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VORWORT

Kl und

Kommunikation -

gemeinsam

fur das Gute?!

» ,Wir haben halt auch ein daily Busi-
ness (...) und wenn wir keine Zeit
haben, wenn irgendwas gerade brennt,
dann steht die Kommunikation erstmal
hinten an.”

Diese Aussage aus unserer Studie
beschreibt treffend, wie schwierig es
fiir gemeinniitzige Organisationen sein
kann, Offentlichkeitsarbeit in ihr Tages-
geschaft zu integrieren - ein Problem,
das viele kennen diirften.

Deshalb haben wir Comms4Good
gestartet. Unser Ziel: Die Menschen,
die - meist ehrenamtlich - Tag fiir Tag
im Einsatz fiir ihre Mitmenschen, die
Umwelt und die Gesellschaft sind, dabei
unterstiitzen, ihre Arbeit sichtbarer und
wirksamer zu machen.

Die Fortschritte der Kiinstlichen
Intelligenz sehen wir in diesem Zusam-
menhang zwar nicht unkritisch, aber vor
allem als grofle Chance. Ende 2023 stand
fest: Wir mOchten einen virtuellen,
KI-basierten PR-Assistenten fiir gemein-
niitzige Organisationen entwickeln.

Um die Bediirfnisse und Heraus-
forderungen besser zu verstehen und
wie gemeinniitzige Organisationen ihre
Offentlichkeitsarbeit bisher gestalten,
haben wir ein zweistufiges Studien-
design entwickelt: Wir haben mit 22
Kommunikationsverantwortlichen von
Vereinen, Stiftungen und gemeinniitzi-
gen Kapitalgesellschaften gesprochen
und im Anschluss eine Umfrage mit
mehr als 800 Teilnehmenden gestartet.

Dabei haben wir tolle Menschen ge-
troffen und von ihnen viel tiber Moti-
vation, aber auch ihre Bediirfnisse und
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Note gelernt. Oft mangelt es an Geld,
Zeit und Personal. Das fiihrt auch dazu,
dass Offentlichkeitsarbeit vielfach von
fachlichen Laien libernommen werden
muss und eine Art ,Nebengeschift®,
on top zur eigentlichen Arbeit ist.
Unsere Idee von einem KI-basierten
PR-Assistenten stief3 daher auf brei-
te Zustimmung. Gemeinsame Nenner
waren schnell gefunden: idealerweise
kostenlos, intuitiv zu bedienen, operativ
unterstiitzend, auch beratend, DSGVO-
konform, fair, verantwortungsvoll und
transparent.
All das haben wir in , KAI“, eurem

personlichen PR-Assistenten, umgesetzt.

Wichtig war uns, dass alle - egal, ob
Laie oder Profi, alleine oder als Team

- das Tool effektiv und schnell nutzen
konnen. Probiert KAT aus! Aktuell ist

er noch ein Prototyp, d.h., er macht Feh-
ler, aber er lernt.

So ein Projekt steht und fallt mit dem
richtigen Team: Ein grofler Dank geht an
die Phineo gAG, die Producer Media UG
sowie an das Bundesministerium
fiir Arbeit und Soziales, das unser For-
schungsprojekt iiber die ,Civic Inno-
vation Platform“ erst moglich gemacht
hat. Ein herzliches Dankeschon auch an
unsere Studienteilnehmer:innen und
Interessierten unseres Projekts — ohne
euch giabe es KAI nicht!

Einen tieferen Einblick in unsere
Ergebnisse findet ihr in diesem Report.

Die vorliegende Studie wurde unter
Leitung von Prof. Dr. Nele Hansen verfasst.
Kontakt: nele.hansen@iu.org

Prof. Dr. Nele Hansen ist
Professorin fiir Medienmanage-
ment an der IU Internationale
Hochschule

Prof. Dr. Josef Arweck ist
Professor fiir Medienmanage-
ment an der IU Internationale
Hochschule

Prof. Dr. phil. Laura-Maria
Altendorfer ist Professorin fiir
Journalismus mit Schwerpunkt
digitale Kommunikation an

der IU Internationale Hochschule

Carla Aschendorf ist wissen-
schaftliche Mitarbeiterin im
Projekt Comms4Good an der
IU Internationale Hochschule
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1+ DIE BEFRAGUNG

» Der vorliegende Report basiert auf einer Online-Befra-
gung, die wir im Zeitraum von Juli bis September 2024
durchgefiihrt haben. Dabei wurden 814 Kommunikations-
verantwortliche aus gemeinniitzigen Organisationen' in
Deutschland befragt. Wir haben mehrere Tausend gemein-
niitzige Organisationen in Deutschland angeschrieben und
um ihre Teilnahme gebeten. Zudem wurden die Umfra-
geteilnehmer:innen iiber Social Media im Rahmen eines
Schneeballsystems und verschiedene Netzwerke von Phi-
neo gAG, der Beratung fiir gemeinniitzige Organisationen,
rekrutiert.

Die Umfrage selbst war in vier Teile untergliedert. Neben
Fragen zur Nutzung verschiedener Kommunikationskanéle
und Herausforderungen in der Offentlichkeitsarbeit ging es
um das Wissen im Hinblick auf Kiinstliche Intelligenz sowie
Einsatz- und Ausgestaltungsmoglichkeiten eines KI-Tools
zur Unterstiitzung der Offentlichkeitsarbeit.

Bei der Entwicklung der Items fiir den Fragebogen haben
wir uns zum einen an den Ergebnissen einer qualitativen
Vorstudie orientiert und zum anderen in der Forschung be-
reits etablierte Skalen genutzt.

Der erste Teil der Umfrage diente dazu, aktuelle Kommuni-
kationskanile, Anliisse sowie die Ziele der Offentlichkeits-
arbeit von gemeinniitzigen Organisationen zu erfragen. Im
zweiten Teil ging es um die Zufriedenheit und Herausfor-
derungen der Organisationen im Hinblick auf ihre Offent-
lichkeitsarbeit, bevor der dritte Teil Kenntnisse und die bis-
herige Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz beleuchtete. Im
letzten Teil der Befragung ging es uns darum, herauszufin-
den, welche Einsatzmdoglichkeiten ein Tool, das auf Kiinst-
licher Intelligenz basiert, bieten konnte. Die Ergebnisse ha-
ben wir deskriptiv ausgewertet.

" Auch: Non-Profit-Organisationen (NPOs)

©)

Bei rund

94 7

der etwa

660 000

zivilgesellschaftlichen Organisationen in
Deutschland handelt es sich um Vereine.*

3,8 %

sind rechtsfahige Stiftungen
biirgerlichen Rechts.

2.2%

der gemeinniitzigen Organisationen
handelt es sich um gemeinniitzige
Kapitalgesellschaften.

0,2 %

sind gemeinwohlorientierte
Genossenschaften.

In unserem Sample sind Vereine
mit einem Anteil von

69 %

im Vergleich zur Gesamtverteilung in
Deutschland unterreprasentiert.

Stiftungen sind mit

9%

liberreprasentiert.

* Quelle: ZiviZSurvey 2023: Hauptbericht
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2. Wer sind die Studienteilnehmer:innen,
fur welche Organisationen arbeiten
sie und wie sieht ihre Arbeit aus?

» Die Teilnehmer:innen stammen aus einer Vielzahl
von gemeinniitzigen Organisationen unterschiedlicher
GroBe, Struktur und Ausrichtung. Diese Diversitat er-
moglicht eine umfassende Analyse, die unterschiedli-
che Perspektiven beriicksichtigt. Insgesamt haben 1272
Personen die Umfrage begonnen. Von diesen haben 814
Personen die Umfrage vollstandig abgeschlossen. 64 %
davon sind weiblich, 28 % méannlich, 2 % divers und 6 %
tétigten keine Angabe (Abb. 1).

Lediglich ein sehr kleiner Prozentsatz (1 %) der Befragten
ist 18 bis 24 Jahre alt (Abb. 3). Die meisten (48 %) sind 35
bis 54 Jahre alt und nur ein geringer Anteil (9 %) ist tiber 65
Jahre alt. Der Grofiteil der Befragten ist entweder in Teil-
zeit (37 %) oder in Vollzeit (35 %) bei einer Organisation be-
schéftigt (Abb. 2). Knapp ein Viertel ist ehrenamtlich tatig.
Weitere Arbeitsverhiltnisse (3 %) wurden angegeben, wo-
runter sich unter anderem Bundesfreiwillige, Beschiftig-
te auf Honorarbasis oder Minijobber:innen befinden.

Bei 69 % der befragten Organisationen handelt es sich um
eingetragene Vereine (e.V.) (Abb. 5). 16 % des Samples sind
gemeinniitzige Kapitalgesellschaften (gUGs, gGmbHs,
gAGs), 9 % rechtsfihige Stiftungen biirgerlichen Rechts
und 3 % bezeichnen sich als Non-Profit-Initiative ohne
Rechtsform. 4 % kennen ihre Bezeichnung nicht. Die teil-
nehmenden Organisationen sind in 16 verschiedenen Be-
reichen verortet.

Der Bereich ,Bildung und Erziehung* ist mit 45 % der Or-
ganisationen am hdufigsten vertreten (Abb. 4). 27 % ver-
orten sich im Bereich ,Soziale Dienste“. Weniger haufig
vertreten sind die Bereiche ,Biirger- und Verbraucher-
interessen” (10 %) sowie ,BevoOlkerungs- und Katastro-
phenschutz” (4 %). ,Gemeinschaftliche Versorgungsauf-
gaben“ hingegen machen nur 1 % der Befragten aus. Des
Weiteren wurden sonstige Bereiche genannt, die nicht in
den Antwortmoglich enthalten waren. Darunter Kinder-
und Jugendverbandsarbeit, Mehrgenerationenarbeit
oder Selbsthilfeorganisation.

