.

So genannte Pro-Bono-Projekte
sind das klassische Instrument von
PR-Agenturen, um sich als der viel
beschworene ,gute Biirger” zu po-
sitionieren. ,Wir sind von der Idee
des Social Entrepreneurship tiber-
zeugt, und tragen durch die Arbeit
fir Ashoka unseren Teil zum unse-
rer Ansicht nach notwendigen ge-
sellschaftlichen Wandel bei“, nennt
Christopher Burghardt, Vice Presi-
dent Business Development fiir die
EMEA-Region bei H&K, einen
Grund fiir das Engagement pro
bono publico (lateinisch: zum
Wohle der Offentlichkeit).
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GrofRe und kleine Pro-Bono-Projekte:
Plakate fiir ,,Du bist Deutschland*
(links) und die BiirgerStiftung
Hamburg.

Die Titigkeit fiir die Nonprofit-
Organisation entspringt natiirlich
nicht allein der sozialen Ader der
Agentur. In der Regel gehen
Eigennutz und Gemeinwohl bei
Pro-Bono-Arbeiten
Hand in Hand.
LBestenfalls sollten
sie eine Win-Win-
Situation herstel-
len®, sagt Burg-
hardt.

Die Agenturpro-
fis schenken Asho-
ka ihr Kommuni-
kations-Know-how.
Umgekehrt setzt H&K das Engage-
ment zur Eigen-PR ein - vor allem
intern fiir die Motivation der Be-
legschaft. ,Die Angestellten stehen
voll und ganz dahinter und arbei-
ten sehr gern pro bono®, berichtet
Ulrike Gregor, Public Affairs
Managerin von H&K. ,Es ist ja
schlieBlich auch sehr befriedigend,
fiir ein unterstiitzenswertes Projekt
titig zu sein und seine Expertise
fiir einen guten Zweck einzusetzen,

ohne daran etwas zu verdienen.®
Entsprechend spiele das Thema
vor allem bei der Rekrutierung von
neuen Mitarbeitern eine wichtige
Rolle, weniger bei der Kunden-
gewinnung.

Arbeitet pro bono: Christopher
Burghardt, Hill & Knowlton.
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,Bestenfalls sollten
Pro-Bono-Projekte
eine Win-Win-
Situation herstellen.“

Christopher Burghardt,
Hill & Knowlton

Cornelia Kunze, Chefin von
Edelman Deutschland,
»Da es heute wichtiger denn je ist,

ergédnzt:

dass sich Angestellte mit ihrem
Unternehmen identifizieren kon-
nen und wollen, ist es durchaus
von Bedeutung, welche ethischen
Regeln herrschen und welche so-
ziale Verantwortung wir als Firma
iibernehmen. Erfolgreiche Arbeit
fiir gute Ziele ist
sehr motivierend.“
Die Kunden pro-
fitierten im Gégen-
zug von der Ver-
netzung, dem jour-
nalistischen Hand-
werkszeug  und
dem Zugang zu
den Medien. ,Wir
sorgen fir Auf-
merksamkeit — etwas, das norma-
lerweise teuer bezahlt werden
muss. Die meisten gemeinniitzigen
Organisationen haben dafiir ein-
fach kein Budget®, weill Kunze.

Know-how-Spende TFiir edle
Zwecke spende Edelman deshalb
weltweit ein Prozent des Jahrespro-
fits als unentgeltliche Beratungsleis-
tungen. Im laufenden Geschiiltsjahr
widmet sich das Agenturschwerge-
wicht der Ausbildung von Midchen
in Afrika und zeichnet aktuell unter
anderem fiir ein globales PR-Pro-
gramm des Internationalen Para-
lympischen Komitees (IPC) verant-
wortlich. Dem IPC greift Edelman
bei Sports Marketing, Corporate
Reputation und Consumer sowie
Diversity Marketing linderiibergrei-
fend unter die Arme. Kunze: ,Fiir
das IPC konnen Mitarbeiter von
uns auf interessanten internationa-
len Projekten arbeiten, haben Zu-
gang zu Sportlern und anderen pro-
minenten Forderern und lernen
friih, sich zu vernetzen.“

