W er bung und Sponsoring
an Schulen

Werbung und Sponsoring kdnnen den Schulen Geld bringen - aber auch Probleme.
Eine Kurzinformation fir Direktoren, Lehrer und Eltern, die helfen soll,
die Spreu vom Weizen zu trennen.

Werbung und Sponsoring sind fur die meisten Schu-
len nichts Neues. Viele arbeiten seit Jahren mit der
Wirtschaft zusammen. Jetzt gibt es daflir auch eine
gesetzliche Regelung. Die Schulen kénnen Uber ihr
Budget hinaus zusétzlich eigene Einnahmen erzielen
und diese auch salbst verwalten. Dennoch bedeuten
Werbung und Sponsoring Neuland im Schulbereich,
wobei vielfach noch Unsicherheiten im Umgang mit
Firmen bestehen kénnen. Fir moglichst positive
Erfahrungen bietet dieser Folder einen Leitfaden und
Hilfestellung.

Schulen dirfen nun in gewissem Rahmen selbsténdig
Geschéfte abwickeln und Geld verdienen.

Klassisch: Entgelt fir die Uberlassung von
Schulrdumen, Entgelt fir das Aufstellen von
Automaten, Pachtgebihr fir ein Schulbuffet usw.
Neu: Einnahmen aus Werbeflachen

In Zukunft verstérkt - Sponsoring. Das betrifft beson-

ders Projekte, Schulveranstaltungen, Geréte und
Ausstattung.

Viefach herrscht Begriffsverwirrung. Bei der
Werbung - hier handelt essich in der Regel um
Plakate - ist die Sache einigermaf3en klar. Ein
Unternehmen will die Zielgruppe (in diesem Fall
Schiiler) auf sich aufmerksam machen. Die Schule
bietet geeignete Fléchen und die begehrten
Adressaten, letztere in konzentrierter Form. Das
Unternehmen bezahlt fur den Zugang und das Recht,
werben zu dirfen. Hier die Leistung, da das Geld.
Am anderen Ende der Skala steht das Sponsoring.
Ein Sponsor unterstiitzt die Schule mit Sach- oder
Geldzuwendungen. Die Schule erbringt dafir eine
Gegenleistung. Dasreicht von einer [obenden
Erwahnung beim Festvortrag, einem Hinweisim
jahrlichen Schulbericht Gber Angaben auf Geréten

(, Gewidmet von ..."), bishin zu einem
umfangreichen Leistungskatal og. Dazwischen liegen
viele Abstufungen und Mischformen.

Werbung innen und Werbung auf3en

Am einfachsten konnen Schulen mit ihren kahlen
Wanden Geld verdienen; sie eignen sich zum
Anbringen von Werbeplakaten. Die Flachen
innerhalb der Gffentlichen Schulen unterstehen der
Verfugung des Direktors beziehungsweise der
Direktorin. Dies gilt teilweise auch fur die Nutzung
der Auf3enflédchen und Grundstiicke. Flachen an der
Aulenhaut beziehungsweise an der Grenze zu
Nachbargrundstiicken liegen in der Hand des
Eigentlimers, zum Beispie
Bundesgebaudeverwaltung, Bundesimmobilien
GmbH (BIG), Gemeinde, Bundesbaudirektion (BBD)
und andere mehr.

Folgende Szenarien sind moglich:

1) Die Schule handelt direkt mit einzelnen Firmen
Vertrége aus (nach Erméchtigung durch den Landes-
schulrat), kimmert sich selbst um Plakat- flachen, um
das Affichieren und um die Organisation. Das erfor-
dert Verhandlungsgeschick und setzt kaufménnische
und juristische Erfahrung voraus (oder qualifizierte
Beratung). Es bringt dafiir aber auch die hochsten
Einkiinfte. Auch die Schilerinnen und Schiiler
konnen in die Organisation von Werbemitteln (zum
Beispiel Anbringen von Werbeplakaten) eingebunden
werden.
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2) Die Schule kooperiert mit einer Werbeagentur
(Vertrag). Die Agentur kiimmert sich um zahlende
Kunden, Ubernimmt die Organisation, das Aufstellen
von Plakatwanden, das Kleben und Entfernen, die
Abrechnung... Fir diese Arbeit erhélt se Provision.
Derzeit - aber diese Zahlen kénnen nur als Moment-
aufnahme gelten - bewegen sich die Agenturprovisi-
onen zwischen 50 und 60 Prozent. Umgekehrt formu-
liert: Der Schule bleiben 40, selten 50 Prozent. Der
Vorteil fir die Schule: geringerer Aufwand, der
Nachteil: geringere Ertrage.

Wieviel Geld bringen Plakate?

Der Versuch, die derzeit giiltigen Tarife auszul oten,
zeigte ein sehr widerspriichliches und sehr
veranderliches Bild. Ein Anbieter gibt an, von der
werbenden Firma fir ein 16-Bogen-Plakat (3,36 m x
2,38 m) und eine Aushangdauer von einem Monat
4000 Schilling (exklusive Steuern und Abgaben) zu
erhalten. Davon gingen 40 Prozent, also 1600
Schilling, an die Schule. Das ergdbe fur die Schule
Einkinfte von 100 Schilling pro Bogen und Monat.
Gemessen an den Tarifen der normalen AulRenpl akat-

Zum Vergleich - die Tarife einer Plakatfirma

werbung diirften diese Angaben eher optimistisch
sein. Zum Vergleich: Bel eéinem Unternehmen, das
traditionellerweise auf Aul3enfléachen Plakate
affichiert, liegen die Preise (= Einkiinfte) pro Bogen
etwa zwischen 50 und 120 Schilling (siehe Kasten).
Wobei Klar i, dass Plakatflachen auf3en und Plakatf-
lachen in Schulen sehr verschiedene Zielgruppen in
unterschiedlicher Qualitat ansprechen und sich daher
nur bedingt vergleichen lassen.

Auch die Héhe der jahrlichen Gesamterl dse aus der
Plakatwerbung sorgt fir Diskussionen. So nennt ein
Anbieter folgende Zahlen: Eine durchschnittliche
Schule verfuge tber eine Werbeflache von 200 bis
250 Bogen. 240 Bogen entsprechen 15 mittelgrof3en
Plakaten (= 16-Bogen-Plakate). Sie wiirde damit, bel
guter Audastung, etwa 130.000 bis 160.000 Schilling
pro Jahr erwirtschaften.

Wievid die Schulen bisher tatsachlich mit Werbung
verdient haben, dartiber liegen derzeit keine giltigen
und von unabhéngigen Stellen Gberpriiften Werte vor.
Sie werden auch von Schule zu Schule sark vari-
ieren. Die Werbeflachen in einem altehrwirdigen,
denkmal- geschiitzten humanistischen Gymnasium
fallen vermutlich sehr vid kleiner ausalsin einer
modernen, grof3en HTL. Auch die Audastung ist éin
Unsicherheitsfaktor. Auch dann, wenn Sujets Uber

Diese Preise bezahlt eine Agentur oder ein wer bendes Unter nehmen fur das Affichieren seiner Plakate an
AuRenflachen. (Preis pro Stlick und Monat in 8S; Tarif 1998)

Formate (Hohex Langeinem) ... ... 1Bogen84x59. ... . 4Bogen168x119 ... 8Bogen238x 168 . ___. 16 Bogen 238 x 336
Plakattafelnin Wienund Umgebung ... T 2B A 865,~..._...
Bahngteige, StraRenbahn, U-und S-Babn ... e - KR 995, 1990
Litfasssaulen 86 692.- —

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Alle Preise zuziiglich Ankuindigungsabgabe (variiert von Gemeinde zu Gemeinde) und 20 Prozent Mehrwertsteuer

Quelle: Das Plakat - Preisliste Gewista 1998.
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Monate affichiert sind, bedeutet das nicht, dassdie
Schule fur diese Zeit das volle Entgelt erhélt. Denn
sollte es der Agentur an neuen Auftrdgen mangeln,
kénnen die alten Sujets langer hangen, als sie vom
Auftraggeber bezahlt werden.

