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SOZIALSPONSORING

Symposium der Lako/Sozialforum Schweiz

SOZIAL-SPONSORING

Von Erika Ritter

HEUTE UND MORGEN

Die aktuellen Wirtschaftsentwicklungen zeigen strukturelle

Schwachen des Sozialstaates auf, und mit der Erhohung von Lohnprozenten

allein ist es nicht getan, um die anstehenden Probleme zu I6sen. Es braucht

neue Impulse — auch von den Sozialwerken selber. Die Lako/Sozialforum

Schweiz propagiert neue Managementmethoden fiir den Sozialbereich und

geht von der Voraussetzung aus, dass iiber die Professionalisierung der, in den

Sozialwerken Tatigen hinaus, eine Effektivitatssteigerung der Organisation

sozialer Hilfe ndtig ist. In dieser Richtung stellt das Sozialsponsoring als 6ffent-

lichkeitsbildendes Finanzierungsinstrument eine neue Herausforderung dar.

us diesem Grund veranstaltete die

Lako anfangs November in Zirich
ein Symposium mit verschiedenen Refe-
renten aus der Wirtschaft und aus dem
sozialen Bereich zum Thema «Einfiih-
rung in das Sozial-Sponsoring, mit Praxis-
bezug / Sozial-Sponsoring heute und
morgeny.

Sozialsponsoring verschafft einerseits
den gesponserten Sozialwerken Unter-
stitzungsmaoglichkeiten und bringt an-
dererseits den sponsorenden Unterneh-
men einen «social profit», das heisst,
Legitimation in der Offentlichkeit. In den
Bereichen Sport und Kultur wird dieses
Instrument schon lange praktiziert und
weist Uber das Mazenatentum und die
Unterstltzung von Kunstschaffenden
durch die Furstenhauser bis in die Antike
zurlck. Im sozialen Bereich herrscht je-
doch durch eine fehlende Formulierung
der potentiellen Gegenleistung noch ein
grosses Unwissen Uber die Méglichkei-
ten und Chancen dieses Kommunika-
tionsinstrumentes. Sozialsponsoring for-
dert die Sozialwerke heraus, in Koope-
ration mit den Wirtschaftsunternehmen
neue Wege zu gehen. Dabei kommt es

“ Die Wirtschaft
soll einspringen,
um Projekte
zu fordern. ”

zu einer festgelegten Ubereinkunft tiber
einen Finanz-, Dienstleistungs- sowie
auch Know-How-Transfer. Am Sympo-
sium in Zlrich wurde aufgezeigt, dass
Profil und Professionalitét der Organisa-
tionsweise sozialer Hilfe eine Vorausset-
zung fur ein erfolgreiches Sponsorship

bilden. Darlber hinaus wurden aber
auch die Risiken offengelegt und die
notige Aufklarungs- und Beratungsar-
beit aufgezeigt, um ein Sozialwerk fir
ein Wirtschaftsunternehmen interessant
zu machen.

Wenn Konzerne Geld fiir Sozialpro-
jekte lockermachen, ist das eine Chance
und entspricht marktwirtschaftlichem
Realitatssinn, wie Dr. Heinrich Kupffer im
«Tagesanzeiger» vom 19. Oktober 1994
feststellte. «Wenn gespart werden muss,
trifft es meist als erste die sozialen und
padagogischen Initiativen. Das wird teils
zahneknirschend hingenommen, teils
als Abbau lebenswichtiger Dienstleistun-
gen laut beklagt. Als dritte Reaktions-
form erklingt in jungster Zeit der Ruf
nach Sozial-Sponsoring . . . Die Wirtschaft
soll einspringen, um Projekte zu férdern
und die finanziellen Liicken nicht noch
grésser werden zu lassen. Die Bereit-
schaft, sich der freien Wirtschaft zu 6ff-
nen, ist bei den Betroffenen gespalten.
Wéhrend die Verbandsspitzen flr eine
Kooperation relativ offen sind, herrschen
an der Basis noch starke Berlihrungsang-
ste. So sagt man, von bestimmten Firmen
dirfe man doch kein Geld nehmen,
weil . .. Man befurchtet, sich dem Teufel
zu verkaufen und wahrt lieber die gezie-
mende Distanz. Diese Abwehrhaltung
zeugt im Ausnahmefall von edler Gesin-
nung, im Normalfall von Mangel an Rea-
litdtssinn.»

Sponsoring ist ein externes Kommuni-
kationsinstrument und beruht auf dem
Prinzip der Leistung und der Gegenlei-
stung, wie am Forum von Hans Zollinger,
Geschéftsfuhrer der Agentur fir Marke-
tingkommunikation «Zollinger + Partner»,
Zurich, zu vernehmen war. Er befasste
sich mit den Vorgaben und Konsequen-
zen fur den Sponsor-Suchenden.