Steckbrief der
Studienteilnehmer:innen:

2%
divers |

6% — *— 64%
keine weiblich
Angabe Abb. 1
Geschlechter-
verteilung
28% — N=814
mannlich
37%
Angestellt
in Teilzeit
3%
Weiteres
24% l
ehren- o
amtlich
Abb. 2
Art der
Tatigkeit
N=814
35%
l Angestellt
in Vollzeit

Abb. 3 Altersstruktur N=814

&—— 1% 18-24 Jahre

&———— 16 % 25-34 Jahre

&——— 25% 35-44 Jahre

o———— 23% 45-54 Jahre

o—— 9% iiber 65 Jahre

&———— 25% 55-64 Jahre
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Abb. 4 Tatigkeitsbereich der Organisation N=814

Bildung und Erziehung
L5 % (z.B. Kinderbetreuung, Kitas, Erwachsenenbildung, allgemein-
bildende Schule, auRerschulische Bildung, politische Bildung)

o soziale Dienste
27 % (z.B. ambulante und stationéare soziale Hilfen,
Beratungs- und Fiirsorgedienste, Heime, Tafeln)

Gesundheitswesen
16 % (z.B. Gesundheitsberatung, therapeutische Einrichtungen,
Krankenhauser, Rehabilitationskliniken)

Kultur
15 % (z.B. Chére, Theater, Konzertveranstalter,
Archive, Museen, Denkmaler, Kulturvereine)

Internationale Solidaritat
15 % (z.B. Entwicklungszusammenarbeit, Nothilfe,
Fair Trade, interkulturelle Verstéandigung)

Umwelt-/Naturschutz
12 % (z.B. Tier- und Artenschutz,
Klimaschutz, Nachhaltigkeit)

Sport
10 % (z.B. Sportvereine, Schachclubs, Wander-
vereine, Angelvereine, Schiitzenvereine)

Biirger-/Verbraucherinteressen
10 % (z.B. Rechtsberatung, Quartiersmanagement,
Stadtteilarbeit, Freiwilligenagenturen)

Wissenschaft/Forschung
8 % (z.B. Forschungseinrichtungen,
Wissenschaftsférderung)

Abb. 5 Rechtsform der Organisation N=814
Freizeit und Geselligkeit

B 9% (z.B. Kleingérten, Campingplétze, Zucht-
vereine, Karnevalsvereine, Fanclubs)

*— 69%
Bevolkerungs-/Katastrophenschutz Einggtragener
& % (z.B.freiwillige Feuerwehr, Katastrophenhilfe, Verein (e.V.)
Bergrettung, Wasserrettung)
Kirchen & religiose Vereinigungen 16% ———————

&y % (z.B. Moscheevereine, Kulturvereine mit religidsem

- . P - meinniitzi
Bezug, Fordervereine religioser Einrichtungen) e E e

Kapitalgesellschaft
(gUGs, gGmbHs, gAGs)

Wirtschafts-/Berufsverbande

3 % (z.B. Wirtschafts- und Berufsvereinigungen, ~ 9%
Fachgesellschaften) Rechtsfahige Stiftung
burgerlichen Rechts
Medien
3% |(DZ"B{ Intgrne)t, Digitales, 4% _/
rintmedien Weil ich nicht
3% e

Non-Profit-Initiative

Gemeinschaftliche Versorgungsaufgaben ohne Rechtsform

'| % (z.(IiB.NIIEngﬁgti"et- l\JAr/\thasse;versorgung, Verkehr
und Mobilitat, Wohnraum
0% e

Gemeinwohlorientierte
Genossenschaft

17 % sonstige

QUANTITATIVE STUDIE 2024



Abb. 6 Verteilung von Haupt- und Ehrenamt N=814

4%
WeiR ich nicht N%
| Nur hauptamtliche

17% Mitarbeiter:innen
ehren- »

amtlich

39% —o

Mehr ehren-

amtliche als
hauptamtliche Mitglieder/
Mitarbeiter:innen

Abb. 7 Anzahl hauptamtlicher Mitarbeiter:innen
N=814

!
15% 38% 27% 10% 2%
Keine weniger mehr mehr Weil} ich
als 10 als10 als 100 nicht
9%
mehr
als 500
Abb. 8 Anzahl der Mitglieder N=814
!
44% 18% 26% 12%
weniger 101- mehr weil ich
als 100 300 als 300 nicht
Abb. 9 Anzahl der freiwillig Engagierten N=814
! ) )
34% 17% N% 8%
weniger 11-20 mehr weild ich
als 10 als 20 nicht
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Positionen und Zustiandig-
keiten der Befragten

Zustindigkeiten innerhalb

der Organisationen

Knapp ein Drittel (31%) der Organisationen
verfiigt iiber keine eigene Offentlichkeitsab-
teilung oder eine Person, die schwerpunkt-
méaBig im Bereich Kommunikation / Offent-
lichkeitsarbeit beschaftigt ist (Abb. 10). Zwei
Drittel jedoch (67 %) hat konkrete Zustidndige
oder sogar eine Abteilung fiir Offentlichkeits-
arbeit. 2 % wissen nicht dariiber Bescheid.

Abb. 10 Verteilung der Organisationen mit und
ohne Abteilung fiir Offentlichkeitsarbeit N=814

! ! !

67 % 31% 2%
mit Abteilung fiir . ohne Abteilung fiir Unbekannt
Offentlichkeitsarbeit  Offentlichkeitsarbeit

Struktureller Aufbau und
Verantwortlichkeiten:
Kommunikationsarbeit lduft bei
vielen nebenher

Die Umfrageteilnehmer:innen wurden des
Weiteren nach ihrer Position innerhalb der Or-
ganisation gefragt (Abb. 11). Es zeigt sich, dass
ein grofler Teil (19 %) der Befragten eigentlich
fiir eine andere Aufgabe innerhalb der Orga-
nisation zustéindig ist als primir fiir Offent-
lichkeitsarbeit, sich aber auch ein wenig um
diese Tatigkeiten kiimmert. Bei 17 % handelt
es sich um Vorstandsmitglieder und bei 16 %
um Geschiftsfithrer:iinnen. 16% sind nicht
allein, sondern innerhalb eines Teams fiir die

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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Offentlichkeitsarbeit zustindig. 13 % haben die
Position der Leitung der Offentlichkeitsarbeit
und weiterer Bereiche inne. Nur ein geringer Teil
(9 %) ist allein zustédndig fiir die Offentlichkeits-
arbeit. Unter den weiteren Positionen wurden
unter anderem Projektleitung, Berater:in, Koor-
dinator:in, Hybridfunktion oder auch Assistenz
der Geschaftsfithrung angegeben. Es zeigt sich,
dass viele in mehreren Positionen gleichzeitig
tatig sind. So wird die Arbeit der Geschéftslei-
tung oder die des Vorstandsmitglieds mit Tatig-
keiten wie Offentlichkeitsarbeit kombiniert.

Abb. 11 Welche Position haben Sie innerhalb
lhrer Organisation inne? N=814

19%

Habe eigentlich andere Aufgaben,
kiimmere mich aber auch etwas um
Offentlichkeitsarbeit

— 17%
Vorstandsmitglied

—— 16%
Innerhalb eines Teams/zusammen
mit anderen zusténdig
fiir Offentlichkeitsarbeit

—— 16%
Geschéftsfiihrer:in

10%
o&—— Weitere

9%
e— Allein zustindig fiir Offentlichkeitsarbeit
8%

e—— Leitung der Offentlichkeitsarbeit und
weiterer Bereiche

~— 5% )
Leitung der Offentlichkeitsarbeit

Abb. 12 T4tigkeiten im Bereich der Offentlichkeitsarbeit

76%

N=814

Operative Aufgaben der Offentlichkeitsarbeit
wie Erstellung von Pressemitteilungen,
Jahresberichten, Social Media-Posts

63 %
Repréasentation der
Organisation auf Tagungen
und Veranstaltungen

61%
Strategische
Planung der
Offentlichkeits-
arbeit

5% —"

9%

Weitere

Kann ich nicht genau sagen

Tatigkeiten innerhalb
der Organisationen

Im Hinblick auf Offentlichkeitsarbeit wer-
den iiberwiegend (76 %) operative Aufgaben
wie die Erstellung von Pressemitteilungen,
Jahresberichten oder Social Media Posts
ausgefiihrt (Abb. 12). 63% der Befragten
gaben an, die Reprédsentation der Organisa-
tion auf Tagungen und Veranstaltungen zu
iibernehmen und ein fast identischer Anteil
(61 %) Uibernimmt die strategische Planung
der Offentlichkeitsarbeit. Manche jedoch
(5%) konnten ihren Tatigkeitsbereich gar
nicht einordnen. Bei 9 % handelt es sich um
weitere Aufgabenbereiche, die in einem Frei-
textfeld genannt wurden. Darunter die Pfle-
ge der Webseite, Grafik- oder Webdesign,
Fotoerstellung, planerische Aufgaben, Koor-
dination der Spenden, Kampagnenentwick-
lung oder auch Fundraising. Einige gaben im
Freitextfeld zudem an, ,alles” zu machen.
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Um Social Media (Beitrdge erstellen, Posten,
Analysieren) kiimmert sich in der Hélfte der
Organisationen die Person, die auch fiir die
Offentlichkeitsarbeit zustindig ist (Abb. 13).
Knapp ein Viertel (23 %) gab an, dass ,alle ein
bisschen” im Bereich Social Media tatig sind
und in 19 % der Organisationen sind es wei-
tere Personen, die die Arbeit iibernehmen.
Dies sind beispielsweise Vorstandsmitglie-
der, eine externe Firma, Werkstudent:innen,
Freelancer:innen oder Ehrenamtliche. In 6 %
der Organisationen ist keine:r fiir Social Me-
dia zustidndig.

