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Sozio- und Umweltsponsoring bei IBM -
Integration in die Unternehmens- und Kommunikationsstrategie

Herbert Herz

1. Sozio- und Umweltsponsoring ist nur auf
der Basis gesellschaftlicher Verantwortung
uberzeugend.

Sponsoring entwickelte sich einerseits als Fortset-
zung von Offentlichkeitsarbeit mit anderen Mitteln.
Dabei steht die Selbstdarstellung eines Unterneh-
mens oder seiner Produkte und Dienstleistungen im
Vordergrund. Sponsoring entwickelte sich zum an-
deren aus den sozialen und mézenatischen Aktivita-
ten von Unternehmen, die sich bisher in entspre-
chenden Spendenprogrammen niederschlugen.
Die Motivation geht in diesem Fall auf gesellschaftli-
che Verantwortung zuriick.

Sponsoring ist das Instrument, um &ffentliche Aner-
kennung fiir das gesellschaftliche Engagement ei
nes Unternehmens zu erreichen - unabhéngig vom
Motiv, aus dem heraus es erfolgt. Offentliche Aner-
kennung reicht dabei von der Steigerung des Be-
kanntheitsgrades bis hin zum Image-Transfer vom
geférderten Projekt bzw. Thema auf das Unterneh-
men. Sichtbarkeit des eingegangenen Engage-
ments ist in jedem Fall Voraussetzung fir Sponso-
ring.

Mit Sponsoring verbinden sich drei grundsétzliche
Nutzen-Kategorien (Schaubild 1). Einmal entsteht,
unabhéngig vom Motiv des Sponsors, durch die
einzelnen Projekte immer unmittelbarer Nutzen fiir
die Gesellschaft. Sponsoring bietet also mehr als die
Kommunikations-Dimension traditioneller Offent-
lichkeitsarbeit. Daneben ergeben sich fiir den Spon-
sor zwei Nutzen: Das Projekt kann ihm eine Veran-
staltung erméglichen, als Plattform fiir die Begeg-
nung mit wichtigen Meinungsfiihrern. Und es ergibt
sich ein Imagenutzen fir den Sponsor, durch die
Chance redaktioneller Berichterstattung in den Me-
dien sowie durch eigene KommunikationsmafBnah-
men, wie z. B. durch die Werbung.

Bei den meisten Formen von Sport-Sponsoring do-
miniert heute der Marketingaspekt. Beim Kultur-
Sponsoring dagegen steht gesellschaftliche Verant-
wortung im Vordergrund. Dies gilt in noch strkerem
MaBe fiir ein iiberzeugendes Konzept bei Sozio- und
Umwelt-Sponsoring. Das mag sich eines Tages an-
dern. Heute jedoch wiirde ein dominierender Marke-
ting-Aspekt wohl weniger gesellschaftliche Akzep-
tanz finden.

Die IBM motiviert ihre gesellschaftliche Verantwor-
tung nicht altruistisch sondern geht davon aus, dai
ein Unternehmen in einem intakien gesellschaftli-
chen Umfeld besser gedeihen kann. Sie méchte
daher die Bedingungen mitgestalten, unter denen
Menschen gerne leben und arbeiten. Durch das
Instrument des Sponsoring méchte die IBM errei-
chen, daB diese freiwillige Verpflichtung in der Of-
fentlichkeit sichtbar und von der Gesellschaft aner-
kannt wird. Sie méchte sich auf diese Weise gleich-
zeitig in ihr gesellschaftliches Umfeld integrieren.

Noch aus einem anderen Grund scheint mir 6ffentli-
che Anerkennung fiir gesellschaftliches Engage-
ment notwendig. Kapitalgesellschaften sind ihren
Kapitalgebern Rechenschaft liber den wirtschaftli-
chen Einsatz anvertrauter Mittel schuldig. Altrui-
stisch motivierte Spenden mitihrem Geschenk-Cha-
rakter stehen meines Erachtens dazu im Wider-
spruch; sie sind Gewinn-Verwendung. Das aber ist
in erster Linie Sache der Unternehmenseigner und
Kapitalgeber. Sponsoring-Projekte dagegen werden
mit dem dabei verbundenen Imagegewinn dem An-
spruch der Kapitalgeber auf Return-on-Investment
gerecht.

