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Wolfgang Thiel

Private Geldgeber — Maglichkeiten und Grenzen fiir die
Selbsthilfe-Unterstiitzung

Fundraising: Welche Vorklarungen miissen erfolgen?

Fiir die Selbsthilfegruppen und Selbsthilfe-Organisationen, aber auch fiir Selbsthilfekon-

taktstellen, kommen private Geldgeber zunehmend ins Blickfeld, weil es keine ausrei-

chende oder nur eine sehr ungesicherte finanzielle Férderung durch die éffentliche Hand
und durch die gesetzlichen Krankenkassen gibt. Die Férderung durch die sffentliche

Hand wird zuriickgefahren, und die den gesetzlichen Krankenkassen vom Gesetzgeber

geschaffene Maglichkeit zur Forderung der Selbsthilfe nach § 20 SGB V wird nach wie

vor von den Krankenkassenverbéinden bei weitem nicht in dem MaR ausgeschopft, wie
das angemessen und erforderlich wére. Die Gruppen, Organisationen und Kontaktstellen
werden in diesem Zusammenhang sehr oft — gerade auch von politischer Seite — auf pri-
vate Finanzierungsmoglichkeiten verwiesen, ohne daR dabei die Erfolgschancen und die

Implikationen der Akquisition solcher Mittel bedacht werden. Fundraising ist das aktuel-

le Zauberwort, das in diesem Zusammenhang die Runde macht.

Private Finanzierungsformen, die hier genannt werden und die es stirker auszuschdpfen

gelte, sind

— Eigenmittel der Trager

— Spenden

— Stiftungsgelder

— Sponsaoring

Bevor man in eine Bewertung der Méglichkeiten und Chancen dieser Finanzierungsfor-

men eintritt, muB bei den Gruppen, Organisationen bzw. Einrichtungen zunichst folgen-

des geklart werden: '

—Welche Bereitschaft besteht in der Gruppe, Organisation, Einrichtung?

- Gibt es menschliche Ressourcen, d.h., wer kiimmert sich um das Fundraising?

— Gibt es iiberhaupt ansprechbare Partner bzw. Mirkte fiir die Akquisitions- und Ver-
handlungsbemiihungen?

—Welches Fundraising-Know-How ist gegeben, welche Methoden miissen gelernt und
eingesetzt werden, welche Einsatzvoraussetzungen bestehen?

—Welche formalen Handlungsvoraussetzungen sind gegeben? Ist der Fundraiser zum
Beispiel ein gemeinniitziger Verein oder eine unorganisierte Selbsthilfegruppe, ist er
eine Einrichtung — wie die Selbsthilfekontaktstellen —in freier oder &ffentlicher Tréager-
schaft, die selbst gar nicht formal wirksam, sondern bei der nur ihr Tréger handeln
kann?

— Wie sieht das aktuelle und potentielle Férdererspektrum aus? Geht es um abgegrenzte
Finanzierungen bestimmter Vorhaben, geht es um ein Finanzierungsmix, geht es um
eine Ergénzungfinanzierung bei gegebener Grundférderung durch 6ffentliche Geldge-
ber?

Dieser Hinweis auf solch weitreichende Vorklarungen macht bereits eines deutlich: Eine

Akquisition von Fordermitteln — seien es dffentliche oder private — ist nicht mit Links zu



erledigen; sie verlangt strategisches Denken, den Einsatz von Arbeitskraft und inhaltliche
und materielle Vorleistungen.

Ich méchte zundchst kurz auf die ersten angesprochenen privaten Finanzierungsformen
eingehen und zentrale Begrenzungen anmerken. Auf Grenzen, Nachteile und Vorteile des
Sponsorings fiir die Selbsthilfe-Unterstiitzung werde ich dann etwas ausfiihrlicher zu
sprechen kommen.