Auch Lars-Christian Cords,
Partner von fischerAppelt, lobt die
wgroBe Binnenwirkung® unbezahl-
ter Dienstleistungen. Die Hambur-
ger waren maBgeblich an der nach
eigenen Worten ,gréften Pro-
Bono-Kampagne der Republik®
beteiligt: ,Du bist Deutschland“

Pro-Bono-Arbeit

(September 2005 bis Mirz 2000).
Die nationale Imageoffensive sollte
zwischen Fiissen und Flensburg fiir
Aufbruchstimmung sorgen. Bei der
fischerAppelt-Belegschaft ist das
nach den Worten von Kampagnen-
leiter Cords gelungen: ,Das Ganze
war eine Begeisterungsplattform.®

Knackpunkt Eigen-PR  Aller-
dings betont er ganz offen den As-
pekt der Eigen-PR - den groBien
Knackpunkt bei Gratisleistungen fiir
die gute Sache. ,Die Kampagne war
eine erstmalige und einmalige An-
gelegenheit. Man konnte also davon
ausgehen, dass das eine grof3e Welle
machen und die Markenbekannt-
heit von fischerAppelt steigern
sowie einen Repu-
tationsgewinn ver-
ursachen  wird.
Aber wenn wir
nicht voll hinter
der Idee gestanden
hitten, hitten wir
es nicht gemacht®,
so Cords, der die
damit verbunden-
den Ziele als erfiillt
ansicht — nicht zu-
letzt wegen der
intensiven offent-
lichen Diskussion,
die der Feldzug auslgste. ,Es hat
sich voll ausgezahlt. Nicht nur in
der Branche, auch im ganzen Land
kennt jeder die Kampagne. Und
das ist bei PR-Aktionen, die ihren
Charme hiufig daraus ziehen, dass
sie nicht so bekannt sind, keine
Selbstverstindlichkeit.”

Nicht zu offensiv Christoph
Schwartz, Inhaber der zu Eurocom-
Worldwide gehorenden Agentur
Schwartz PR in Miinchen, steht
einer offensiven Kommunikation
von Pro-Bono-Projekten kritisch
gegeniiber: ,Es wire scheinheilig,
so etwas unverhiltnisméBig auszu-
schlachten.“ Er selbst unterstiitzt
im Rahmen der Eurocom-Gruppe
das Welternidhrungsprogramm  der
Vereinten Nationen. ,Ich habe
unser Engagement kaum nach
auBlen getragen. Dahinter stcht
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Friedensnobelpreis-
trager Muhammad
Yunus ist das be-
kannteste Gesicht
von Ashoka.



i Pro-Bono-Arbeit

auch die Motivation, uns innerhalb
des Netzwerks zu engagieren. Wir
sind als auf Technologiethemen
spezialisierte Dienstleister nicht im
sozialen Bereich aktiv und verspre-
chen uns deshalb auch keine Kun-
dengewinne davon.“

Lautes Klappern Tue Gutes,
rede dartiber — und profitiere da-
von. Diesem Motto folgen die deut-
schen Agenturen nur zégerlich,
meint Norbert Taubken, Chef der
Hamburger Beratung CSR consult
und inzwischen als Spezialist fiir
Corporate Social Responsibility bei
Scholz & Friends Reputation in
Berlin titig. ,Im anglo-amerikani-
schen Raum wird mit solchen Pro-
Bono-Engagements unglaublich
laut geklappert®, sagt er. ,In
Deutschland oder Mitteleuropa be-
kommt so etwas dagegen aus kultu-
rellen Griinden eine negative Kon-
notation. Aber ich stelle in diesem
Punkt eine zunehmende Offnung
fest. Nur so entspricht Pro-Bono-
Arbeit auch dem Gedanken von
CSR. Denn ein stilles Mizenaten-
tum kann keinen Nutzen fiir die
Agenturseite hervorrufen.“

Taubken selbst hat die Biirger-
Stiftung Hamburg, die sich der
Starkung des Gemeinwesens ver-
schrieben hat, im Hinblick auf
einen  6ffentlichkeitswirksamen
Auftritt strategisch beraten. Er setzt
nach eigenen Angaben 20 Prozent
seines Zeitvolumens pro bono ein.
»lch berate Unternehmen bei ihren
gesellschaftlichen Aktivititen. Des-
wegen war es naheliegend, so et-
was zu machen, um eigene Glaub-
wiirdigkeit zu generieren®, erzihlt
der Geschiiftsfiihrer.