2. Gesellschaftliche Verantwortung als wesent-
licher Bestandteil von Offentlichkeitsarbeit

Auf gesellschaftlicher Verantwortung beruhendes
Sozio- und Umweltsponsoring schafft Ereignisse,
die mit den Instrumenten traditioneller Offentlich-
keitsarbeit sichtbar gemacht werden. Sozio- und
Umwelt-Sponsoring wird damit zum "Produkt", fir
das Marketing betrieben werden kann. Unter diesem
Blickwinkel kénnte man Sozio- und Umwelt-Sponso-
ring als Sozio-Marketing bezeichnen ( Schaubild 2).
Es lohnt sich daher, Marketing-Techniken daraufhin
zu untersuchen, wie sie adaquat auf dieses neue
"Produkt" angewendet werden kénnen.

Aus diesen Uberlegungen ergibt sich, daB Sponso-
ring organisatorisch und budgetmaBig als eigenstan-
dige Funktion neben den traditionellen Funktionen
der Offentlichkeitsarbeit gefiihrt werden sollte. Die
Sponsoring-Budgets erméglichen, daf das Projekt
zustandekommt. Alle Kommunikations-Aktivitéten
dazu werden aus den Budgets der abrigen Offent-
lichkeitsarbeits-Funktionen finanziert. Dabei sind die
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Projektverantwortlichen fiir Sponsoring fir den An-
sto3 und die Koordination verantwortlich, wahrend
Planung und Durchfiihrung bei den einzelnen Kom-
munikations-Funktionen liegen. Fir die IBM
Deutschland ist das Engagement fiir bestimmte The-
men Grundlage der damit verbundenen Ereignisse.
Themen-Engagement fiihrt zu Ereignissen, nicht
umgekehrt. Damit soll das bloBe Sich-Einkaufen in
Ereignisse und das Springen von Thema zu Thema
vermieden werden, das gesellschaftliches Engage-
ment unglaubwiirdig und Sozio- und Umwelt-Spon-
soring zu einem reinen PR-Thema macht. Die The-
men, denen sich die IBM Deutschland heute aus-
schlieBlich widmet, sind im folgenden aufgefihrt.

Wissenschaftsprogramme

¢ Kooperationen mit Hochschulen

¢ Jugend forscht

Ausbildungsprogramme

® Umschulung arbeitsloser Akademiker

® Computer-Ausbildung fir die Jugend/Lehrer

® Stipendien fiir weiblichen technisch-wissen-
schaftlichen akademischen Nachwuchs

* Management-Know-how fiir gemeinniitzige Ein-
richtungen

Behindertenprogramme (IBM Behindertenzen-
trum)

* Produkte der Informationstechnik fiir Behinderte
® Ausbildung/Neue Berufsbilder fiir Behinderte
® Unterstitzung von Behinderten-Werkstétten

Umweltprogramme

® Schutzrdume fiir die bedrohte Tier- und Pflan-
zenwelt

® Umwelterziehung

® Umwelt-Informationssysteme und -Datenban-
ken
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Promotion

Veranstaltungen

Schaubild 1

Ein Konzept fiir Sozio- und Umwelts-
ponsoring ist nur auf der Basis gesell-
schaftlicher Verantwortung uberzeu-
gend

Kulturprogramme
® Forderung von professionellem kiinstlerischem
Nachwuchs

® Fdrderung von Kunst-und-Technik

Sportprogramme
® Leichtathletik

“Fair geht vor"

Sport-, Kultur- und Umweltprogramme sowie das
Projekt "Jugend forscht" lassen sich aus meiner
Sicht ohne Schwierigkeiten unmittelbar mit dem
Sponsoringbegriff verbinden. Auch auf Ausbildungs-
und Behinderten-Programme halte ich das Sponso-
ring-Instrumentarium grundsétzlich fir anwendbar -
bei entsprechender Anpassung. Es kénnte aller-
dings sein, daB durch die Anwendung des Sponso-
ringbegriffs das gesellschaftiche Engagement an
Glaubwiirdigkeit verliert, weil "Sponsoring" im éffent-
lichen Meinungsbild inzwischen in erster Linie mit
"PR" assoziiert wird. Damit kénnte gesellschaftliche
Verantwortung als bloBes Mittel zum Zweck verstan-
den werden. Die eigentliche Zielsetzung, namlich
gesellschaftliches Engagement eines Unterneh-
mens sichtbar zu machen, wurde so verfehit.