«Soziosponsoring ist zwar beim Publi-
kum beliebt, in Unternehmungen hat es
aber nach wie vor einen niederen Stellen-
wert. Es kommt in der Bedeutung lange
nach Sport- und Kultursponsoring. Die
Rezession hat die Situation nicht verbes-
sert. Im Gegenteil, was als Hoffnungs-
schimmer aussah, namlich die Verlage-
rung des Mézenatentums und Spenden-
wesens in Richtung Sponsoring, wurde
zumindest flr das Soziosponsoring zur
Enttduschung. Dazu kommt ein weiterer
Aspekt. Immer mehr Unternehmungen

“ Sozialsponsoring
fordert die
Sozialwerke
heraus,
in Kooperation
mit den
Wirtschafts-
unternehmen
neue Wege

zu gehen. ”

haben ihre Sponsoringaktivitdten profes-
sionalisiert. Im Klartext heisst dies, dass
die Marketingleute ihr Sponsoring in die
Kommunikationsstrategie integrieren.
Art des Sponsorings, Zielpublikum und
damit die Auswahl der Projekte werden
selbst bestimmt.»

Daraus ergeben sich fiir den Sponsor-
Suchenden laut Zollinger die folgenden
acht Thesen:

1. Die Chancen, ein Soziosponsoring-
Projekt bei Unternehmungen erfolg-
reich zu «verkaufeny, sind gesunken.

2. Die Sponsorsuchenden mdussen. eine
gute Kenntnis des Sponsoringmark-
tes besitzen.

3. Sponsoringprojekte mdussen ausge-
reift sein, bevor sie an potentielle
Sponsoren herangetragen werden.

4. Die Sponsoren mdussen klar das
Kommunikations- und Transferpoten-
tial im prasentierten Sponsoring-Kon-
zept erkennen kénnen.

5. Bei der Sponsorsuche sind Vorabklé-
rungen erforderlich, damit mit einem
schriftlichen Gesuch nicht eine zu fri-
he préjudizierende Absage erfolgt.



6. Auf jeden Fall ist der Entscheidungs-
trager beim Sponsor persénlich anzu-
sprechen.

7. Bei der Sponsorsuche muss man
Branchenexklusivitat einhalten.

8. Erst nach sorgféltigen Evaluationen
kann man mit Erfolgschancen ein
schriftliches Gesuch zusammen mit
einem Sponsoringkonzept an ein
wirtschaftliches Unternehmen stel-
len.

Interessante Ausflihrungen waren auch
von Toni Wirz, Redaktor beim «Schweize-
rischen Beobachter», zu hoéren. Er ver-
merkte:

Sponsoring ist im Trend, die Offent-
lichkeit findet diese Art von Finanzierung
immer sinnvoller. Potentielle Sponsoren
Uberlegen sich aber vermehrt, in wel-
chem Bereich sie sich engagieren wollen.
Waéhrend Sportsponsoring riicklaufig ist,
hat Sozialsponsoring Entwicklungschan-
cen. Es steht dabei allerdings in Konkur-
renz mit anderen Bereichen, wie Kultur-
Oko- und Mediensponsoring. Doch der
Sozialbereich hat eine gute Ausgangsla-
ge: Eine Studie der Schweizerischen Ge-
sellschaft fur praktische Sozialforschung
(GfS) aus dem Jahr 1992 zeigt, dass ne-
ben der allgemein gestiegenen Akzep-
tanz fur Sponsoring 96 Prozent der Be-
fragten Sozialsponsoring fir besonders
wdinschenswert halten.

Soziales Engagement geniesst
hohes Ansehen

Ein harter Verdrdngungskampf pragt
heute den Markt der Konsumgditer und
Dienstleistungen. Welil sie sich qualitativ
immer dhnlicher werden, gilt es neue Kri-
terien zu schaffen, nach denen Konsu-
menten sich fir ein bestimmtes Produkt
entscheiden. Viele Unternehmen haben

“ Sponsoring
ist ein externes
Kommunikations-
instrument
und beruht auf
dem Prinzip
der Leistung
und der Gegen-

leistung. ”

dies langst erkannt und beschaftigen
sich deshalb intensiv mit der Entwicklung
und Stdrkung von Corporate Identity
und Unternehmenskultur. Einige haben
dabei bereits bemerkt, dass soziales En-
gagement solche Prozesse fordert, weil
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es in der Offentlichkeit hohes Ansehen
geniesst. Auch Marketingexperten und
Werbefachleute entdecken zunehmend
die Kraft und Wirksamkeit der Maxime
«tue Gutes und sprich dartber».