Abb. 13 Zusténdigkeiten fiir Social Media
N=814

1%
WeiB ich nicht
51%
Die Person,
die fiir die
Offentlich-
keitsarbeit
19% zustandig ist
Weiteres

6%
Keiner

23%
Alle ein bisschen
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3. Kommunikationskanale und
Digitalisierungsgrad: Digital und nicht-
digital sind gleichermaBen wichtig

Kommunikationskanile

Wir wollten wissen, welche Kommunikations-
maBnahmen die befragten gemeinniitzigen
Organisationen nutzen (Abb. 14). Dabei haben
wir festgestellt, dass sowohl digitale als auch
nicht-digitale Kanéle fiir die Kommunikation
in gemeinniitzigen Organisationen eine grofie
Rolle spielen. So haben fast alle befragten Or-
ganisationen (96 %) eine eigene Webseite und
86 % der Befragten nutzen Social Media wie
Facebook, Instagram oder TikTok. Allerdings

Abb. 14 Genutzte KommunikationsmaBRnahmen N=814

72 %

86 %

zdhlen nicht-digitale Kommunikationsmaf3-
nahmen wie Veranstaltungen, Vortrige, Work-
shops und Podiumsdiskussionen mit 90 % zu
den zweithaufigsten Kommunikationsmaf3-
nahmen, fiir 88 % haben persénliche Kontak-
te eine grofie Bedeutung. 72 % der Befragten
setzen auf die Berichterstattung in traditio-
nellen Medien wie Tageszeitung, Radio oder
Fernsehen. Lediglich Messenger-Dienste wie
WhatsApp oder Signal werden von etwas we-
niger als der Halfte (45 %) genutzt.

96 % Webseite

Nicht-digitale KommunikationsmaRnahmen
90 % (z.B. Veranstaltungen, Vortrage, Workshops,
Podiumsdiskussionen)

88 % Personliche Kontakte

Social Media
(z.B. Facebook, Instagram, TikTok)

Berichterstattung in traditionellen Medien
(Tageszeitung, Radio, Fernsehen)

Messenger-Dienste
)
"'5 /° (z.B. WhatsApp, Signal)
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Abb. 15 Genutzte KommunikationsmafRnahmen
(nach Rechtsform)

. Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft
(gUGs, gGmbHs, gAGs) N=128

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Website
e 96 %
97 %
98 %

Nicht-digitale KommunikationsmaRBnahmen
(z.B. Veranstaltungen, Vortrage, Workshops,
Podiumsdiskussionen)

I—— se
91%
920%

Personliche Kontakte
e ss%
88%
89%

Social Media (z.B. Facebook, Instagram, TikTok)
I e7%
90 %
87%

Berichterstattung in traditionellen Medien
(Tageszeitung, Radio, Fernsehen)

I e
68%
73%

Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp, Signal)

P 29%
48%
47%

0% 20% 40% 60 % 80% 100 %

Wir haben anschlieBend betrachtet, ob Ver-
eine (N=563), Stiftungen (N=77) und gemein-
niitzige Kapitalgesellschaften (N=128) jeweils
unterschiedliche Kommunikationsmafinah-
men nutzen und haben dazu unser Sample
gesplittet® (Abb. 15). Eine Webseite haben fast
alle Organisationen - unabhéngig von der
Rechtsform. Im Hinblick auf die Social Me-
dia-Nutzung unterscheiden sich die Organi-
sationen nur leicht: Mit 90 % nutzen gemein-
niitzige Kapitalgesellschaften am héaufigsten
Social Media. Auffillig ist, dass lediglich 29 %
der befragten Stiftungen Messenger-Diens-
te wie WhatsApp oder Signal nutzen, fast die
Haélfte der Vereine und gemeinniitzigen Kapi-
talgesellschaften nutzt hingegen Messenger-
Dienste.

Personliche Kontakte spielen fiir die Orga-
nisationen unabhingig von der Rechtsform
eine grofie Rolle. Allerdings zeigen sich bei
der Berichterstattung in traditionellen Me-
dien wie Tageszeitung, Radio und Fernsehen
Unterschiede im Hinblick auf die Rechts-
form: Wahrend 81 % der Stiftungen Wert auf
traditionelle Berichterstattung legen, sind es
bei den gemeinniitzigen Kapitalgesellschaf-
ten nur 68 % und bei den Vereinen 73 %.

Betrachten wir die unterschiedliche Gréfie
verschiedener Vereine (Abb. 16), zeigt sich,
dass Vereine mit weniger als 100 Mitgliedern
weniger auf Berichterstattung in traditionel-
len Medien setzen.

2 Die Auswertung erfolgt deskriptiv ohne Aussage liber
statistisch signifikante Zusammenhénge.

QUANTITATIVE STUDIE 2024



Abb. 16 Genutzte KommunikationsmaRnahmen
(nach GroRe des Vereins) N=563

. Unter 100 Mitglieder
101-300 Mitglieder
Uber 300 Mitglieder

Website
I 96 %
97 %
95%

Nicht-digitale KommunikationsmaBnahmen
(z.B. Veranstaltungen, Vortrage, Workshops,
Podiumsdiskussionen)

e a7 %
94%
88%

Social Media (z.B. Facebook, Instagram, TikTok)

e 85 %
85%
88%

Personliche Kontakte

E 90 %

90 %
85%

Berichterstattung in traditionellen Medien

(Tageszeitung, Radio, Fernsehen)
E 68 %

73%
77%

Messenger-Dienste (z.B. WhatsApp, Signal)

P 42%
49 %
47 %
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %
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Anldsse zur externen
Kommunikation

Warum kommunizieren gemeinniitzige Orga-
nisationen extern (Abb. 17)? Die hiufigsten
Anlasse fiir 6ffentliche Kommunikation sind
laut Teilnehmer:innen geplante Veranstal-
tungen (93 %), Berichte liber vergangene Ver-
anstaltungen (84 %) und die Wirksamkeit der
Organisation (z.B. verbesserte Lebens- und
Lernbedingungen), die in 65 % der gemein-
niitzigen Organisationen eine Rolle spielt.
Zudem berichten 60 % der Teilnehmer:innen
iiber die Erfolge ihrer Organisation.

Zu den weniger hiufig genannten Kommuni-
kationsanldssen gehoren Feiertage (23 %) und
Erfolge (25 %) anderer Organisationen. 18 %
der Befragten gaben im Freitextfeld weitere
Anlasse an, zum Beispiel politische Ereignisse
oder das Bekanntmachen eigener Angebote.

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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Abb. 17 Kommunikationsanlasse N=814

93 %

Eine geplante Veranstaltung

84 %

Bericht iiber eine vergangene Veranstaltung

65 %

Wirksamkeit der Organisation (z.B. verbesserte
Lebensbedingungen, verbesserte Lernbedingungen)

60 %

Erfolge der Organisation
(z.B. mehr Mitglieder, mehr Spenden)

56 %

Rekrutierung von Mitarbeiter:innen

55 %

Aufrufe zur Mithilfe

54 %

Inhaltliche Tipps

49 %

Spendenaufrufe

46 %

Gewinnen von Mitgliedern

25 %

Erfolge anderer Organisationen

23 %

Feiertage

18 %

Weitere

3

* KOMMUNIKATIONSKANALE UND DIGITALISIERUNGSGRAD
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3+ KOMMUNIKATIONSKANALE UND DIGITALISIERUNGSGRAD 15

Weitere Anlidsse zur Kommunikation
(Antworten aus Freitextfeld)

Inklusive
Beitrage von
Menschen mit
Behinderung.

Hinweise auf medizinische
Verbesserungen und
Gesundheitspolitische
Diskussionen, die relevant
sind fuir die Inhalte und das
Betreiben der Organisation.

Verbesserung der
Lebensqualitat von
Patienten, medizinische
Informationen und
Erfahrungen teilen,
Tipps und Hinweise zum
Umgang mit Behorden/
Arzten.

N

=

Da wir ein Kunst- und Kultur-
verein sind, berichten wir

in den Jahreshauptversamm-
lungen uiber unsere Erfolge
jeglicher Art (auch uiber
Misserfolge!). Das flie3t in
unsere Berichterstattung ein,
die breit gestreut wird.

Aufrufe zur Beteiligung als Patienten-
vertreter im NCT Forschungsrat /
Beteiligung an Studien.

Aktuelle Krisen und
Fragestellungen (z.B.
Medikamentenknappheit),
politisches Geschehen,
Anlasstage (Welt-
Aids-Tag, Overdose-
Awareness-Day usw.).

Gesetzgebungs-
vorhaben (Z.B. Al Act).

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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3+ KOMMUNIKATIONSKANALE UND DIGITALISIERUNGSGRAD

Abb. 18 Kommunikationsanldsse (nach Rechtsform)

. Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft
(gUGs, gGmbHs, gAGs) N=128

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Eine geplante Veranstaltung Spendenaufrufe
A 95 % I 48 %
91% 52%
94% 52%
Bericht liber eine vergangene Veranstaltung Aufrufe zur Mithilfe
e a1% I 0%
86% 51%
85% 61%

Wirksamkeit der Organisation
(z.B. verbesserte Lebensbedingungen,
verbesserte Lernbedingungen)

Gewinnen von Mitgliedern

P 22%
e % 28%
3% 54%
64%
Erfolge der Organisation Feiertage
(z.B. mehr Mitglieder, mehr Spenden)
P 29%
I 61 % 27%
66 % 23%
61%

Rekrutierung von Mitarbeiter:innen

Erfolge anderer Organisationen

P 9% P 31 %
70% 23%
57% 23%
Inhaltliche Tipps Weitere
P 9% N 17%
56 % 21%
54% 18%

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

0% 20% 40% 60 % 80%

Unterscheiden wir die verschiedenen Or- Mithilfe bei Vereinen im Rahmen der Kom-
ganisationen wiederum hinsichtlich ihrer = munikationsarbeit eine deutlich gréfiere Rol-
Rechtsform, zeigt sich, dass der Aufruf zur le spielt als bei Stiftungen (Abb. 18).