Zwei Agenturen
Esist Ublich, dass grof3e werbende Unternehmen
(wie zum Beispiel Geldingtitute) ihre Werbung
fix Uber eine (bisweilen eigene) Agentur

abwickeln. Wenn aber weitere Agenturen an
einem Auftrag ,, mitnaschen”, schmélert dies
drastisch den Erl6s der Schule; denn jede
Agentur erhélt eine Provision.

Einwande

Werbung in Schulen ist nicht unumstritten. Manche
Direktoren berichten von erheblichem zusétzlichen
Arbeitsaufwand und geringen Ertragen. Padagogen
bemangeln den mangelnden erzieherischen Wert von
Werbung fur Soft-Getranke, fir duftende Deos und
manche CDs. Auch die Eltern wissen von seltsamen
Vorgangen zu berichten: So lief zum Beispiel an
einer Wiener AHS ein Preisausschreiben -Werbung
fur eine Konto-Card. Eine Schilerin nimmt am Preis-
ausschreiben teil - ohne aber diese Card zu beantra-
gen -, erhélt aber kurze Zeit spater ein Schreiben der
Bank: ,, Girokonto Nr.720374925 (...).Echt stark, die
Entscheidung zur XY -Card.”

Ein anderer Fall: Unter dem Slogan: ,, Komm
barfuss’, winkten den ersten 50 Schilern, die zu
einem Sportschuhgeschéft kommen, ein Paar
Sportschuhe - gratis vergteht sich. Der Termin: ein
Samstag um zehn Uhr. Doch an dieser Schuleist am
Samstag generell Unterricht.

V etor echt
des Direktors

Der Direktor hat bel Werbeaktionen nicht nur ein
Vetorecht, er beziehungsweise sie ist sogar

verpflichtet, Werbung und andere sogenannte
Gebrauchnahmen, die nicht den Bestimmungen
entsprechen, zu verbieten. Doch je gro3er die
Werbeflache, desto mehr Plakate miissen auf ihre
Tauglichkeit geprift werden. Wer aber zu oft Su-
jets ablehnt, wird sich nicht lange tber
sprudelnde Einnahmen freuen...

Rechtliches

Wenn der Direktor oder die Direktorin einen Vertrag
mit einer Agentur abschlief3t, dann sind folgende
Punkte wichtig:

® Der Direktor oder die Direktorin muss rechtzeitig
(zwei Wochen) vor dem Affichieren die Sujets
sehen und sie ohne Angabe von Griinden
ablehnen kénnen.

® Vermeiden Sie Vertrage, die Sie langer als zwel
Jahre binden.

® Schlief3en Sie keine Exklusivvertrage mit einer
einzigen Vermittlungsagentur ab.

® Klaren Sieden Ort, die Art und die Betreuung der
Werbetrager sowie die Haftung.

® Fixieren Sie Kindigungsmodalitéten (zum
Beispiel Fristen).

® Klaren Sie die Vertragserrichtungskosten.

® Klaren Sie prézise das Entgelt:
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Fixieren Sie ein Mindestentgelt pro Jahr (zum
Beigpiel 15.000 Schilling), unabhéngig von der Zahl
der BOgen und der Audastung.

Fixieren Sie die Hohe der Agenturprovision. 60 Pro-
zent Provision fur die Agentur ist normal, 50 Prozent
gelten derzeit - fUr die Schule - als glinstiges Ange-
bot. Préziseren Sie, von welcher Basisihr Entgelt
berechnet wird: von der Fléche, von der zahl der
Bdgen, vom Umsatz... (es gibt erhebliche Unter-
schiede zwischen Gesamtumsatz und Nettoumsatz!!)