Fehlende Strategien ,Das Re-
den dariiber wiirde besser funktio-
nieren, wenn die Agenturen ein
klares Konzept hiitten.“ Das sei je-
doch haufig nicht der Fall. Selten
gebe es eine Anbindung an die
Philosophie: ,Bei manchen fragt
man sich, warum die ausgerechnet
dieses und nicht jenes Projekt un-
terstiitzen. Fast alle GroBen ma-
chen etwas, aber es fehlt die strate-
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gische Ausrichtung. Konzerne
gehen immer mehr dazu iiber, ihre
Projekte strategisch zu verankern,
so weit ist die Agenturszene nicht.“

Edelman sieht sich in dieser
Hinsicht als Vorreiter. ,Wir enga-
gieren uns seit Jahrenzehnten un-
entgeltlich, und wir sind die erste

Kommunikationsfirma, die bei-

spielsweise gerade aktuell einen
CSR-Report vorgelegt hat. Kunden
und anderen Interessierten wird

Cornelia Kunze sieht Edelman als
Vorreiter in Sachen CSR.

Christoph Schwartz, Schwartz PR:
Starke Eigen-PR wire scheinheilig.

Karl-Heinz Heuser, Burson-Marstel-
ler: Zahlende Kunden sind wichtiger.

darin offengelegt, was wir tun, um
als Unternehmen verantwortungs-
voll zu handeln“, sagt Cornelia
Kunze. So existierten neben einem
Code of Conduct fiir die gesamte
Arbeit auch Umweltschutzricht-
linien und Regelungen zum inter-
nen Umgang mit der Immun-
schwiichekrankheit Aids.

Kontakte als Lohn  Auch Edel-
man kommuniziere seine Wohlta-
ten nur zuriickhaltend, behauptet
die Deutschland-Chefin: ,Wir nut-
zen das nicht intensiver als bei-
spielsweise ~ Kundengewinne.“
Nicht an die groBe Glocke hingen
wolle man etwa die iiber die offi-
ziellen Engagements hinausgehen-
den, ,privaten” Mildtitigkeiten der
Mitarbeiter, die in Abstimmung
mit ihren Vorgesetzten dafiir ,In-
frastruktur und teilweise auch Zeit
der Agentur nutzen kénnten.

Im Gegensatz zu Global Playern
wie Edelman steht fiir manchen
kleinen Dienstleister der Profilie-
rungsaspekt im Vordergrund. ,Fiir
junge Agenturen spielt die Markter-
schlieBung eine groBe Rolle. Kon-
takte und Netzwerke sind quasi die
Belohnung,“ sagt Dieter Schoff-
mann, Chef der VIS a VIS Agentur
fir Kommunikation in Kbéln, der
pro bono die ,Freiwilligen Agentur®
in der Domstadt untersiitzt.

Vorsicht, Falle! ,Es geht da-
rum, in einem bestimmten Bereich
einen FuB} in die Tiir zu bekommen
und Feldkompetenz sowie Refe-
renzen zu erlangen, die dann auch
kommuniziert werden.“ Das ge-
schehe héufig auf lokaler Ebene.
Kleine Dienstleister arbeiteten in
der Regel mit kleinen Organisa-
tionen und spendeten Know-how,
wihrend Netzwerke fiir grofle
Institutionen ,hdufig eine reine
Entlastungsfunktion® héitten.
Schoffmann warnt jedoch vor
Risiken, schlieBlich ist gut gemeint
hiufig das Gegenteil von gut ge-
macht. Vor allem Frischlinge im so-
zialen Bereich konnten sich leicht
die Finger verbrennen. ,Dienstleis-
tung am Menschen ist komplexer
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Warnt vor Fallen und Risiken: Dieter
Schéffmann von VIS a VIS.

