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AUFMERKSAMKEIT ZU FINDEN IST EINE KUNST

Klare Positionierung als Voraussetzung

fur erfolgreiches Stiftungshandeln

von Susanne Muller-Zantop, Zdrich

Ende 2012 hat die Zahl der Stiftungen in Deutschland
19.515 erreicht; in der Schweiz waren 12.715 Stiftun-
gen registriert, eine unverhaltnismaBig groBe Zahl im
Vergleich zur GroBe des Landes. Der Stiftungssektor
wachst — und mit ihm wachsen die Stiftungen. Sie fol-
gen dabei einem traditionsreichen Muster. Seit kurzem
werden aber auch neue Modelle eines sozialen Kapita-
lismus ausprobiert. Umrissen wird diese Ausrichtung
mit Begriffen wie ,,Social Entrepreneurship” oder ,,Soci-
al Business”. Besonders junge Engagierte wenden sich
ihm zu, denn sie zweifeln zunehmend an der Zukunfts-
fahigkeit des reinen Finanzkapitalismus. Wie auf allen
Wachstumsmarkten miissen sich auch auf dem Feld der
»Good Society” (Robert J. Shiller) die etablierten Spieler
mit den neuen Spielern denselben Kuchen teilen.

Der Wettbewerb nimmt auch im Dritten Sektor zu — um
Gelder, um Personal, um Kooperationspartner. Neue Metho-
den der Forder- und Mittelbeschaffungsaktivitat wie Venture
Philanthropy oder Impact Investments halten Einzug und
machen den Markt der Gemeinwohltatigkeit international
und attraktiv auch fir neue Player. Eine geschickte Positionie-
rung kann helfen, Aufmerksamkeit und Wiedererkennung,
die sog. Brand Recognition, zu steigern und damit das Spiel
ZU gewinnen.

DER AUFWAND LOHNT SICH

Eine gute Positionierung im Wettbewerb um Gelder, Projekte
und vor allem um Personal bringt viele Vorteile mit sich:

= Das — auch aus steuerlichen Grinden — begrenzte
Budget einer Stiftung fur das Selbstmarketing verbietet
oft ein professionelles und umfassendes Marketing.
Strategische Positionierung, welche in die ohnehin erfor-
derlichen KommunikationsmaBBnahmen einflieBt, ist ein
vergleichsweise kostenglnstiges Instrument mit hoher
Wirkung. Der Aufwand fur die Akquise von Férdergel-
dern sinkt durch eine geschickte Darstellung des Stif-
tungszwecks mit einem aktuellen zeitgemaBen Bezug.

= Dadurch, dass die Marketing- und Social Responsibility-
Budgets in vielen Unternehmen und &ffentlichen Einrich-
tungen auf dem Prifstand stehen, muss das Anforde-
rungsprofil gescharft werden. Unternehmen befirchten,
durch die Zusammenarbeit mit schlecht positionierten
Stiftungen an eigener Profilscharfe zu verlieren. Stiftun-
gen finden einfacher Kooperationspartner in Industrie
und Wissenschaft, wenn es gelingt, den Stiftungszweck
mit aktuellen thematischen Zielsetzungen des maogli-
chen Kooperationspartners zu verkntpfen.
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= Der Zufriedenheitsgrad der Mitarbeitenden ist in einer
gut positionierten Stiftung hoher als bei einer Stiftung
mit diffuser AuBenwirkung. Gute und hochqualifizierte
Mitarbeiter, die langfristig in einer Stiftung mitarbeiten
wollen, werden vom guten Namen einer Stiftung ange-
zogen. Die Referenz in ihrem Lebenslauf wird als positiv
und die Arbeit als wesentlicher Beitrag zu einem groBe-
ren Ganzen empfunden.

WIESO DAS RAD NEU ERFINDEN...

...wenn man von anderen lernen kann? In der strategischen
Unternehmenskommunikation haben sich Methoden fir die
Positionierung etabliert, die von Stiftungen adaptiert werden
kdnnen. Wichtig ist etwa, dass Adressaten der Kommunika-
tion so schnell wie moglich alle fur sie relevanten Informati-
onen erhalten. Fragen, die sich auf den ersten Blick — d.h. in
30 Sekunden — beantworten lassen mussen, sind z.B.:

1. Was sind Zweck und Inhalt der Stiftung?

2. Wer steht dahinter? Gibt es einen , Botschafter”, der das
Anliegen verkdrpert?

3. Was macht die Stiftung und fur wen?

Wias ist der Beitrag der Stiftung zum Gemeinwohl?