Sponsoring

Eine andere Art der Ressourcenbeschaffung fur
Schulen ist Sponsoring. Unternehmen stellen Geld,
Sachmittel oder Dienstleistungen zur Verfligung.
Dafir erhoffen sesich:

® den Bekanntheitsgrad zu steigern,
Vertrauen in ihre Marke herzustellen,

Sympathie zu gewinnen,

°

°

@ Kontakte zu der Zielgruppe herzustellen,

® Demonstration gesellschaftlicher Verantwortung,
°

Motivation der eigenen Mitarbeiter.

Die einen Sponsoren erwarten sich fur ihre Geld-
oder Sachzuwendungen nur geringere
Gegenleistungen seitens der Schule (im Sinn eines
Maé&zenatentums), etwa die Erwdhnung des Namens
bei der Schulfeier oder den Abdruck des Firmenlogos
im Jahresbericht. Andere Sponsoren - und dasiist die
Regel - verlangen umfangrei chere Gegenleistungen
(hier vermischt sich Sponsoring stark mit Werbung):

Werbeflache,

Firmenlogos auf Drucksorten,

°
°
® Werbung aufVerangtaltungsplakaten,
® |nserate in Schulbroschiren,

°

Werbung bel Veranstaltungen.

Uber eines muss sich die Schule klar sain:

1. Sponsoren haben primér wirtschaftliche Ziele.

2. Sie konnen nicht 6ffentliche Budgetmittel
ersetzen

Be jeder Art von Sponsoring sind vor allem
folgende Punkte zu beachten:
Werbung fur Produkte, deren Konsum ein Sucht-

oder suchtahnliches Verhalten der Schiilerinnen und
Schiler zur Folge haben kann (Alkohoal,
Tabakwaren, nicht altersgemal3e Computerspiele)
sowie fir andere fur Schilerinnen und Schiiler nicht
geeignete Produkte, ist untersagt.

Dain Osterreich die rechtlichen Grundlagen fiir
Sponsoring neu sind, sind auch die Erfahrungen der
Schulen gering. GroRbritannien hat in dieser Hinsicht
wesentlich mehr Erfahrungen gesammelt. Diese Er-
fahrungen zum Sponsoring (vieles |18sst sich aber
auch auf Werbung anwenden) wurden vom National
Consumer Council (NCC) in London zu einem Infor-
mationsblatt zusammengefasst. Es enthalt Richtlini-
en, die geeignete von ungeeigneten Sponsoren unter-
scheiden. Die folgende NCC-Fragenliste soll Direk-
toren, Lehrern und Eltern bei der Orientierung helfen:
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Priifen Sieim Vorfeld folgende Fragen ¥

_ja | nein

Ist klar erkennbar, wer der Sponsor bzw. Werbetrager ist?

Uberwiegt der erzieherische Wert der Werbebotschaft?

Passt das Angebot zum Lehrplan und zum Alter der Schiler?

Wird das Thema ausgewogen und aktuell behandelt?

Wurde die Werbung oder das Angebot zum Sponsoring fur die Verwendung in Schulen geprift?

Beinhaltet es vorgefasste Meinungen gegenliber Religion oder Rasse?

Werden dltere oder behinderte Menschen diskriminiert oder geschlechtsspezifische Vorurteile
gedulRert?

Konnen Lehrer und Schiller teilnehmen, ohne die Produkte des Sponsors zu kaufen?

Ermutigt die Werbeaussage die Schiiler, Erwachsene zum Kauf eines Produktes oder einer
Diengleistung einer bestimmten Firma zu Uberreden?

Beeinflusst die Sponsoraktion die Schiller zum Konsum eines gesundheitsschadigenden Produktes
(im Original: , To eat an unhealthy diet*)?

Regt es die Schiler an, an geféhrlichen oder ungesunden Aktivitéten teilzunehmen?

Lohnt sich das gesponserte Angebot flr Ihre Schule und kann sie es sinnvoll umsetzen?