3. Sozio- und Umwelt-Sponsoring:
Vom Bittsteller zum Partner

Materielle Leistungen des Sponsors kdnnen finan-
zielle Leistungen sein, Produkte und Dienstleistun-
gen aus der Leistungspalette des Sponsors sowie
Know-how, das er ber seine Mitarbeiter zur Verfu-
gung stellen kann. Insbesondere Sozio- und Um-
welt-Sponsoring ist umso wirkungsvoller, je mehr die
Rolle des Sponsors (iber die eines reinen Finanziers
hinausgeht.

Sozio- und Umwelt-Sponsoring macht aus Bittstel-
lern Partner. Das Prinzip von Leistung und Gegen-
leistung beruht auf der Annahme, daf der Partner



etwas zu geben hat, an dem der Sponsor interessiert
ist. Er braucht also nicht mehr um eine Spende bitten
sondern kann eine Leistung anbieten. Gerade im
sozialen und im Umweltbereich, kénnte das nachhal-
tig die Beziehung der beiden Parteien verdndern.
Fir den Partner kdnnte sich ein neues Selbstwert-
gefiihl ergeben und beim Sponsor kdnnte dies von
reiner Mildtétigkeit zu echtem Engagement flihren.

Die immaterielle Gegenleistung fiir den Sponsor be-
steht in 6ffentlicher Anerkennung. Deren Art und
Hohe bestimmen sich durch das, was gesellschatt-
lich akzeptabel ist. Wahrend das im Bereich des
Sport-Sponsoring schon sehr weit geht, reagieren
Offentlichkeit und vor allem die Medien sehr sensibel
in den Bereichen Kultur, im sozialen und Umweltbe-
reich.

Unangemessene Gegenleistungen, die als ge-
schmacklos oder unerwiinscht empfunden werden,
werden durch Offentlichkeit und Medien abgelehnt
und fihren nicht zu dem geplanten Imagegewinn.
Kein verniinftiger Sponsor wird bewuft dagegen
verstoBen. Letzten Endes bestimmt also die Gesell-
schaft selbst, wie weit Sponsoring gehen kann. Jede
Gesellschaft hat damit das Sponsoring, das sie ver-
dient.

Die IBM Deutschland férdert, wie im ganzen Spon-
soringbereich, auch beim Sozio-und Umweltsponso-
ring ausschlieBlich Projekte, keine laufenden Bud-
gets. Das erlaubt zum einen eine bessere Erfolgs-
kontrolle und zum anderen eine bessere Identifikati-
on des Projektes mit dem Sponsor. Projekte sind die
Voraussetzung fiir die Beschreibung der Rolle des
Sponsors, zum Beispiel im Rahmen redaktioneller
Berichterstattung in den Medien. Gleichzeitig wird
dadurch deutlich gemacht, daf es keine Konkurrenz
zur Rolle des Staates geben kann, denn Projekie
sind immer nur Engagement auf Zeit.

Der Auswahi aller Projekte beim Sozio- und Umwelt-
Sponsoring liegen bei der IBM Deutschland die fol-
genden Kriterien zugrunde:

* Es muB eine Ubereinstimmung mit den themati-
schen Schwerpunkten vorliegen, bei denen sich
die IBM Deutschland engagieren will.

¢ Das Projekt soll einen gesellschaftlichen Nutzen
fiir die Allgemeinheit haben und nicht nur einer
kleinen Minderheit zugute kommen.

®* Es erfolgt ausschlieBlich eine Férderung von
Projekten und keine Finanzierung laufender
Budgets.

¢ Das Projekt soll neuen Ideen zum Durchbruch
verhelfen.