5.  Was habe ich davon, die Stiftung zu unterstiitzen bzw.
mit ihr zusammenzuarbeiten?

B

Oft hat die Stiftung eine bestimmte Historie, d.h. sie wurde
gegrindet, um das Anliegen einer Person oder Familie zu
transportieren. Viele Stiftungen tragen zum Beispiel den
Namen des Griinders oder der Person, deren durch die Stif-
tung gedacht werden soll. Gleichzeitig soll die Stiftung aber
nicht nur auf diese eine Person bezogen werden, sondern
eine breite Menge von Menschen ansprechen und fir sich
gewinnen. Diese ,Ubersetzung” ist eine besondere Heraus-
forderung.

DIE HERAUSFORDERUNGEN DER BJORN-STEIGER-STIFTUNG

Die im August 1969 gegrindete Bjorn-Steiger-Stiftung hat
die Lebensrettung von Unfallopfern im Verkehr zum Ziel. Die
Eltern des kleine Bjorn Steiger hatten sie gegriindet, nachdem
ihr Sohn angefahren worden war und starb, weil der Kranken-
wagen zu spat am Unfallort eintraf. Bis heute sind die wesent-
lichen Erkennungsmerkmale — Stiftungsziel und -logo —
im Prinzip unverandert erhalten geblieben. Die Kernbotschaft
JAlles fir Dein Leben” richtet sie sich praktisch an jeden
Verkehrsteilnehmer. Mit Babynotarztwagen, elektronischen
Notrufsystemen und Laien-Defribrillatoren setzt die Stiftung
sehr moderne Instrumente ein. Die Bjorn-Steiger-Stiftung
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hat einen hohen ungestitzten Bekanntheitswert und die
vier oben gestellten Fragen sind transparent und klar beant-
wortet. Doch selbst diese gut positionierte Stiftung kdmpft
mit mangelndem Medieninteresse und einer ,lethargischen”
Offentlichkeit.

DER WEG ZU MEHR AUFMERKSAMKEIT

Auch eine Kernbotschaft, die sich — wie im Falle der Bjorn-
Steiger-Stiftung — an einen breiten Adressatenkreis richtet,
kann wenig Gehor finden, wenn das Thema bereits medial
verbraucht ist, der Stiftungszweck von zu vielen anderen
Organisationen ebenfalls abgedeckt wird oder die falschen
Kommunikationskanale genutzt werden. Gerade flr die
Ansprache jungerer Menschen bietet sich z.B. eine noch star-
kere Prasenz der Stiftung im Internet an (Zielgruppen-Spider,
Sentiment-Analyse). Durch eine Profilscharfung kénnen die
eigene Stiftungsarbeit klar umrissen und so Unterschiede zu
Mitbewerbern deutlicher herausgestellt werden.

Fur die zielgerichtete Kommunikation empfiehlt sich die
Anlage einer so genannten Roadmap Uber einen Zeitraum
von 12 bis 18 Monaten. Entlang wichtiger stiftungsinterner
und -externer Ereignisse werden strategische Schlisselver-
anstaltungen geplant und mit diesen verknlpft sowie ziel-
gruppenspezifische Kernbotschaften festgelegt. Weiterhin
sollte ein Konzept zur kontinuierlichen Bewirtschaftung der
Marke im Bereich Social Media — und das Uber den Aufruf
zu Online-Spenden hinaus! — erstellt werden. Hierfir bietet
sich u.a. die Nutzung von Videos an, um z.B. verschiedene
Aktionen der Stiftung lebendig zu dokumentieren. Videoclips
Uber die Arbeit der Bjorn-Steiger-Stiftung mit Schulkindern
sind nicht nur Anschauungsmaterial auf Sozialen Medien,
sondern kdnnen auch als Lernmaterial im Unterricht genutzt
werden. Auch Medien sind sehr an Videomaterial interessiert.
Gemeinsame Auftritte mit bekannten Kooperationspartnern
kénnen ebenfalls zur Verbesserung der Stiftungspositionie-
rung beitragen.

KURZ & KNAPP

Wettbewerb, Internationalisierung und Professionalisierung
machen professionelle AuBenauftritte von Stiftungen erfor-
derlich. Dabei ist eine klare Positionierung wichtig, um das
Stiftungshandeln zielgerichtet gestalten zu kénnen und
die Stiftung so durch ein klares Profil von Wettbewerbern
abzugrenzen. Wollen sich Stiftungen verjingen und mit der
Zeit gehen, wird zudem die Prasenz in Online- und sozialen
Medien zunehmend zur Pflicht. Eine Repositionierung kann
bereits etablierten Stiftungen helfen, ihre Wahrnehmung in
der Offentlichkeit, bei Mitarbeitern, Spendern und Kooperati-
onspartnern (wieder) zu erhéhen. Hierbei konnen Methoden
aus der strategischen Unternehmenskommunikation — modi-
fiziert — auch fur Stiftungen eingesetzt werden. B
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