Eigenmittel

Die Chancen, Eigenmittel der Triger stdrker auszuschdpfen, sind sehr gering. Die
wesentlichen Eigenmittel der Tréger —inshesondere im Selbsthilfebereich —ergeben sich
aus Mitgliedsbeitréigen, Teilnehmerbeitrdgen zu Veranstaltungen oder aus Einnahmen
aus dem Verkauf von Broschiiren. Charakteristisch fiir den Bereich ist jedoch, daR die
Gruppenangebote meist kostenlos oder —wenn Geld verlangt wird — nicht kostendeckend
sind. Nur die wenigsten verfiigen {iber solche Mitgliederzahlen, insbesondere iiber aus-
schlieBlich zahlende Fordermitglieder, daR nennenswerte Betrdge fiir die Arbeit zusam-
menkommen.

Das Angebot von Selbsthilfekontaktstellen ist ebenfalls kostenlos; eingenommene Nut-
zungsgebiihren u.4. sind marginal.

Spenden

Im Hinblick auf die Méglichkeiten, das Spendenaufkommen zu erhdhen, sollten hier nicht
die GréRenordnungen anderer Lander wie die in den USA mit ganz anderen gesell-
schaftlichen und sozialstaatlichen Bedingungen (z.B. niedrige Steuerquote; kein staat-
lich vermittelter Einzug von Kirchensteuer) angefiihrt werden'. Der Blick sollte vielmehr
auf die deutschen Verhéltnisse gerichtet sein. Die Schétzungen des deutschen Spenden-
aufkommens belaufen sich auf ca. 80 Mrd DM jahrlich (1992). Rund 1 Mrd DM gehen dabei
in den sozialen bzw. Wahlfahrtsbereich.

Das Volumen stagniert nach Hinweisen vieler Fachleute seit Jahren und wird 2.T. sogar
als riickldufig beschrieben. Wenn alse immer mehr kleine Vereine und Organisationen
sich vermehrtum Spenden bemiihen, heifit das praktisch nicht, daR eine Ausweitung des
Spendenmarktes erreicht wird, sondern daR diese Vereine und Organisationen um einen
Anteil am eher sinkenden Spendenaufkommen wetteifern. Und die Konkurrenz zwischen
den etwa 20.000 Organisationen, die in Deutschland in der Offentlichkeit um Spenden
werben, ist grof3.

Stiftungen und Stiftungsgelder

In der Datenbank des Dokumentationszentrums Deutsche Stiftungen sind 7.235 deut-
schen Stiftungen {ohne die etwa 50.000 reinen Kirchenstiftungen} erfat (1996)2. Es gibt
eine Reihe unterschiedlicher Rechtsformen der Stiftungen, z.B. die Stiftung e.V., die Stif-
tung GmbH, die Stiftung &ffentlichen Rechts und nichtrechtsfihige Stiftungen. Ge-
meinniitzige Stiftungen genieRen Steuerprivilegien. Die Regelform (1996: 4.505) ist aller-
dings die rechtsféhige Stiftung biirgerlichen Rechts, eine eigensténdige juristische Per-
son des Privat- und Zivilrechts. Sie bedarf der staatlichen Genehmigung und unterliegt
staatlicher Aufsicht (sehr uneinheitlich in den Bundeslindern), die das Handeln auf Sat-
zungsmiRigkeit und Stifterwillen iiberpriifen.

Die Transparenz in der deutschen Stiftungswelt ist diirftig. Viele scheuen die Offentlich-
keit aus Furcht vor mehr Antrégen.



Vor einem Herantreten des Selbsthilfebereichs an Stiftungen ist zum einen zu kléren, ob
die Stiftung liberhaupt anderen Vereinen oder Organisationen Finanzmittel zur Verfiigung
stellen oder ob sie nur selbst titig werden kann (operative Stiftung).