® Es soll nach einer Starthilfe selbstandig lebens-
fahig sein. Von dem Projekt soll ein langfristiger
und ein Nachahmungs-Effekt ausgehen.

® Esdarf keine Abhéngigkeit des Partners von der
IBM entstehen.

* Die IBM fordert keine politischen Parteien sowie
keine weltanschaulichen und religidsen Themen,
sondern betrachtet dies als Angelegenheit des
einzelnen Birgers.

¢ Es darf keinen Zusammenhang mit.einer Ver-
triebssituation der IBM beim Sponsoring-Partner
geben.

Fiir den Sponsor bieten die einzelnen Sponsoring-
Bereiche Kommunikationsleistungen, die bewertet
werden kdnnen. Diese Bewertung sieht méglicher-
weise filir jeden Sponsor unterschiedlich aus.
Schaubild 3 zeigt einen Versuch, dies in vereinfach-
ter Form fiir die IBM Deutschland zu tun. Je héher
die Anzahl der Kreuzchen im Feld, desto héher die
Kommunikationsleistung bzw. desto besser das
Preis-/Leistungs-Verhdltnis fir den betreffenden
Sponsoring-Bereich. Der Bereich Wissenschaft

Offentlichkeitsarbeit
= Selbstdarstellung

~_

Sponsoring

Veran- .
staltungs -
Nutzen

(Presse,
Werbung)

Gesellschaftlicher

Spendenprogramme
Gesellschafti. Verantwortung

Schaubild 2

Gesellschaftliche Verantwortung ist
wesentlicher Bestandteil in der Offent-
lichkeitsarbeit der IBM Deutschland
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nimmt dabei eine Sonderstellung ein, da neben der
Kommunikationsleistung die eigentliche Leistung in
den wissenschaftlichen Erkenntnissen fiir das Unter-
nehmen liegt. Insgesamt 148t sich sagen, daB die
Bereiche Sozio- und Umweltsponsoring Vorteile bie-
ten, die gesellschatftliche Verantwortung eines Un-
ternehmens darzustellen und redaktionelle Bericht-
erstattung in den Medien zu erreichen. Die besonde-
re Kommunikationsleistung der Bereiche Sport und
Kultur liegt in ihrem Nutzen als Veranstaltung, d.h.
als Plattform fiir das Treffen mit wichtigen Meinungs-
fithrern.

4. Die Einbeziehung der Mitarbeiter

Die Einbeziehung der Mitarbeiter eines Unterneh-
mens erhéht Glaubwiirdigkeit und Wirkung von So-
zio- und Umwelt-Sponsoring. Der Grund liegt darin,
dafl beim Partner die Unterstitzung mit Know-how
oft sehr viel wichtiger ist, als die Zuflihrung von
Finanzmitteln.

Know-how bei Unternehmen aber verkérpern des-
sen Mitarbeiter. Gleichzeitig erhéht die Einbezie-
hung der Mitarbeiter nicht nur deren Identifikation mit
den Sponsoring-Projekten eines Unternehmens.
Studien in den USA legen den Schiuf3 nahe, dai
dadurch die positive Einstellung der Mitarbeiter zu
ihnrem Unternehmen insgesamt geférdert wird. Im
folgenden sollen Programme geschildert werden,
durch die Mitarbeiter in Sponsoring- und gemeinndit-
zige Aktivitdten einbezogen werden. Die IBM
Deutschland hat die Absicht, diese Programme in
Zukunft auszuweiten.

170 Mitarbeiter der IBM Deutschland sind als Lehr-
beauftragte an deutschen Hochschulen tétig. Etwa
350 Mitarbeiter stellen im IBM Vortragsporgramm
ihr Wissen gemeinniitzigen Einrichtungen in Form
von Vortragsveranstaltungen kostenlos zur Verfi-

gung. Die Gehaltskosten werden in beiden Fallen
von der IBM getragen.