Y Im optimalen Fall (selten) liegen alle Ihre Antworten in den unterlegten Feldern

Uber den Katalog der britischen Checkliste hinaus,
konnen die Verantwortlichen noch folgende Fragen in Erwagung ziehen:

Preisausschreiben: Dient es als Lockvogel, um die Schiiler mit Belohnungen und Geschenken zum
Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung zu bewegen?

Wird der Schiller direkt und personlich beworben? Das sollte ausgeschlossen werden.

Quélle: Sponsoring in Schools. Good practice guidelines. National Consumer Council (NCC), London 1996; bearbeitet vom

Verein fur Konsumenteninformation (VKI).

Erziehung und L ehrplan

® zum Lehrplan passen,
Erlauterungen zum Fragenkatalog

entsprechen,

Gesponserte Materialien und Aktionen sollten:

® dem Alter und den Fahigkeiten der Zielgruppe

® Basisfahigkeiten fordern (Kommunikation,

Rechenfahigkeit, Probleml dsungsfahigkeiten).
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Ausgewogenheit und Objektivitat

Gesponserte Materialien und Aktivitaten sollten:

€ine ausgewogene Sichtwei se prasentieren,

anerkennen, dass es unterschiedliche Sichtwe sen
gibt,

mit aktuellen Informationen arbeiten,
zwischen Meinung und Fakten unterscheiden,

die wirtschaftlichen Interessen des Sponsors
berticksichtigen.

Beratung und Pr tfung

Die Materialien und Aktivitéaten sollten:

die regionalen Gegebenheiten im
Erziehungssystem berlicksichtigen (zum Beispiel
Zweisprachigkeit),

Lehrer und - wo angebracht - Eltern und andere
Verantwortliche in die Entwicklung einbinden,

mit einer reprasentativen Gruppe von Schiilern auf
ihren erzieherischen Wert geprift worden sein.

Botschaften

Die Materialien und Aktivitéaten sollten:

keinesfalls ausdriicklich zum Kauf der eigenen
Marke beziehungsweise der eigenen
Diengtleistung auffordern,

keine Botschaften enthalten, die auf die Angste,
die Loyalitdt oder den Mangel an Erfahrung von
Kindern zielen,

nur die Werbed ogans und -logos der Sponsors
enthalten,

nicht nur reines Werbematerial darstellen,

® nicht behaupten, dass bestimmte Produkte oder
Dienstleistungen besser oder schlechter als andere
seien,

® |llustrationen oder Texte vermeiden, die so tun,

als gabe es nur dieses eine Produkt oder diese eine
Dienstleistung in seiner/ihrer Gruppe.

Geschenke, Gutscheine und andere

Aktivitaten

Sie sollten:

® Kinder keinesfalls dazu animieren, ihren Eltern so
lange auf die Nerven zu gehen, bisseein
spezielles Produkt oder eine bestimmte
Diengtleistung bekommen,

® nicht die Produkte des Sponsors als Preise fiir
ganz gewohnliche schulische Leistungen oder
ubliches Verhalten anbieten,

@ klare Informationen dariiber enthalten, wie die
gesponserte Sache denn funktioniert, was sie
wirklich kann - bei PCswerden diesdie
technischen Daten sein, bei Lebensmitteln der
Nahrwert usw.,

® 50 gestaltet sein, dass sie von méglichst vielen
Schulen - unabhéngig von der Groéfe oder dem
Standort - genutzt werden kénnen.