Zum anderen unterliegen die meisten Stiftungen einer oft sehr engen inhaltliche Zweck-
bestimmung, was fiir vermittelnde oder Multiplikatorenaufgaben z.B. von Selbsthilfe--
kontaktstellen sehr nachteilig sein kann. Viele Stiftungen lehnen auBerdem Kom-
plementérfinanzierungen zur &ffentlichen Hand ab; eine Bereitstellung von Personalmit-
teln oder eine dauerhafte Forderung erfolgt in aller Regel ebenfalls nicht.

Allerdingsist in der neuen Legislaturperiode des Deutschen Bundestages in Sachen Stif-
tungen mit Bewegung zu rechnen, denn es kann erwartet werden, daR ein Ende 1997 von
der Fraktion Biindnis 90/ DIE GRUNEN eingebrachter Gesetzentwurf zur Reform des Stif-
tungsrechts behandelt wird und neue Impulse und Rahmenbedingungen entstehen.

Sponsoring ;

Bekannt und alltéglich ist das Sponsoring im Sportbereich. Hier wurde es zuerst von

Wirtschaftsunternehmen entdeckt und hat sich zu einem erfolgreichen Instrument der

Offentlichkeitsarbeit und Werbung entwickelt. Ebenso bekannt und alitdglich ist inzwi-

schen auch das Sponsoring im Kulturbereich (»Dieser Tatort wurde Ihnen présentiert

von ...«). Noch nicht so weit entwickelt ist das Engagement im Sozial- und Gesundheits-
bereich. Dessen Anteil am gesamten Sponsoringvolumen in Deutschland wird gegen-
wartig nur auf acht Prozent geschitzt.

Verstérkt hat sich in der letzten Zeit das Interesse an Sponsoring-Partnerschaften im

Selbsthilfebereich.

Natiirlich steht Geld im Mittelpunkt. Aber dariiber hinaus kénnen Sponsoren vielfiltige

andere und fiir die Gruppen genauso wertvolle Beitrége leisten:

— Sie kdnnen Raume fiir Gruppentreffen oder Veranstaltungen zur Verfiigung stellen und
Sachmittel wie Computer und Fahrzeuge iiberlassen.

- Sie kénnen Reisekosten und Gebiihren tragen oder erlassen, um die kostenlose Teil-
nahme an Fachtagungen, Messen usw. zu ermdglichen. Eine Hersteller- oder Ver-
triebsfirma kann fiir ein Biiro oder fiir die Gruppenarbeit die Ausstattung iibernehmen.
Ein Unternehmen kann Organisationshilfen und Dienstieistungen bieten, so z.B. sein
Know-how einbringen bei der Produktberatung, bei der Vermittlung oder Bereitstellung
von Referenten. Es kann helfen, Medienkontakte aufzubauen, oder konzeptionelle und
technische Unterstiitzung geben bei der Erstellung von Informationsmaterialien oder
einer Zeitschrift. :

Im Zusammenhang mit solchen nicht-monetéren Sponsorings kénnen Selbsthilfekontakt-

stellen eine wichtige Funktion als Briicke oder Mittler zwischen Gruppen und Unterneh-

men sein.

Ich betone noch einmal: Viele im Selbsthilfebreich sind sich hdufig nicht der Tatsache

bewuBt, daR ein Sponsorship auf Gegenseitigkeit beruht und auch die gesponserte Grup-

pe oder Organisation bestimmte Kriterien erfiillen muR, um iiberhaupt als Partner attrak-
tiv zu. sein.-Dazu gehdren Fachkompetenz, modellhafte regionale oder iiberregionale

Bedeutung -der Aktivititen der Gruppe bzw. Organisation, Bffentliche Akzeptanz,

professionelle Darstellung und Medienfahigkeit. :

Das sind Kriterien, die fiir eine Selbsthilfegruppe und auch fiir eine Selbsthilfekontakt-

stelle bzw. fiir deren Tréger nicht immer leicht zu erfiillen sind. So ist die Medienfahig-



Was ist Sponsering?