Aus dem angelséchsischen Bereich kommt das Se-
condment-Programm, in dem Mitarbeiter an ge-
meinniitzige Einrichtungen auf Kosten des Unter-
nehmens abgeordnet werden. Sie fihren dort fiir
einen Zeitraum von sechs Monaten bis zu drei Jah-
ren Projekte durch. Zur Zeit gibt es 13 aktive Second-
ments in der IBM Deutschland, die sich auf die
Bereiche Umwelt, Behinderte, Ausbildung und Sport
verteilen.

Mit Volunteerism bezeichnet man in den USA die
Unterstiitzung gemeinnitziger Aktivitdten der Mitar-
beiter in ihrer Freizeit durch ihr Unternehmen. In der
IBM Deutschland ist dieses Konzept unter dem Na-
men "IBMer helfen" eingefiihrt. Unterstiitzt werden
Mitarbeiter in ihrem persénlichen Engagement bei
gemeinniitzigen Einrichtungen. Die bloBe Mitglied-
schatft bei solchen Einrichtungen geniigt also nicht.

Eine kiirzlich in der Bundesrepublik im Auftrag der
IBM Deutschland durchgefiihrte Umfrage hat ermit-
telt, daB sich 18 % der deutschen Bevdlkerung re-
gelmaBig oder gelegentlich in Ihrer Freizeit fiir ge-
meinniitzige Aktivititen engagieren - ohne Unter-
schied bei Berufstatigen oder nicht-Berufstatigen.
Die Frage, ob dies kiinftig zundhme, bejahten 30 %.
Am erstaunlichsten jedoch war, daf bei diesem in
Deutschland noch relativ unbekannten Konzept 18
% die Frage bejahten, ihr Arbeitgeber wiirde sie bei
derartigen Aktivitaten unterstiitzen, wenn sie inn dar-
auf ansprechen.

In den USA relativ verbreitet sind regelméBige inter-
ne Spenden-Kampagnen, die Unternehmen unter
ihren Mitarbeitern durchfuhren. In der IBM Deutsch-
land sind diese bisher unbekannt. Es gab jedoch in
Einzelfallen, auf Initiative einzelner Mitarbeiter, Auf-
rufe fir Mitarbeiterspenden, z.B. im Rahmen der
Hilfe fir Polen.

Wissenschaftl./
Ausbildung

Sponsoring-Berei-
che

Soziales/
Behinderte

Umwelt Kuitur Sport

Kommunikationslei-
stungen

Steigerung XX XX
Bekanntheitsgrad

XX XX XXX

Gesellschaftliche Ver- XX
antwortung

XXX

XXX XX X)

Image/Medien XX XXX
(Red. Berichterstat-

tung)

XXX XX (X)

Nutzen als X X)
Veranstaltung

X XXX XXX

Preis/Leistungsver- X XX
héltnis

XX XX X

Schaubild 3

Die Kommunikationsleistungen der einzelnen Sponsoring-Bereiche sind bewertbar
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5. Riickwirkungen von Sozio- und
Umwelt-Sponsoring

Uberspitzt kénnte man sagen: Sozio- und Umwelt-
Sponsoring geschieht nicht ungestraft. Mehr als
beim Sport- und Kultursponsoring finden hier Riick-
wirkungen auf das Unternehmen statt, die vor allem
durch die eigenen Mitarbeiter ausgelést werden.
Sozio- und Umwelt-Sponsoring muf3 daher in die
Unternehmesstrategie eingebunden sein.

Der Grund, dafB3 sich derartige Riickkopplungseffek-
te gerade bei Sozio- und Umweltsponsoring erge-
ben, liegt in der Nahe dieser beiden Themen zum
Unternehmensgeschehen. Sport und Kultur haben
in der Regel relativ wenig unmittelbar mit dem Unter-
nehmen zu tun. Umweltschutz im Unternehmen und
das soziale Handeln gegeniiber den Mitarbeitern
stellen dagegen einen unmittelbaren Bezug zu
Sponsoringaktivitdten auf diesen Gebieten her. Mit-
arbeiter als interne Offentlichkeit sind - weil interes-
sierter und besser informiert - weit sensibler und
kritischer als jede externe Offentlichkeit. Dariiber
sollte sich ein Unternehmen klar werden, bevor es
sich bei Sozio- und Umwelt-Sponsoring engagiert.