Unaufgefor derte M ar ketingaktivitaten

Sponsoren und ihre Vertreter sollten:

® nur solches Werbematerial in Schulen schicken,
auf denen die Schiller Materialien anfordern oder
die Teilnahme an Aktionen zusagen kénnen,

® Kkeinesfalls Werbematerial oder eigene Produkte
far Schiler ohne die Zustimmung der Schule
verschicken,

® Kkeinesfalls unverlangtes Material direkt an
Schiller versenden.
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Toleranz fordern Klare Erkennbarkeit und Zuordnung

Gesponserte Materialien und Aktivitaten sollten: Materialien und Sponsoraktivitaten sollten folgendes

_ _ i eindeutig erkennen lassen:
@ Offenheit fir eine multikulturelle Gesellschaft

zeigen, ® dasAlter der Zielgruppe beziehungsweise die
) ] ) ] Bezeichnung des Schuljahres,

® sich fur die Chancengleichheit von Frau und

Mann einsetzen, ® cine Bezeichnung, fur welche Unterrichtsfacher

o o ) sie gedacht sind,

® beriicksichtigen, dass es mehrere Mdglichkeiten

gibt, Familie zu sein und Beziehung zu leben, ® die ldentitét des Sponsors (Logo, Adresse,

Teefonnummer),

® ein positives Bild von Menschen mit Behinderung
zeichnen, ® das Datum der Verdffentlichung und eine

) ) Kontaktnummer, an die man sich wenden kann,
® keine offenen oder verdeckten Vorurteile

verbreiten gegeniiber Geschlecht, ® ein kurzer Hinwels, wie das Material, die
Gesdlschaftsschicht, Behinderung, Alter, Aktivitat entwickelt und gepriift worden i<,

politischer Position und Religion. _ . o i _
® wo sinnvoll und nétig - die Eignung fir bestimmte

Regionen, bestimmte Gruppen, besonders Schii-
ler, die nicht Deutsch als Muttersprache haben.

K ooperation mit allen Beteiligten

Der Direktor oder die Direktorin sollte eng mit Lehrern und Eltern zusammenarbeiten und auf dieser Basis Fragen
der Werbung und des Sponsorings entscheiden. Beachten Sie auch Vorschlége der Schilerinnen und Schiler.
Sponsoren sollten nur mit dem Wissen der Direktion Werbematerial verteilen oder aushéngen durfen.

Gesetze und Erlauterungen:

8§ 46 Abs. 3 des Schulunterrichtsgesetzes: ,, In der Schule, bei Schulveranstaltungen und bei schulbezogenen Veranstaltungen
darf flr schulfremde Zwecke nur dann geworben werden, wenn die Erfullung der Aufgaben der dsterreichischen Schule (8 2
des Schul organi sationsgesetzes) hie- durch nicht beeintrachtigt wird.”

§ 2 Schulorganisationsgesetz 1962 (Aufgabe der 6sterreichischen Schule): ,, Die Osterreichische Schule hat die Aufgabe, an der
Entwicklung der Anlagen der Jugend nach den gittlichen, religidsen und sozialen Werten sowie nach den Werten des Wahren,
Guten und Schénen durch einen ihrer Entwicklungsstufe und ihrem Bildungsweg entsprechenden Unterricht mitzuwirken. (...)
Die jungen Menschen sollen zu gesunden, arbeitstiichtigen, pflichttreuen und verantwortungsbewussten Gliedern der
Gesdllschaft (...) herangebildet werden.”

Aus den Erlauterungen des parlamentarischen Unterrichtsausschusses (19.11.1996): ,, Der Unterrichtsausschussist der
Auffassung, dass beziiglich der verbotenen Werbung, jedenfalls auch die die Personlichkeit beeintréchtigende Werbung von
und flr Sekten, destruktive Kulte u.a., in diesem Zusammenhang (Werbeverbot, Anmerk. d. Red.) besonders zu erwéhnen sind.
Im Rahmen ihrer Beratungsrechte haben die Schul partnerschaftsgremien die Méglichkeit, Empfehlungen hinsichtlich der
Werbung auszusprechen und mit ihr in Zusammenhang stehende | nformationen zu verlangen.”

Impressum: |m Auftrag des Bundesministeriums fiir Unterricht und kulturelle Angelegenheiten,
herausgegeben vom Verein fir Konsumenteninformation,
Mariahilfer Strafl3e 81; Postanschrift: 1061 Wien, Postfach 440; Telefon 01/588 770.