Sponsoring muB begrifflich und praktisch von Spenden abgegrenzt werden.
Spenden basieren auf mildtdtigen Motiven. Mit Spenden sind keine Erwartungen
verbunden. Gegenleistungen werden nicht erwartet. Auf eine éffentliche Darstel-
lung wird oft sogar bewult verzichtet. Spenden an gemeinniitzige Organisationen
kénnen steuerlich geltend gemacht werden {bei Unternehmen allerdings maximal
nur 2 % des Jahresumsatzes).

Sponsoring basiert auf Marktinteressen. Hier spielen also auch die Erwartungen und
die Interessen des Sponsors eine Rolle. Es gilt das Prinzip Leistung und Gegenlei-
stung. Definition: Sponsaring bedeutet die Bereitstellung von Geld, Sachmitteln oder
Dienstleistungen durch Unternehmen zur Férderung von Personen, Gruppen und
Organisationen im sportlichen, kulturellen und / oder sozialen Bereich, um damit
gleichzeitig Ziele der eigenen Unternehmenskommunikation zu erreichen.

Das Motto ist: Tue Gutes und rede dariiber! Unternehmenskommunikation heifit
dabei nach auBen: Werbung (Verkaufsforderung), Offentlichkeitsarbeit (Image-
gewinn), nach innen: Unternehmensselbstverstindnis als Motivationsquelle fiir die
Mitarbeiter (Corporate Identity).

Sponsorship nennt man die Verabredung eines gemeinsamen Projektes von Sponsor
und Gesponsertem, zum Beispiel die Durchfiihrung einer Veranstaltung. Es gibt ex-
klusive Verabredungen und Co-Sponsorships {mehrere Unternehmen beteiligen
sich). Die Verabredungen von Leistungen und Gegenleistungen und von Absichten
und Mafinahmen erfolgt meist vertraglich (auf zivil- oder schuldrechtlicher Grundia-
ge)

Steuerliche Bedeutung: Sponsoringausgaben sind fiir die Sponsoren in unbegrenz-
ter Hohe steuerlich abzugsfahig. Von den Gesponserten sind Sponsoringeinnahmen
wie andere Einkiinfte aus einem wirtschaftlichem Geschiéftsbetrieb zu versteuern
(815 Einkommenssteuergesetz). Fiir gemeinniitzige Organisationen beginnt diese
Steuerpflicht allerdings erst ab einem Jahresumsatz von 60.000 DM.

Das Volumen des Sponsoringmarktes in Deutschland wird bei ca 2,4 Mrd. DM (1995)
angesiedelt; im Vergleich dazu lag der Gesamtumsatz der deutschen Kom-
munikationswirtschaft bei ca. 98 Mrd. DM.

keitcvon Menschen mit chronischen Erkrankungen (aus der Sicht potentieller Sponsoren)
oft gering. Auch ist — im Unterschied etwa zu Vereinigungen, die krebskranke Kinder
unterstiitzen — die meist geforderte prézise und konkrete inhaltliche Bestimmung von
Arbeitszielen bei Einrichtungen {wie bspw. Selbsthilfekontaktstellen) oder Vereinen, die
themeniibergreifend arbeiten, oft nur schwer moglich.

Welche Gegenleistungen vom Sponsor im einzelnen erwartet werden, ist sicher sehr
unterschiedlich. Alle sollten jedoch wissen, daR die Bereitschaft zum gemeinsamen Auf-
treten und die Darstellung des Sponsorships in der Offentlichkeit in jedem Fall dazu-
gehdren. Dies kann unter Umstdnden mit dem Interesse einiger Mitglieder oder der Ein-
richtung kollidieren, die lieber anonym blelben méchten oder sich nicht unter einem Fir-
menlogo prisentieren wollen.

Fiir alle, die an unspektakuldrer privater Mildtatigkeit interessiert ist und die mit der An-
nahme von Geldern keine Erwartungen erfiillen und Verpflichtungen eingehen wollen, die



tiber die Gruppenziele oder iiber das Arbeits- und Angebotsprofil der Einrichtung hinaus-
gehen, ist daher nicht das Sponsoring, sondern die Spendenwerbung das Mittel der
Wahl.