QUANTITATIVE STUDIE 2024



3+ KOMMUNIKATIONSKANALE UND DIGITALISIERUNGSGRAD

Abb. 19 Kommunikationsanlasse (nach GroRRe des Vereins)

Unter
100 Mitglieder

101-300 Mitglieder

Uber
300 Mitglieder

N=563
Eine geplante Veranstaltung
E 89%
95%
96 %

Bericht iiber eine vergangene Veranstaltung
P 81%
87%
86%

Wirksamkeit der Organisation
(z.B. verbesserte Lebensbedingungen,
verbesserte Lernbedingungen)

I 62%
70%
63%

Erfolge der Organisation
(z.B. mehr Mitglieder, mehr Spenden)

P 58%

61%
65%

Rekrutierung von Mitarbeiter:innen

I 51%
55%
58%

Inhaltliche Tipps

T 51%
57%
58%
0%  20% 40% 60%  80% 100%
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Spendenaufrufe
I 48%
54%
50 %

Aufrufe zur Mithilfe

P 47%
57%
68%

Gewinnen von Mitgliedern

P 35%
61%
64%
Feiertage
N 19%
20%
28%

Erfolge anderer Organisationen

P 27%
22%
20%
Weitere
P 17%
20%
17%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kommunikation zur Mitgliedergewinnung

stirker bei groBeren Vereinen

Betrachtet man die unterschiedliche Gré83e der Organisationen, zeigt
sich, dass gréfiere Organisationen (mit mehr als 300 Mitgliedern) hiufiger
kommunizieren, um Mitglieder zu gewinnen als kleinere Organisationen.

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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4+ ZIELE DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

4. Was wollen gemeinniitzige

Organisationen mit ihrer

Offentlichkeitsarbeit erreichen?

Ziele und Wahrnehmung der
Offentlichkeitsarbeit

Wir wollten wissen, welche Ziele die Befrag-
ten mit ihrer Offentlichkeitsarbeit verfolgen.
Auf einer Skala von 1=gar nicht wichtig bis
7 =sehr wichtig gaben 88 % der Teilnehmer:in-
nen die Erhohung der offentlichen Aufmerk-
samkeit als ,wichtig“ oder ,sehr wichtig“ und
somit als wichtigstes Kommunikationsziel an
(Abb. 20). Das Informieren der Offentlichkeit
(80%) und die Interaktion mit der eigenen
Zielgruppe (72 %) sind ebenfalls von grofier
Bedeutung. Weitere wichtige Ziele sind die

Abb. 20 Kommunikationsziele, als wichtig bzw. sehr wichtig bewertet

Teilnahme an Angeboten und Veranstaltungen
(70 %), Netzwerken (66 %) sowie der Aufbau
strategischer Partnerschaften (51%) und die
Einwerbung von Spenden oder Gewinnung von
Sponsor:iinnen (51 %). Etwas weniger wichtig
ist die Gewinnung von Mitgliedern (43 %). Der
Aufbau von politischem Druck ist nur fiir 36 %
der befragten Organisationen wichtig oder sehr
wichtig. Das Gewinnen von Fachkréften wurde
ebenfalls geringer priorisiert. Als weitere Ziele
gaben die Befragten die Gewinnung von Eh-
renamtlichen und Kund:innen, Zielgruppener-
schlieflung oder Informationsverbreitung an.

N=814

88 % Offentliche Aufmerksamkeit erhéhen

80 % Informieren der Offentlichkeit

72 % Interaktion mit unserer Zielgruppe

70 %

Teilnahme an Angeboten, Veranstaltungen oder
(ehrenamtlichen) Aktivitaten

66 % Netzwerken

B1 % Aufbauen von strategischen Partnerschaften

B1 % Einwerbung von Spenden/Sponsoren (Fundraising)

43 % Mitglieder gewinnen

36 % Politischen Druck aufbauen

35 % Andere

32 % Gewinnen von Fachkraften

QUANTITATIVE STUDIE 2024



4+ ZIELE DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

Weitere Ziele der Offentlichkeitsarbeit
(Antworten aus Freitextfeld)

Starkung
der Branche.

Mitarbeit in der
Patientenvertretung,
Préavention und
Friherkennung.

§arrierefreie
Offentlichkeitsarbeit.

Vor offentlichen
Geldgeber als
wirksamer Dienstleister
aufzutreten.

Bestehende Familien
informieren und
kiinftige erreichen.

Erweiterung des
potenziellen
Interessentenkreises.

Aufrufe zur Beteiligung
als Patientenvertreter
im NCT Forschungsrat /
Beteiligung an Studien.

19

QUANTITATIVE STUDIE 2024



20

4+ ZIELE DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

Abb. 21 Kommunikationsziele (nach Rechtsform), Mittelwerte

. Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft N=128
(gUGs, gGmbHs, gAGs)

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Offentliche Aufmerksamkeit erhdhen
T 6,48
6,45
6,51

Informieren der Offentlichkeit

T e, 14
6,15
6,27

Interaktion mit unserer Zielgruppe

e 5,99
6,1
6,01
Netzwerken
e 5,96
5,91
5,77

Teilnahme an Angeboten, Veranstaltungen
oder (ehrenamtlichen) Aktivitaten

e s, 7
5,7
5,91

0 1 2 3 4 5 6 7

gar nicht wichtig sehr wichtig

Werfen wir einen Blick auf die unterschied-
lichen Rechtsformen, zeigt sich, dass das Ge-
winnen von Fachkriften fiir gemeinniitzige

Aufbauen von strategischen Partnerschaften

e 5,40
5,59
5,29

Einwerbung von Spenden/Sponsoren (Fundraising)

T 4,64
5,2
5,25

Gewinnen von Fachkréaften

P 3,82
5,19

4,37

Politischen Druck aufbauen

P 4,08
4,52
4,59

Andere
P 4,88
4,88
4,3
0 1 2 3 4 5 6 7

gar nicht wichtig sehr wichtig

Kapitalgesellschaften eine grofiere Bedeutung
im Rahmen der Offentlichkeitsarbeit hat als
bei Vereinen und Stiftungen (Abb. 21).
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4+ ZIELE DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

Abb. 22 Kommunikationsziele (nach GroRRe des Vereins), Mittelwerte

Offentliche Aufmerksamkeit erhhen

21

Aufbauen von strategischen Partnerschaften

Unter e 6,47 e 5,33
100 Mitglieder 6,45 5,38
6,48 5,24

101-300 Mitglieder

Informieren der Offentlichkeit

Einwerbung von Spenden/Sponsoren (Fundraising)

A 6,17 A 5,02
. 6,21 5,35
Uber 6,3 5,1

300 Mitglieder

Interaktion mit unserer Zielgruppe

Gewinnen von Fachkraften

I 5,85 P 4
6,18 4,27
6,03 4,63
Netzwerken Politischen Druck aufbauen
e 5,87 F 4,34
5,88 4,58
5,6 4,59
Mitglieder gewinnen Andere
P 3,92 I 4,05
5,52 4,68
5,56 4,88
Teilnahme an Angeboten, Veranstaltungen
oder (ehrenamtlichen) Aktivitdten
e 5,73
6,18
5,92
0 1 2 3 4 5 6 7 0 1 2 3 4 5 6 7

gar nicht wichtig sehr wichtig gar nicht wichtig sehr wichtig

Betrachten wir Vereine unterschiedlicher
Grofle, fillt auf, dass es fiir grofiere Vereine
mit mehr als 100 Mitgliedern im Rahmen ih-

rer Offentlichkeitsarbeit wichtiger ist, neue
Mitglieder und Fachkrifte zu gewinnen als
fur kleinere Vereine (Abb. 27).

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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5+ HERAUSFORDERUNGEN IN DER KOMMUNIKATIONSARBEIT

5. Herausforderungen in der
Kommunikationsarbeit: Es mangelt
an Zeit und Personal

» Konnen die gemeinniitzigen Organisa-
tionen ihre Ziele im Rahmen der Offentlich-
keitsarbeit erreichen? Wir haben die Befrag-
ten gebeten, auf einer Skala von 1-5 (1 = sehr
gering, 5 = sehr hoch) ihre Herausforderungen
auf den verschiedenen Feldern der Offentlich-
keitsarbeit einzuschéatzen (Abb. 23).

Die grofiten Herausforderungen (hohe und
sehr hohe Herausforderung) stellen fiir die Be-
fragten knappe personelle (70 %) und zeitliche
Ressourcen (68 %) dar. 38 % der Studienteil-
nehmer:innen sehen sich mit groen Heraus-

Abb. 23 Herausforderungen in der Kommunikationsarbeit

als hoch und sehr hoch bewertet

N=814

Knappe personelle
Ressourcen

70 %

Knappe zeitliche
Ressourcen

68 %

38 S Ansprache verschiedener Zielgruppen

33 % Der Umgang mit Social Media

30 % Fehlende Professionalisierung

26 % Umgang mit komplexen bzw. sensiblen Themen

25 %

Festlegung von Zustéandigkeiten und
Strukturierung

16 % Fehlende Kenntnisse iiber die Zielgruppe

forderungen im Hinblick auf die Ansprache
unterschiedlicher Zielgruppen konfrontiert.
Den Umgang mit Social Media stuften 33 % als
herausfordernd ein.

Fiir ein Viertel sind unklare Zustindigkeiten
ein grofes Problem, 30 % bemaéngelt die feh-
lende Professionalisierung.