Soziales Engagement bemerken
und positiv aufnehmen

Sponsoring ist bekanntlich ein Geschaft:
Wer Geld investiert, will dafir etwas
bekommen. Eine positive Wirkung soll
erzeugt werden, die auf den Sponsor zu-
rickwirkt und seine Geschéfte fordert.
Gerade dies ist aber trotz guter Aus-
gangslage mit Sponsoring von sozialen
Projekten nur schwer zu erreichen. Dar-
um steigen auch heute noch die Unter-

“ Sozialwerke
werden in Zukunft
fir die Wirtschaft
von Bedeutung

sein. ”

nehmen nur zégerlich mit Sponsoring in
den Sozialbereich ein. Weshalb? Wahr-
scheinlich ist dies vor allem auf Kommu-
nikationsprobleme, auf mangelhafte In-
formation sowohl auf seiten der Unter-
nehmen als auch auf seiten der sozialen
Organisationen  zurlickzufuhren. Zu
gross sind immer noch die Beriihrungs-
angste zwischen den potentiellen Spon-
soringpartnern. Beim Vorhaben, soziales
Engagement zu dokumentieren und da-
mitin der Offentlichkeit positive Wirkun-
gen zu erzielen, sollte weder das Unter-
nehmen in Gefahr geraten, mit dem Pro-
blem statt mit seiner Lésung identifiziert
zu werden, noch sollen soziale Organisa-
tionen flrchten missen, es werde sozia-

‘les Elend kommerzialisiert.

Gemeinntitzigkeit
und Marktwirtschaft

Um gute Bedingungen fir erfolgreiches
Sozialsponsoring zu schaffen, sind min-
destens zwei Dinge notwendig: Unter-
nehmen mussen sich mit GemeinnUtzig-
keit, mit Mitgefahl als Beweggrund so-
zialen Handelns auseinandersetzen. Dies
schafft Glaubwdrdigkeit als wichtige
Voraussetzung far einen positiven Ima-
getransfer an die Offentlichkeit. Soziale
Organisationen anderseits missen sich
in Zukunft marktorientierter verhalten.
Das heisst, eine klar definierte Dienstlei-
stung (ein Produkt) anbieten, nach der
eine ausgewiesene Nachfrage besteht
und dafirsorgen, dass fir das sponsern-
de Unternehmen eine Identifikation mit
dem Produkt méglich ist.

Der «Beobachter»
als Vermittler und Forderer
von Sozialsponsoring?

Der «Schweizerische Beobachter» steht
traditionellerweise an einer Naht- und
Schnittstelle zwischen Offentlichkeit,
Wirtschaftsunternehmen und sozialen
Organisationen. Sowohl! als Zeitschrift
als auch als Beratungs- und Vermitt-
lungsstelle verfagt er Gber das notwen-
dige Instrumentarium sowie das Know-
how und die Erfahrung, um im Sozial-
sponsoring Vermittlungs- und Férde-
rungsaufgaben zu Gbernehmen. Ein ent-
sprechendes Projekt ist in Vorbereitung.
Interessierte Unternehmen und soziale
Organisationen sind aufgerufen, mitzu-
arbeiten . . .

Verschiedene Beispiele aus der Praxis
vermittelten weiter einen Eindruck in die
Sponsoring-Arbeit diverser Organisatio-
nen, und aus einem gemeinsamen Spon-
soring-Spiel — wie aus dem Spiel ernst
werden kénnte — resultierten Tips fur die
eigene Praxis. Dies als Ergebnis aus Fra-
gen flr die Vertreter sozialer Organisatio-
nen und Fragen flr Sponsoren. Unter der
Leitung von Barbara Croci, dipl. prozess-
orientierte Psychologin, galt es, als Spon-
sor-Suchender sich zu Uberlegen:

Was sind die Starken und Schwéchen
meiner Organisation?

Was ist einzigartig an meiner Organisa-
tion?

Was kann meine Organisation dem
Sponsor bieten?

Wo liegen meine persénlichen kommu-
nikativen Stdrken und Schwéchen?

Auch der Sponsorgeber will wissen, wo-
hin seine Gelder fliessen und vor allem
auch, welche Gegenleistung er zu erwar-
ten hat. «Sozialwerke werden in Zukunft

“ Sponsoring ist
im Trend,
die Offentlichkeit
findet diese Art
von Finanzierung
immer
sinnvoller. ”

fur die Wirtschaft von Bedeutung sein»,
war in Zlrich zu vernehmen. Darum sollte
man auch nach gemeinsamen Wegen —
auch Finanzwegen — suchen. Sponso-
ring kann allerdings den Staat und den
einzelnen Menschen in seiner Eigenver-
antwortlichkeit nicht aus der Pflicht
nehmen. |
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