Nun méchte ich einige Grenzen, Nachteile und Vorteile des Sponsarings im einzelnen
benennen.

Grenzen des Sponsorings :

1. Die Wirkung eines gemeinsamen Auftretens in der Offentlichkeit mu gut abgeschatzt
werden. Unpassend ist sicherlich ein Zusammenwirken von Alkoholindustrie und
Suchtselbsthilfegruppen.

2. Selbsthilfegruppen wiinschen sich in der Regel ein gewisses MaR an Planungssicher-
heit fiir die zukiinftige Durchfiihrung von Aktivititen. Ein Sponsorship unterliegt hinge-
gen oft einem starken Aktualitdtsdruck.

3. Selbsthilfegruppen und -Organisationen und auch gemeinniitzige Einrichtungen
suchen hiufig nach Wegen, um Ressourcen sicherzustellen, die von elementarer
Bedeutung sind: z.B. regelmaBige Infrastrukturkosten wie Miete, Strom, Heizung und —
falls erforderlich — Mittel fiir festangestelltes Personal. Sponsoren haben -an einem
derart «unspektakuldren« Engagement in der Regel kein Interesse.

4. Sponsoringeinnahmen miissen versteuert werden. Da die meisten Selbsthilfegruppen
und -Organisationen im Sozial- und Gesundheitshereich mit ihrer Tatigkeit keine wirt-
schaftlichen, sondern mildttige und gemeinniitzige Zwecke verfolgen und -die
Selbsthilfekontaktstellen gar mit »gffentlichem Auftrag« handeln, wird an diese Steu-
erpflicht nicht sogleich gedacht. Die Uberraschung ist dann grof3, wenn manchmal bis
zur Hélfte der Sponsorengelder wieder ans Finanzamt abzufiihren sind.

5. Ein besonderes Problem besteht dabei fiir Selbsthilfegruppen, die nicht als gemein-
niitziger Verein eingetragen sind und dies auch nicht vorhaben. Obwoh! auch sie in
aller Regel mildtdtige und gemeinniitzige Zwecke verfolgen, gilt fiir sie nicht auto-
matisch der Freibetrag von 60.000 DM fiir Einkiinfte aus einem wirtschaftlichem
Geschéftshetrieb. Bei solchen Gruppen muB vor der Zusammenarbeit unbedingt mit
dem zusténdigen Finanzamt die steuerrechtliche Behandlung gekldrt werden. Selbst-
hilfekontaktstellen miissen bedenken, daR sie als Einrichtung keine Rechtsform besit-
zen, die ein formalrechtlich verbindliches Handeln ermdglicht. Hier sind die Tréger
gefragt, auch wenn sie meist nicht die praktische Arbeit der Présentation machen und
die Verhandlungen fiihren.

Nachteile des Sponsorings

1. Manche Unternehmen wollen direkte Werbung fiir ihre Produkte, Heilverfahren usw. in
der Zusammenarbeit verankern. Das kann mit der Aufgabe der Gruppe bzw. Organisa-
tion kollidieren, Gleichbetroffene neutral und vorurteilslos aufzukldren, und ist auch fiir
Selbsthilfekontaktstellen wohl nicht diskutabel.

2. Die Kontinuitét von Sponsorships ist nicht gewihrleistet; oft ist das Sponsoring aus-
schnitthaftund auch zeitlich oder auf eine bestimmte Kooperation beschrinkt. Daraus
ergeben sich viele Probleme. So kann z.B. eine — durchaus erwiinschte — hohe Offent-
lichkeitswirksamkeit unter diesen Bedingungen leicht in Uberforderung an Kraft und
Mitteln miinden, weil Folgearbeiten und Kosten nicht bedacht wurden {z.B. die Arbeits-
zeit und-die Kosten fiir den Versand von Informationsmaterial). RegelmiBig anfallende
Arbeitsaufgaben iiber Sponsorships iiber Jahre abzusichern, kann sehr riskant sein.