Abb. 24 Ich habe nicht genug

finanzielle Ressourcen N=814 42%

30%

20% 17% 18%

10% 1%

° 4% 4% 5%
0%
1 2 3 4 5 6 7

Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Doch nicht nur zeitliche und personelle He-
rausforderungen stellen gemeinniitzige Or-
ganisationen vor Herausforderungen. Auch
finanzielle Ressourcen sind ein zentrales Pro-
blem: 60 % der Befragten bewerten fehlende
finanzielle Mittel als kritisch, wahrend ledig-
lich 8 % mit ihrer finanziellen Lage zufrieden
sind (Abb. 24).
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Abb. 25 Herausforderungen fiir die Kommunikationsarbeit (nach Rechtsform), Mittelwerte

. Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft N=128
(gUGs, gGmbHs, gAGs)

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Knappe personelle Ressourcen Fehlende Professionalisierung
e s,68 L kR
5,32 4,05
5,94 4,48

Knappe zeitliche Ressourcen Umgang mit komplexen bzw. sensiblen Themen

I 5,69 T 3,83
5,41 3,96
5,89 4,27

Ansprache verschiedener Zielgruppen
P 4,62

4,85

4,77

Der Umgang mit Social Media

] 4,34

4,17
4,63

0 1 2 3 4 5 6

sehr gering sehr hoch

Festlegung von Zusténdigkeiten und
Strukturierung

P 3,57

3,94
4,18

Fehlende Kenntnisse liber die Zielgruppe

P 3,35

3,52
3,66

0 1 2 3 4 5 6 7

sehr gering sehr hoch

Knappe personelle und zeitliche Ressourcen sind

fiir Vereine die groBte Herausforderung

Es zeigt sich, dass Organisationen insgesamt, nellen und zeitlichen Ressourcen zu kimpfen.
unabhingig von der Rechtsform, dhnliche He-  Insgesamt scheinen gréfere Vereine die He-
rausforderungen haben (Abb. 25). Vereine ha-  rausforderungen leicht geringer einzustufen
ben im Mittel etwas mehr mit knappen perso-  als kleine und mittelgrofie Vereine (Abb. 26).

QUANTITATIVE STUDIE 2024



24

Abb. 26 Herausforderungen fiir die Kommunikations-
arbeit (nach GroRe des Vereins), Mittelwerte N=563

. Unter 100 Mitglieder
101-300 Mitglieder
Uber 300 Mitglieder

Knappe personelle Ressourcen

I 5,78
6
5,83

Knappe zeitliche Ressourcen
e 5,75
5,92
5,72

Ansprache verschiedener Zielgruppen
e A
4,97
4,56

Der Umgang mit Social Media
e 4,45
4,71
4,62

Fehlende Professionalisierung
T 4,33
4,53
4,34

Umgang mit komplexen bzw. sensiblen Themen
P 41
4,07
4,28

Festlegung von Zustandigkeiten und
Strukturierung

P 3,92
4,19
4,17

Fehlende Kenntnisse Uber die Zielgruppe

P 3,57
3,65
3,68
0 1 2 3 4 5 6 7
sehr gering sehr hoch

* HERAUSFORDERUNGEN IN DER KOMMUNIKATIONSARBEIT

Zufriedenheit mit der
Offentlichkeitsarbeit

Trotz grofer Herausforderungen sind 29 % der
Befragten zufrieden oder sogar sehr zufrieden
mit ihrer Offentlichkeitsarbeit. Ein weiteres
Drittel ist eher zufrieden (Abb. 27). 9% sind
nicht oder gar nicht zufrieden, der Rest befin-
det sich im Mittelfeld.

Abb. 27 Ich bin zufrieden mit der Arbeit, die ich
mache. N=814

30% 29%

22%
20 % 19 °/l'l
14%

10% 7% 7%
2%
0% | -
1 2 3 4 5 6 7

Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Social Media: Viel genutzt mit
verschiedenen Herausforderungen
Insgesamt zeigt sich, dass etwa ein Drittel der
Befragten keine Probleme im Umgang mit
Social Media hat (Abb. 28). Rund ein Drittel ist
herausgefordert und ein weiteres Drittel steht
vor groflen Anforderungen. Wirft man einen
genauen Blick auf die Herausforderungen,
die Social Media mit sich bringt, wird deut-
lich, dass die Analyse der Beitrdge die grofite
Schwierigkeit zu sein scheint. 55 % sehen sie
als eher hoch bis sehr hoch und nur 28 % se-
hen Analysen als machbar bis nicht proble-
matisch an. Community Management scheint
fur 45 % eine grofle Herausforderung zu sein,
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* HERAUSFORDERUNGEN IN DER KOMMUNIKATIONSARBEIT

fiir 38 % jedoch problemlos zu bewiltigen.
Das Erstellen von Inhalten, scheint eher he-
rausfordernd (49 %) als gar nicht herausfor-
dernd (31 %) zu sein. Besonders beim Posten
von Beitrdgen und bei der Planung, etwa in

Abb. 28 Herausforderungen im Umgang mit
Social Media N=814

Planung (z.B. Strategie, Redaktionsplan:
Wann soll was wo erscheinen?)

30%
22% 0
20% 17% 19%
10% 79
0%
1 2 3 4 5 6 7
sehr gering sehr hoch
Erstellung von Inhalten
30%
23%
20% 16% 1% 17%
10% 60/0 9°/o 90/0
0%

1 2 3 4 5 6 7

sehr gering sehr hoch

25

Form von Strategien oder Redaktionsplédnen,
gehen die Meinungen auseinander. Wahrend
39 % das Posten und 31 % die Planung als gut
bewiltigbar empfinden, sehen 49 % bzw. 52 %
diese Bereiche als schwierig an.

Posten (was wird wann und wo gepostet)
30%

20%

()
16% 18%

20% 16%

14%

10% 90/0 6%

0%
1 2 3 4 5 6 7
sehr gering sehr hoch

Community Management (z.B. wie reagiere ich
auf unangemessene Kommentare/Shitstorms, wie
vernetze ich mich, wie reagiere ich)

30%
20% 18% 17%
14% 14% L
10% 12%
10%
0%
1 2 3 4 5 6 7
sehr gering sehr hoch
Analyse der Social-Media-Beitrage
30%
o 22%
e 6%
13% 14%
10%
10%
° 5%
0%

1 2 3 4 5 6 7

sehr gering sehr hoch
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Abb. 29 Herausforderungen im Umgang mit Social
Media (nach Rechtsform), Mittelwerte

. Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft N=128
(gUGs, gGmbHs, gAGs)

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Analyse der Social-Media-Beitrage
e 4,35
4,51
4,63

Planung (z.B. Strategie, Redaktionsplan:
Wann soll was wo erscheinen?)

e 4,19
4,12
4,46

Erstellung von Inhalten

T 414
3,99
4,43

Community Management (z.B. wie reagiere ich
auf unangemessene Kommentare/Shitstorms,
wie vernetze ich mich, wie reagiere ich)

Strategische Social-Media Y 402
Nutzung stellt Vereine vor etwas 4
groBere Herausforderungen 4,18

Obwohl viele Organisationen den Umgang mit
Social Media als herausfordernd erachten, stuf-

. . . Posten (was wird wann und wo gepostet
ten insbesondere Vereine sowohl die Analyse als ¢ SeResc

auch die Erstellung von Inhalten im Mittel etwas 3 383 °
hoéher ein als Stiftungen und gemeinniitzige Ka- 41
pitalgesellschaften (Abb. 29). 0 1 2 3 4 5 6 7

sehr gering sehr hoch

QUANTITATIVE STUDIE 2024



+ EVALUATION DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

» Das Auswerten des Erfolgs ihrer Offentlich-
keitsarbeit ist fiir die iiberwiegende Mehr-
heit kein groBeres Thema. Auf die Frage, ob
Kommunikationsmafinahmen gemessen, also
Zahlen systematisch erfasst werden, antwor-
teten 12 % mit ,Nie“. Fast die Halfte misst den
Erfolg ihrer Kommunikation ,gelegentlich®
Ein gutes Drittel (36 %) der Befragten jedoch
kiimmert sich ,regelméflig” um eine Evalua-
tion - was einen relativ hohen Wert etwa im
Vergleich zu Unternehmen darstellt. Gleich-
zeitig zeigt dieser Befund das grofle Poten-
tial, das gemeinniitzige Organisationen noch
heben kénnen, um ihre Offentlichkeitsarbeit
nach vorne zu bringen.

6. Evaluation der Offentlichkeitsarbeit

Abb. 30 Messen Sie, ob eine Kommunikations-
maRnahme erfolgreich war? N=814

2% o
WeilB ich nicht 49% .
Gelegentlich

TN

36%
RegelmaRig
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7 + KI IN DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

7. Wie kann Kunstliche Intelligenz bei der
Offentlichkeitsarbeit von gemeinnitzigen
Organisationen unterstitzen?

» Um zu erfassen, ob der Einsatz Kiinstlicher
Intelligenz dabei helfen kann, die Kommuni-
kationsarbeit von gemeinniitzigen Organisa-
tionen zu verbessern, haben wir zunachst ge-
fragt, wie die Befragten ihr Wissen im Hinblick
auf die verschiedenen Kommunikationsmaf3-
nahmen einschitzen und wie vertraut sie mit
dem Begriff sind.

Fachliches Know-how: wenig
Wissen zur Podcast-Erstellung

Im Zuge der Umfrage sollten die Befragten
ihr eigenes Wissen oder das der zustandigen

Abb. 31 Wissen im Hinblick auf verschiedene
KommunikationsmaRnahmen N=814

. . 38%
Social Media 339%
30%
20%
15%
0,
10% 10%
4%
0%
2 3 4 5

Ich habe gar Ich habe sehr

keine Kenntnisse gute Kenntnisse
Videoerstellung

30%
£ " 26%
20% 19'%: 19°/o
10% 6%
0%
2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr

keine Kenntnisse gute Kenntnisse

Kollegiinnen im Hinblick auf einige Kom-
munikationsmafinahmen bewerten (Abb. 31,
32). Diese Selbsteinschitzung zeigt, dass die
Halfte ihre Kenntnisse rund um Social Media
(53 %) mit ,gut* bis ,sehr gut* bewertet. Auch
beim Verfassen von Pressemitteilungen, Vor-
tragen, Reden und Inhalten fiir die Webseite
sowie Erstellen von Prasentationen fiihlt sich
iiber die Hélfte der Befragten sicher. Defizite
haben die Befragten vor allem bei der Video-
und Podcasterstellung: Hier gaben 49 % bzw.
72 % an, liber ,keine“ bis ,gar keine“ Kennt-
nisse zu verfiigen.