als Produkt-PR. Es kommt auf das
Verstindnis fiir den Kunden und
sein Anliegen an. Wer glaubt, er
beherrsche sein Handwerk, und
mit der Devise rangeht ,Ich bin
Profi, ich zeige denen jetzt mal, wie
man Offentlichkeitsarbeit macht,
kann ein Projekt ganz schnell vor
die Wand fahren.“

Klare Vereinbarungen Unfall-
gefahr berge etwa die Auswahl des
Personals, das den Pro-Bono-Partner
betreut. Schoffmann: ,Es ist nicht
uniiblich, dass Agenturen diese En-
gagements als Qualifizierungsmaf-
nahme fiir Anfinger nutzen oder
bestimmte Dinge ausprobieren wol-
len, die sie sich bei einem reguliren
Kunden nicht trauen wiirden. Das
ist nichts Schlechtes, darf aber nicht
dazu fithren, dass der Auftraggeber
nichts mehr davon hat.”

Damit am Ende keine Liicke
zwischen Erwartungen und Leis-
tungen klaffe, sollte es eine klare
Vereinbarung iiber die Zusammen-
arbeit geben, rit Schéffmann. Das-
selbe gelte fiir die Agenturseite:
JAuch wenn man Feuer und
Flamme fiir ein Projekt ist, muss es
eine klare Grenze geben. Schlief3-
lich darf das Engagement nicht in
der Pleite enden.“

Genauso sollten Chefs davon
absehen, die Belegschaft gegen
ihren Willen zu Pro-Bono-Leistun-
gen zu notigen. ,Der Geschiifts-
fiihrer sollte seine Angestellten kei-
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Pro-Bono-Arbeit soll Spa? machen:
CSR-Spezialist Norbert Taubken.

nesfalls zu so etwas verdonnern,
sondern muss sie emotional dafiir
begeistern. Solch ein Projekt soll
SpaB machen und letztlich das Ge-
fithl erzeugen, als Mitarbeiter der
Agentur etwas Sinnstiftendes fiir

Pro-Bono-Arbeit

Auftraggebern® zuriickstehen, sagt
Burghardt.

Zahlende Kunden zuerst Karl-
Heinz Heuser, Deutschland-Chef
von Burson-Marsteller, macht an
diesem Punkt allerdings ein ,gene-
relles Dilemma* aus: ,Fiir uns steht
die Zufriedenheit zahlender Kun-
den im Mittelpunkt. Deshalb fiih-
ren wir momentan keine Pro-
Bono-Auftriige durch, weil unsere
Kapazititen absolut ausgelastet
sind.“ Gut fiir ihn, schlecht fiir die
Organisationen, die Heuser ,jede
Woche zwei bis drei Briefe mit
Ideen schicken, die quasi Pro-
Bono-Arbeit bedeuten wiirden®.
Klar ist: Daseinszweck jeder
Agentur ist letztlich das Geldver-
dienen. Pro-Bono-Aktivitdten sind
— trotz der sozialen Beweggriinde -
vor allem als Investment zu ver-
stehen. Daniel Neuen W

die Gesellschaft zu leis-
ten®, fordert Norbert
Taubken von Scholz &
Friends Reputation.

Im Fall von Hill &
Knowlton und Ashoka
sind die Leistungen
nicht vertraglich ge-
regelt, allerdings habe
man eine Art Gent-
leman’s Agreement ge-
schlossen. Christopher
Burghardt formuliert
in diesem Zusammen-
hang eine goldene
Regel: ,,Pro-Bono-Kun-
den sind genauso wich-
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tig wie der umsatz-
starkste Kunde. Er
muss genauso professi-
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Pro-Bono-Klient nicht

hinter ,normalen
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