3.

Exklusive Sponsorships konnen zum Ausschlu oder Riickzug von anderen
kooperationsbereiten Partnern fiihren.

4. Die Gemeinwohlorientierung erfahrt durch Sponsoring eine Begrenzung. Die Interes-

sen der Geldgeber, Gffentlichkeitswirksame Effekte (Werbung und Image), stehen
gleichbedeutend im Raum. Dadurch kénnen sich inhaltliche Begrenzungen und Festle-
gungen ergeben, so daf} das Angebot zum Beispiel nicht mehr fiir alle Interessenten
zugénglich ist bzw. nicht mehr als interessensneutral angesehen wird.

. Der Aufwand, einen Kooperationspartner zu finden und die Kontakte zu pflegen, ist oft

sehr grof. Einfach nur nebenbei kann und sollte dies nicht stattfinden, da dann auch
die Erfolgschancen sinken. Der zeitliche Vorlauf, bis eine Sponsorenschaft gliickt, ist
meist langer als man denken kénnte oder hofft: Es kann durchaus ein oder zwei Jahre
dauern, bis sich eine Verbindung hergestellt hat und eine Vereinbarung realisiert wird.
Uber den Arbeitseinsatz hinaus miissen in aller Regel auch Vorleistungen erbracht
werden, die Geld kosten (Présentationsmaterial, Telefon-, Portokosten). Oft steht der
Bedarf einer Selbsthilfegruppe fiir eine bestimmte Aktivitdt, z.B. die Kosten fiir eine
Aufklarungsschrift von ca. 5.000 DM, in keinem Verhéltnis zum Aufwand. Sie muB also
sehr genau abwiégen, ob der erforderliche Einsatz nicht zu hoch ist und sich wirklich
lohnt.

Vorteile des Sponsorings

1.

Mit Sponsoren 1Rt sich ein dffentlichkeitswirksames Auftreten erreichen, was die
Bekanntheit und die Resonanz auf Anliegen gut erhéhen kann. Vielfach werden so
neue Mitglieder bzw. Kunden und neue Kooperationspartner gewonnen. Wenn das
sponsernde Unternehmen und die gesponserte Gruppe gutzueinander passen, kbnnen
die Partner erheblich voneinander profitieren (gemeinsamer Imagegewinn, Austausch
von Kontakten, Informationen und Erkenntnissen).

. Private Mittel kénnen zu einer gréeren Beweglichkeit und Unabhéngigkeit fiihren.

Das Spektrum der Finanziers und Unterstiitzer wird erweitert. Gegebenenfalls kénnen
Engpédsse, Begrenzungen oder der Wegfall von Geldern der dffentlichen Hand auf-
gefangen werden. Allerdings mégen Sponsoren in aller Regel nicht, als Liickenfiiller
miBbraucht zu werden. Sie suchen eine markante Positionierung und dffentliche
Aufmerksamkeit. Das schrénkt komplementére Sponsorships eher auf dffentlich wahr-
nehmbare Aktivitdten (Printmedien, Veranstaltungen wie Selbsthilfe-Tage usw.) ein.

. Es werden Chancen erdffnet, Schwierigkeiten in der Struktur und im Verfahren zu

[6sen, wie sie mitder Férderung durch die 6ffentliche Hand oder durch die gesetzlichen

Krankenkassen verbunden sind. Solche Schwierigkeiten kénnen sein:

—~Verwaltungs-, Zustindigkeitsstrukturen oder Vergaberichtlinien sind nicht vorhan-
den oder unkiar.

—Die Férderung ist auf das Haushaltsjahr begrenzt, was es schwierig macht, flexibel
und kontinuierlich zu arbeiten.