Podcast
43%
40%
0,
30% 29%
20% 16%
10% 9%
3%
0%
1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr

keine Kenntnisse gute Kenntnisse

Verfassen von Pressemitteilungen

35% 33%
30%
20% 190/0
10% 8%
4%
0%
1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr

keine Kenntnisse gute Kenntnisse
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Abb. 32 Wissen im Hinblick auf verschiedene Kommunikationsmafnahmen N=814

Erstellen von Fotos

Verfassen von Vortragen 39% 40 % 40 %
und Reden °
30% 27% 30% 27%
i 23%
20% < 20%
10% e 10% 9%
4% 1%
(]
0y N 0%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr Ich habe gar Ich habe sehr
keine Kenntnisse gute Kenntnisse keine Kenntnisse gute Kenntnisse
Verfassen von Inhalten fiir
Erstellen von Prasentationen die Website 45%
42%
40% 37% 40%
0,
30% 30% 30%
20% 16% 20% 19%
10% 10%
4% 4%
1% 1%
0% 0%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr Ich habe gar Ich habe sehr
keine Kenntnisse gute Kenntnisse keine Kenntnisse gute Kenntnisse
Ahnlicher Kenntnisstand bei schiedener Kommunikationsmafinahmen
allen Rechtsformen (insbesondere bei Social Media) im Mittel

Insgesamt zeigt sich, dass die Organisationen  etwas geringer ein als ihre Kolleg:innen aus
ihr Wissen in den einzelnen Disziplinen recht ~ Stiftungen oder gemeinniitzigen Kapital-
dhnlich bewerten (Abb. 33). Die Kommunika-  gesellschaften. Lediglich beim Verfassen
tionsverantwortlichen von Vereinen schitzen  von Vortrdgen und Reden schitzen sie ihre
ihr Wissen im Hinblick auf die Erstellung ver-  Kenntnisse etwas besser ein.

QUANTITATIVE STUDIE 2024
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Abb. 33 Wissen im Hinblick auf verschiedene
KommunikationsmaRnahmen (nach Rechtsform),
Mittelwerte

. Rechtsféahige Stiftung biirgerlichen Rechts N=77

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft N=128
(gUGs, gGmbHs, gAGs)

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

Erstellen von Prasentationen
PR
4,18
4,05

Verfassen von Inhalten fiir die Website
e 413
4,01
3,99

Verfassen von Pressemitteilungen

e
3,73
3,87

Verfassen von Vortragen und Reden

I 87
3,67
3,77

Erstellen von Fotos

I sy
3,74
3,76

Social Media
I -7
3,7

3,45

Videoerstellung

P 2,62
2,84
2,6
Podcast
I 2,05
2,17

1,98
0 1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr
keine Kenntnisse gute Kenntnisse
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Abb. 34 Wissen im Hinblick auf verschiedene
Kommunikationsmafnahmen (nach GroRRe
des Vereins), Mittelwerte N=563

. Unter 100 Mitglieder Uber 300 Mitglieder
101-300 Mitglieder

Erstellen von Prasentationen
T 412
4,09
4,06

Verfassen von Inhalten fiir die Website
I 4,01
4,01
4,02

Verfassen von Pressemitteilungen
I 3,74
3,91
3,95

Verfassen von Vortragen und Reden
e 3,77
3,88
3,75

Erstellen von Fotos
T 3,73
3,84
3,75

Social Media

a4
3,41
3,53

Videoerstellung

P 2,56

2,61

2,69

Podcast
1,9
1,97
2,12

0 1 2 3 4 5
Ich habe gar Ich habe sehr
keine Kenntnisse gute Kenntnisse

Vereine mit mehr als 300 Mitgliedern zeigen eine
leicht hohere Kompetenz in den Bereichen Social
Media, Video- und Podcasterstellung sowie beim
Verfassen von Pressemitteilungen und Webseiten-
inhalten (Abb. 34). Im Gegensatz dazu verfiigen klei-
nere Vereine mit weniger als 100 bzw. 100 -300 Mit-
gliedern iiber ein stirker ausgeprigtes Wissen im
Erstellen von Vortragen, Reden und Prasentationen.
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Abb. 35 Vertrautheit mit dem Begriff
»Kiinstliche Intelligenz” N=814

30%

20%

10%

2%
0% |

27%
24%

17%
10% 12%

- .

2 3 4 5 6 7

Ich bin mit Ich bin mit
dem Begriff dem Begriff
gar nicht vertraut sehr vertraut

Wissen und bisherige
Nutzung von Ki-Tools

Wie steht es um das Wissen und die bisheri-
ge Nutzung gemeinniitziger Organisationen
im Bereich KI-Tools? Fiir knapp zwei Drittel
ist Kiinstliche Intelligenz ein vertrauter, zu-
mindest gut bekannter Begriff. 20 % kdnnen
damit wenig bis nichts anfangen (Abb. 35).

Abb. 36 Vertrautheit mit dem Begriff , Kiinstliche Intelligenz”,

Mittelwerte

Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts  N=77
] 5,05

Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft
(gUGs, gGmbHs, gAGs) N=128

5,05

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

0 1

Ich bin mit dem Begriff
gar nicht vertraut

4,7

2 3 4 5 6 7

Ich bin mit dem Begriff
sehr vertraut

Betrachten wir die befragten Organisationen
getrennt nach Rechtsform wird ersichtlich,
dass die Befragten aus Vereinen im Mittel
iiber ein etwas geringeres Wissen verfiigen
als die Befragten aus Stiftungen und gemein-
niitzigen Kapitalgesellschaften (Abb. 36).

31

Ein GroBteil nutzt

bereits KI-Tools

Aus den Umfrageergebnissen wird deutlich,
dass ein Grofiteil der Befragten bereits Tools

nutzt, die auf Kiinstlicher Intelligenz basieren
(63 %) (Abb. 37).

Abb. 37 Nutzung von Kl-Tools in der
Kommunikationsarbeit N=814

P R

63% 4% 33%
Ich nutze bereits Ich weil nicht, ob Ich nutze
KlI-Tools. ich KI-Tools nutze. keine Kl-Tools.

Vereine nutzen bislang weniger Ki
Die Detailbetrachtung nach Rechtsform zeigt,
dass 62 % der Vereine KI-Tools nutzen - im
Vergleich etwas weniger als die Befragten aus
Kapitalgesellschaften. Dort ist mit 72% die
stirkste Nutzung festzustellen, gefolgt von
Stiftungen (69 %) (Abb. 38).

Abb. 38 Nutzung von Kl-Tools in der
Kommunikationsarbeit (nach Rechtsform)

Rechtsfahige Stiftung biirgerlichen Rechts  N=77

69 % 1 %H 30%

Ich nutze bereits  Ich weil} nicht, ob Ich nutze
Kl-Tools. ich KI-Tools nutze.  keine Kl-Tools.
Gemeinniitzige Kapitalgesellschaft N=128

(gUGs, gGmbHs, gAGs)

72% 4% ] 24%
Ich nutze bereits Ich weil nicht, ob Ich nutze
Kl-Tools. ich KI-Tools nutze. keine Kl-Tools.

Eingetragener Verein (e.V.) N=563

P S

62% 3% 35%
Ich nutze bereits  Ich weil} nicht, ob Ich nutze
Kl-Tools. ich KI-Tools nutze.  keine Kl-Tools.
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Wie sollte ein KI-Tool gestaltet

sein, damit es hilfreich fiir

die Kommunikationsarbeit ist?

Was fehlt gemeinniitzigen Organisationen, um
KI-Tools in ihrer Kommunikationsarbeit zu
nutzen? Am wichtigsten ist es den Befragten
(89 %), dass ein Tool kostenlos zur Verfligung
steht (,eher wichtig®, ,wichtig“ und ,.sehr wich-
tig*) (Abb. 39, 40). 88 % wiinschen sich, dass
das Tool die Sprache der Organisation schnell
lernen soll. 78 % der Befragten ist es wichtig,
dass es jederr Mitarbeiter:in nutzen kénnen

Abb. 39 Wichtige Aspekte fiir den Einsatz eines Kl-Tools in der Kommunikationsarbeit

Das Kl-Tool sollte ...

... jeder/jede nutzen kdnnen. 35%
30% 29%
20%
14%
9%
10% 5% 6% 2
2%
0%

1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

... ohne Schulung nutzbar sein.

30% 27% 28%
23%
20%
10%
10% 7%
2% 3%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

...alle Schritte erklaren.

30% 27%

23% Eke
20%
13%

10% 5o, 7%
1%

1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

0%
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sollte. 80 % erwarten, dass das Tool ein Ange-
bot macht, welche Kommunikationsmafinah-
men sinnvoll sind und sie beraten kann (77 %).
Es sollte also z.B. Vorschlige fiir verschiedene
Kanile und Nutzungsmoglichkeiten machen
und Nutzer:innen im Hinblick auf Offentlich-
keitsarbeit coachen. 78 % legen Wert darauf,
dass das Tool ohne Schulung nutzbar sein soll-
te und alle Schritte erklart. Es sollte dariiber
hinaus inklusiv sein, also den Anforderungen
an Barriere-Armut entsprechen. Am unwich-
tigsten ist den Befragten eine Sprachassistenz.

N=814

... den Anforderungen an Barrierearmut entsprechen,
d.h. es muss inklusiv nutzbar sein.

30%
30%

20%
10% 6% 8% 7%

0%
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

...k | fiigb in.
ostenlos verfugbar sein 54%

50%
40%

30%
23%
20%
12%
10% 6%
1% 1% 3%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig
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Abb. 40 Wichtige Aspekte fiir den Einsatz eines Kl-Tools in der Kommunikationsarbeit N=814

Das Kl-Tool sollte ...

... mir ein Angebot machen, welche Kommunikationsmaf-
nahmen sinnvoll sind.