Bevor die IBM Deutschland sich beim Umwelt-Spon-
soring engagierte, traf die Geschéftleitung die Ent-
scheidung, dafB der Umweltschutz im Unternehmen
beispielhaft sein sollte. Die Verpflichtung und die
persénliche Verantwortung von IBM Fiihrungskraf-
ten zum sparsamen Umgang mit Energie und Roh-
stoffen, zum Recycling und zum Schutz der Umwelt
ist als weltweite Corporate-Policy festgeschrieben.
Nicht zuletzt auf Fragen und Anregungen seitens der
Mitarbeiter gehen Aktionen zurlick wie das Abschatf-
fen von Plastikgeschirr im Kantinenbereich, das Auf-
stellen von zwei Abfallkérben in jedem Biiro (einer
fiir Papier, einer fiir sonstigen Abfall), die Verwen-
dung von Umweltschutzpapier in den Kopierern etc.

Das Sponsoring der IBM im Behindertenbereich
stellt einen unmittelbaren Bezug her zur Frage der
Beschaftigung von Behinderten im Unternehmen.
Hier bleibt die IBM noch erheblich hinter den gefor-
derten 6 % beschaftigter Behinderter zuriick. Sie
gleicht dies allerdings zum gréBten Teil durch Bezl-
ge von Behindertenwerkstatten aus, die sich fiir die
IBM Deutschland von etwa DM 800.000 im Jahr
1979 auf dber 5 Millionen DM im Jahre 1989 ent-
wickelten.Diese Bezilige diirfen zu 30 % auf die

Ausgleichsabgabe fir nicht beschéftigte Behinderte
angerechnet werden. Das Engagement fiir die Be-
hindertenwerkstatten in den Einkaufsaktivitaten der
IBM Deutschland wird ergénzt durch Secondments,
mit denen das Marketing der Behindertenwerkstat-
ten unterstitzt und ihr Leistungsangebot fiir die Ein-
kaufsabteilungen der Wirtschaft verbessert werden
soll.

Dem Engagement im Ausbildungsbereich stehen
intern nicht nur die enormen Anstrengungen auf dem
Gebiet der Mitarbeiterfort- und -weiterbildung gegen-
tber: Im Durchschnitt driickt jeder IBM Mitarbeiter
zwischen 10 und 15 Tagen im Jahr die Schulbank.
Diese Anstrengungen werden zusétzlich ergdnzt
durch eine Werkabendschule, das Angebot an die
Mitarbeiter und deren Angehérige zur Weiterbildung
in der Freizeit.

SchlieBlich mu3 das Geschaftsgebaren des Unter-
nehmens dem mit Sozio- und Umwelt -Sponsoring
erhobenen gesellschaftlichen Anspruch standhal-
ten. Die Glaubwiirdigkeit des Unternehmens steht
auf dem Spiel, wenn ethische und moralische Kate-
gorien nur bei den gemeinnitzigen und den Sponso-
ring-Aktivitdten, nicht aber beim Geschéftgebaren
eine Rolle spielen. Die Geschéaftsgrundsétze der
IBM, die jedem Mitarbeiter regeimaBig bekannt ge-
macht werden, tragen dem Rechnung.

Die Rickwirkungen beim Sozio- und Umwelt-Spon-
soring zwingen ein Unternehmen anstelle eines iso-
lierten, ereignisbezogenen PR-Ansatzes einen un-
ternehmensstrategischen Ansatz zu wahlen. Ein sol-
cher Ansatz muf3 das reale Verhalten des Unterneh-
mens bei allen seinen geschéftlichen Aktivitaten ein-
beziehen. Das mag auf den ersten Blick wie ein
Handicap erscheinen. Tatsdchlich aber bietet Sozio-
und Umwelt-Sponsoring fir Unternehmen eine ein-
malige Chance, gesellschaftliche Verantwortung
glaubwiirdig zu demonstrieren und auf véllig neue
Art Image und Profil zu gewinnen.

Anschrift des Verfassers

Herbert Herz

IBM Deutschland GmbH
PascalstraBe 100

D - 70569 Stuttgart
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