— Eine neuen Gruppe verfiigt nicht iiber geforderte Eigenmittel und es istihr nicht még-
lich, den als Férdervoraussetzung erforderlichen Nachweis zu erbringen, bereits |lan-
ger zu bestehen.

- Die Bereitschaft dieser Forderer fiir innovative Ansétze und Aktivitdten ist mangel-
haft.-

—Es bestehen oft sehr lange Zeit- und Planungsvorgaben zur Projektanmeldung, so
daR es fiir Hochaktuelles oft nicht miglich ist, Férdermittel zu erhalten.



4. Vermehrt private Férdermittel zu erschlieBen und Sponsorships zu verabreden, stirkt
die Wahrnehmung der Selbsthilfe in der Offentlichkeit als einer gesellschaftlichen und
sozialen und nicht als einer staatlich vermittelten Aktivitit. Das beteiligte Unternehmen
kann durch sein Engagement gesellschaftliches VerantwortungsbewuRtsein demon-
strieren.

Fiir die Selbsthilfe-Unterstiitzung und den Selbsthilfebereich favorisiere ich gemein-
schaftliche Sponsorships, entweder im Sinne von Co-Sponsorships, wobei mehrere
Sponsoren fiir eine Gruppenaktivitdt / ein Vorhaben Gelder bereitstellen, oder im Sinne
eines Sponsorenpools, in den eine Vielzahl von Sponsoren Gelder fiir einen Zusammen-
schluB von Gruppen / Organisationen / Einrichtungen bereitstellen.

Eine besondere hohe soziale Ausstrahlung und ein solidarisches Verantwortungs-
bewuBtsein kann meines Erachtens iiber Sponsorenpools erreicht werden.

Beispiel: In Aachen gibt es einen Verein Sozialsponsoring Aachen e.V. mit 14 Mit-
gliedsvereinen (z.B. AIDS-Hilfe, Kinderschutzbund, VAMV, Notruf vergewaltigte Frauen),
der ein nichtgemeinniitziges Maklerbiiro gegriindet hat, um ein Soziallogo zu verpachten.
Dabei ist es durchaus mdglich — etwa fiir ein Taxiunternehmen oder eine Apotheke —,
auch schon ab der kleinen Summe von 500 DM + MWST das Logo »Sozialsponsor in
Aachen« zu erwerben und fiir alle Kommunikationswege zu nutzen: Das eine Unterneh-
men kann das Soziallogo auf dem Taxi/ den Taxen, das andere im Schaufenster anbrin-
gen usw. Die Einnahmen (in 1997: ca. 100.000 DM) gehen mit einer internen Verteilung an
die Mitgliedsvereine. (Siehe auch den Beitrag von Leonhard Delnui in diesem selbsthil-
fegruppenjahrbuch).

Selbsthilfekontaktstellen kdnnen bei der Entwicklung von Sponorenpools auf értlicher /
regionaler oder bezirklicher Ebene Kristallisationsorte sein. Sie kénnen andere Partner
anregen und gewinnen und gemeinschaftlich auf einen Weg gehen. Das Aachener Bei-
spiel zeigt, daB solche Sponsorenpools méglich sind und ihre Organisation eine vielver-
sprechende Praxisaufgabe ist. Sicher ist damit aber viel Arbeit, insbesondere viel Offent-
lichkeitsarbeit, verbunden. Und Garantien fiir einen Erfolg gibt es natiirlich keine.

Anmerkungen

11n den USAistder Anteil der Bevilkerung, der spendet, mit 68,5 % annéhernd doppelt so hoch wie in Deutsch-
land mit 39 %; die durchschnittliche Jahresspendensumme lag in den USA 1995 bei 1017 Dollar, in West-
deutschland bei 250 DM, in Ostdeutschland bei 160 DM.

2 Die gr&Rte deutsche Stiftung auf der Basis der Ausgaben ist iibrigens die der Bodelschwinghschen Anstalt
Bethel; nach dem Vermdgen ist die Bertelsmann Stiftung die groRte.
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