34%
0,
30% 25%
21%
20%
10% 9%
3% 3% 4%
0% |
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

... mich hinsichtlich des Vorgehens beraten.
33%

30%
24%

20% 20%

o

12%
10%
3% 4% 4%
0% | |
5 6 7

1 2 3 4
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

... eine Sprachassistenz nutzen.
30%

20% 18% 19% 470,
13% 13% 12%

"B .
v
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

... die Sprache der Organisation 1%
schnell lernen.
30%
30%
20% 17%
10% 7%

2% 19 3%
0% |
1 2 3 4 5 6 7

Gar nicht wichtig Sehr wichtig

.. mir Best Practices anderer Organisationen zeigen.

30% 28% 29%
20 % 19 o/ll
13%
10% 6%
2% 3%
0% |
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht wichtig Sehr wichtig

... einen Redaktionsplan erstellen.

o,
30% 30% 789,

20% 19%
. 1%
10% roy 4% 5%
0% |
5 6 7

1 2 3 4
Gar nicht wichtig Sehr wichtig
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In welchen Bereichen kann
KI konkret helfen?

Kl kann im Social Media

Bereich unterstiitzen

Insgesamt sehen die Befragten in fast allen Be-
reichen Potenzial. Viel Unterstiitzung wiinschen
sich gemeinniitzige Organisationen bei der An-
passung eines Social Media Posts fiir verschie-
dene Kanile (65 % finden KI-Unterstiitzung
Lhilfreich® und ,,sehr hilfreich“) sowie der Erstel-
lung von Social Media Posts (60 %) (Abb. 41c).
Im Vergleich dazu ist die Ideengenerierung fiir
Social Media Posts fiir 51 % Befragten von et-
was weniger Nutzen. Wichtig ist auflerdem die
Uberarbeitung von Texten (z.B. Uberschriften
anpassen, Umwandlung von Texten in leichte
Sprache) sowie die Analyse der aktuellen Of-
fentlichkeitsarbeit (Abb. 41a).

Ungefihr die Hilfte der befragten Organisation
empfindet die Funktionen der Bildbearbeitung
und Bildgenerierung, die Erstellung fiir Web-
seiten-Texte, das Generieren von Pressemittei-
lungen und die Erstellung eines redaktionellen
Konzeptes fiir ihre Zielgruppe sowie die Erstel-
lung eines Newsletters (44 %) oder den Aufbau
eines Presseverteilers (42 %) als hilfreich (Abb.
41a). Weniger hilfreich sind vergleichsweise
die Beratung zu moéglichen Kommunikations-
mafinahmen (39 %), oder die automatisierte
Videoerstellung (38 %) sowie das Zeigen von
Bespielen der Kommunikation anderer Organi-
sationen (Best Practices) (38 %). Die wenigsten
gaben an, dass sie Hilfe bei der Erstellung von
Flyern, Plakaten, Bannern und Roll-Ups bendti-
gen (36 %). Zusammenfassend zeigt sich jedoch,
dass sehr wenige Befragte die angegebenen Be-
reiche als ,nicht“ oder ,gar nicht hilfreich“ be-
zeichnen wiirden.

7 + KI IN DER OFFENTLICHKEITSARBEIT

Abb. 41 Potenzielle Unterstiitzung in
verschiedenen Bereichen, Mittelwerte N=814

Anpassung eines Social Media Posts fiir
verschiedene Kanale

5,68
Erstellung von Social Media Posts

5,58
Uberarbeiten von Texten
(z.B. Uberschriften anpassen)

5,52
Analyse der aktuellen Offentlichkeitsarbeit

5,39
Umwandlung von Texten in leichte Sprache

5,34
Ideengenerierung fiir Social Media Posts

5,24
Bildbearbeitung/Bildgenerierung (z.B. Um-
wandlung von Fotos in grafische Darstellungen)

5,22
Erstellung eines redaktionellen Konzeptes
fiir die Zielgruppe

5,12
Erstellung fiir Website-Texte

5,11
Generierung von Pressemitteilungen

5,07
Erstellung eines Newsletters

5,01
Beratung zu méglichen Kommunikations-
maRnahmen

4,99
Best Practices

4,94
Aufbau eines Presseverteilers

4,83
Automatisierte Videoerstellung

4,76

Erstellung von Flyern, Plakaten, Banner, Roll-ups
4,69

0 1 2 3 4 5 6 7
gar nicht hilfreich sehr hilfreich
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Abb. 41a Potenzielle Unterstiitzung in verschiedenen Bereichen

Best Practices (Zeigen von Beispielen der
Kommunikation anderer Organisationen)
0,
30% 259,
22% 20%
20% ° 18%

10% 9%
2% 4%
0 % |
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich

Bildbearbeitung/Bildgenerierung (z.B. Umwandlung von

26%

Fotos in grafische Darstellungen)

30%
22% 23%

0,
20% o
10% 7%
3% 4%
0y,

1 2 3
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich

Umwandlung von Texten in leichte Sprache 33%

30%
20% 21 ‘%' 190/0
12%
10% 6% 6%
2%
0 O/D |
2 3
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich

Erstellung eines redaktionellen Konzeptes
fiir die Zielgruppe

30% 27%
24%

20% 19%

14%
10% 9%
3% 4%

0% |
1 2 3
Gar nicht hilfreich Sehr h||fre|ch

Aufbau eines Presseverteilers

30% 26 %
20% 159 07 16%
11% 10%
0,
10% 5%
0 1R

1 2 3 4
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich
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N=814

Erstellung fiir Website-Texte

30% 27%

20%

20% 16%

10% 8%
29 4%
0 % |
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich

Generierung von Pressemitteilungen

30% .
219 4% 23%
20% 16%
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39% 5%
0% |
1 2 3 4 5 6 7
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Erstellung von Flyern, Plakaten, Banner, Roll-ups

30%
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Analyse der aktuellen Offentlichkeitsarbeit
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Abb. 41b Potenzielle Unterstiitzung in
verschiedenen Bereichen N=814

Beratung zu mdéglichen KommunikationsmaRnahmen
2l 26%

20% 19% 199, 20 %

o 9%
10% 5%
2%
0 % |
1 2 3 4 5 6 7
Gar nicht hilfreich Sehr hilfreich

Abb. 41c Potenzielle Unterstiitzung in verschiedenen Bereichen

Erstellung von Social Media Posts
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Hoffnungen auf KI?

Insgesamt wird deutlich, dass viele gemein-
niitzige Organisationen offen gegeniiber der
Nutzung von KI sind.

69 % der Befragten gaben an, den Einsatz ei-
nes KI-Tools in ihrer Organisation zu unter-
stiitzen (,ich stimme eher zu“; ,ich stimme
zu“; ,ich stimme voll und ganz zu“) (Abb. 42).
15 % stimmen ,gar nicht“ bis ,eher nicht“ zu
und weitere 16 % zeigten sich unentschlos-
sen. Mehr als zwei Drittel (68 %) der Be-
fragten unterstiitzen den Einsatz von KI in
gemeinniitzigen Organisationen generell,
14 % hingegen ,gar nicht®, ,nicht“und ,eher
nicht® 18 % sind unentschlossen (Abb. 43).

Abb. 42 Ich unterstiitze den Einsatz des Kl-Tools
in meiner Organisation. N=814

30%

20%

10%

0%

26 %
23%
20%

16%

5% 6%

2 3 4 5 6 7

Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu

voll und ganz zu

Abb. 43 Ich unterstiitze den Einsatz des Kl-Tools
in gemeinniitzigen Organisationen insgesamt. N=814

30%

20%

10%

0%

26%

21% 21%
18%

4% 6%

2 3 4 5 6 7

Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu

voll und ganz zu
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Abb. 44 Der Einsatz des Tools kdnnte es uns
ermoglichen, professioneller zu kommunizieren.
N=814
30%
23 n/o 24 0/0 25 0/0
0,
20% 15%
10%
3% 59 6%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Professionellere und effizientere
Kommunikation durch Kl

Viele gemeinniitzige Organisationen erhof-
fen sich durch Kiinstliche Intelligenz Unter-
stiitzung und eine bessere Wirkung ihrer
Kommunikationsmafinahmen.

So gaben 49 % der Befragten an, dass ein KI-
Tool es ihnen ermdéglichen kénnte, profes-
sioneller zu kommunizieren (,Stimme voll
und ganz zu“; ,Stimme zu“) (Abb. 44). 61 %
erwarten sogar, mithilfe von KI effizienter zu
kommunizieren (Abb. 45).

Abb. 45 Das Tool konnte es uns ermdoglichen,
effizienter zu kommunizieren. N=814

32%
30% 29 %

20% 20%
(1]

10% 10%
° ., 5%
2% 3%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu
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Abb. 46 Ein KI-Tool kann uns helfen,
unsere Zielgruppe starker zu erreichen. N=814

30% 30%

30%
20% 18%
10% 10%
0
40/0 3% 50/0
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Abb. 47 Ein KlI-Tool kann uns helfen, mehr
Mitglieder zu gewinnen. N=814

30%
21%
20% 19% 179%
14% e
10% 10% 99, o
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu
Abb. 48 Ein KlI-Tool kann uns helfen,

mehr Spenden einzuwerben. N=814

30%
20% q¢
10%
0%
1
Ich
gar

% 18% 18% 14%

1M1% 11% 12%

2 3 4 5 6 7

stimme Ich stimme
nicht zu voll und ganz zu

Mit Kl die Zielgruppe

besser erreichen

Insgesamt versprechen sich die Studien-
teilnehmer:innen durch den Einsatz von
KI ihre Zielgruppe stirker zu erreichen
(Abb. 46). Bei der Mitgliedergewinnung
und beim Einwerben von Spenden sehen
die Befragten etwas weniger Potenzial
(Abb. 47, 48).

Mit Kl einfacher Informationen ver-
breiten und die Wahrnehmung erhéhen
64 % der Umfrageteilnehmer:innen denken, dass
der Einsatz von KI die Wahrnehmung der Pro-
gramme und Aktivititen erh6hen kénne (,Stim-
me zu“ und ,stimme voll und ganz zu“) (Abb. 49).
Immerhin 51 % erwarten, dass der Einsatz von
KI das Image und die offentliche Reputation
stirkt (Abb. 50) und 64 % schitzen, dass sich
mit KI Informationen stirker verbreiten lassen
(Abb. 51). Auch beim Community Management
konnte nach Ansicht von 44 % der Befragten der
Einsatz eines KI-Tools die Beziehung zwischen
der Organisation und der Community stdrken
(,Ich stimme zu“ und ,ich stimme voll und ganz
zu“) (Abb. 52).

Abb. 49 Der Einsatz eines Kl-Tools kann helfen,
die Wahrnehmung unserer Programme und Aktivitaten
zu erhohen. N=814

32% 32%

30%
20% 18%
10% 2%
0,
20 2% 4%
0%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Abb. 50 Der Einsatz eines Kl-Tools kann helfen,unser
Image und unsere 6ffentliche Reputation zu stérken.

N=814

30% 26% 9509,
21%
0,
20% 15%
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1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
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Abb. 51 Der Einsatz eines Kl-Tools kann helfen,
unsere Informationen starker zu verbreiten.

N=814
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10%
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31% 33%
19%
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2% 2% 4%
1 2 3 4 5 6 7
Ich stimme Ich stimme
gar nicht zu voll und ganz zu

Abb. 52 Der Einsatz eines Kl-Tools kann helfen,
die Beziehung zwischen unserer Organisation und der
Community zu stiarken. N=814
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Geringe Skepsis gegeniiber
Kiinstlicher Intelligenz

Im Rahmen der Prasentation eines Beispiel-
Tools, das DSGVO-konform arbeitet, gaben
37 % der Befragten an, dass sie dem Tool in
puncto Datenschutz und Sicherheit vertrau-
en (,Stimme zu“ und ,stimme voll und ganz
zu“). Ein Viertel ist unentschlossen, 10 % ver-
trauen dem Beispieltool nicht (Abb. 53).

Abb. 53 Ich vertraue dem vorgestellten Tool im
Hinblick auf Datenschutz und Sicherheit.
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8 « FAZIT

8. Fazit

» Unsere Studie zeichnet ein umfassendes
Bild der aktuellen Offentlichkeitsarbeit von
gemeinniitzigen Organisationen in Deutsch-
land. Im Rahmen einer Befragung von 814
Kommunikationsverantwortlichen aus ge-
meinniitzigen Organisationen haben wir die
aktuelle Art der Kommunikation, Heraus-
forderungen und Einsatzmdoglichkeiten von
Kiinstlicher Intelligenz in der Offentlichkeits-
arbeit ermittelt.

Die Ergebnisse zeigen, dass die meisten Orga-
nisationen auf eine Vielzahl digitaler Kommu-
nikationskandle setzen, insbesondere Web-
seiten und Social Media. Dennoch spielen
nicht-digitale MafSnahmen wie Veranstaltun-
gen, Vortrdge, Workshops und Podiumsdis-
kussionen eine zentrale Rolle in der Offent-
lichkeitsarbeit und sind ebenso bedeutend
wie der Aufbau und die Pflege personlicher
Kontakte.

Am haufigsten berichten gemeinniitzige Orga-
nisationen liber geplante und vergangene Ver-
anstaltungen. Kommunikationsanldsse sind
aber beispielswiese auch die Wirksamkeit
oder Erfolge der Organisation. Am wichtigsten
ist es den Organisationen, die 6ffentliche Auf-
merksambkeit zu erh6hen. Wichtige Ziele sind
auch, die Offentlichkeit zu informieren und
mit der Zielgruppe zu interagieren.

Wir beantworten in diesem Report zudem die
Frage, mit welchen Herausforderungen sich
gemeinniitzige Organisationen konfrontiert
sehen. Die Ergebnisse machen deutlich, dass
geringe zeitliche und personellen Ressourcen
die gréBte Herausforderung zur effektiven Of-
fentlichkeitsarbeit darstellen.

Obwohl die meisten Organisationen Social
Media nutzen, werden viele Schwierigkeiten
im Umgang, insbesondere bei der Analyse der
Beitrége ersichtlich.

Aus unserer Studie geht hervor, dass fast zwei
Drittel der Befragten bereits ein KI-Tool nut-
zen. Wichtig ist den Befragten, dass es kosten-
los zur Verfiigung steht und z.B. im Hinblick
auf unterschiedliche Kanile und Offentlich-
keitsarbeitsmafinahmen beréat. So konnte ein
Tool bei der der Erstellung und Anpassung
von Social Media-Posts fiir verschiedene Ka-
nale helfen. Ein Grofiteil der Befragten hofft,
durch KI die Zielgruppe stirker zu erreichen
und Informationen leichter zu verbreiten. Sie
stehen daher zu einem grofien Teil dem Ein-
satz von Tools, die auf Kiinstlicher Intelligenz
basieren, positiv gegeniiber.
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Die Initiative

Comms4Good ist eine Initiative von
Wissenschaft und Praxis, die sich fiir die
Starkung gemeinniitziger Organisationen

durch verbesserte Kommunikation einsetzt.

Partner sind die IU Internationale Hoch-
schule, die sich um die Konzeption und
Durchfiihrung der wissenschaftlichen
Studie sowie die Gesamtkoordination kiim-
mert, PHINEO als Expertin fiir die Koope-
ration mit gemeinniitzigen Organisationen
und Producer mit seiner IT- und Kommuni-
kationsexpertise hinter dem Kl-Tool.

Projektpartner:

IU Internationale Hochschule

Mit mehr als 130.000 Studierenden ist die
IU Internationale Hochschule (IU) die groR-
te Hochschule in Deutschland. Die private,
staatlich anerkannte Bildungseinrichtung
mit Hauptsitz in Erfurt nahm im Jahr 2000
ihren Betrieb auf und ist heute in mehr als
35 deutschen Stadten vertreten. Studie-
rende aus liber 190 Nationen gestalten ihr
Studium ganz nach ihren Bediirfnissen.
Die IU mochte Menschen weltweit Zugang
zu personalisierter Bildung ermdglichen fiir
ein erfiilltes und selbstbestimmtes Leben.
https://iu.de

Producer Media UG

Producer ist ein StartUp, das sich auf
die Verbindung von Kommunikation und
IT spezialisiert hat. Die Hauptaufgabe
von Producer bei diesem Projekt besteht
darin, die technische Umsetzung des
virtuellen PR-Assistenten voranzutreiben
und die KI-Algorithmen zu entwickeln
und zu optimieren.
https://producer.works

Phineo gAG

PHINEO ist ein gemeinniitziges Analy-
se- und Beratungshaus fiir strategisches
gesellschaftliches Engagement.

Als Think-and-do-Tank vernetzt, berat und
unterstitzt Phineo NGOs, Unternehmen,
Stiftungen, Vermogende sowie die 6ffent-
liche Hand in ihrem wirkungsorientierten
Handeln fiir die Gesellschaft.
https://www.phineo.org/

Comms4Good wird gefordert vom
Bundesministerium fiir Arbeit

und Soziales im Rahmen des Projekts
,Civic Innovation Platform“.

comms4good.de

Gesamtprojektleitung:

Prof. Dr. Josef Arweck ist Professor fiir Medien-
management an der IU Internationale Hoch-
schule und hat langjahrige Erfahrung in der PR
und Offentlichkeitsarbeit von Unternehmen,
u.a. als Kommunikationschef der Porsche AG.
In dieser Funktion war er auch fiir die CSR- und
Social Sponsoring-Aktivitdten sowie die Nach-
haltigkeit des Konzerns zustandig. Dariiber
hinaus war er Griindungs-Vorstandsvorsitzen-
der der ,Ferry-Porsche-Stiftung“. Zum Thema
Kl in der Kommunikation" forscht er bereits
seit mehreren Jahren.

Leitung qualitative Studie:

Prof. Dr. Laura-Maria Altendorfer ist Pro-
fessorin fiir Journalismus mit Schwerpunkt
digitale Kommunikation an der IU Internatio-
nale Hochschule und leitet den Studiengang
Journalismus. Die Forschungsschwerpunkte
der Kommunikationswissenschaftlerin (M.A.)
und Psychologin (M.Sc.) liegen im Bereich der
digitalen Kommunikation aus psychologischer
Perspektive. Altendorfer verfiigt tiber Praxis-
erfahrung im Marketing- und PR-Bereich und
arbeitete mehrere Jahre als freiberufliche
Journalistin, Unternehmensberaterin und
Dozentin. Zuletzt war sie bei E.ON Grid Services
als Senior Referent Product Manager Digital
Services tatig und verantwortete u.a. den Kun-
denservice-Chatbot im deutschen Energienetz.

Leitung quantitative Studie:

Prof. Dr. Nele Hansen ist Professorin fiir
Medienmanagement an der IU Internationale
Hochschule und hat langjéhrige Erfahrung als
Journalistin, u.a. als Redakteurin der Wirt-
schaftsWoche. Sie verfiigt tiber umfangreiche
Kenntnisse in der Erhebung und Analyse
groBer Datenmengen. Sie ist spezialisiert

auf quantitative Forschungsmethoden und

ist Expertin auf dem Gebiet der Regressions-
analysen.

Wissenschaftliche Mitarbeiterin:

Carla Aschendorf ist wissenschaftliche
Mitarbeiterin im Projekt ,,Comms4Good*.

Sie studierte Germanistik und Soziologie (B.A.)
und Sociology and Social Research (M.Sc.)
mit Schwerpunkt Sozialpsychologie. Nach
einer Zeit als selbststandige Texterin und
Projektmanagerin stand fiir sie fest, dass sie
die Wissenschaft mehr fesselt und sie nach
einem Sinn in ihrer Tatigkeit sucht.
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