Bedrijven en charitatieve instellingen
sluiten elkaar steeds vaker, en vooral
inniger, in de armen. De mate waarin
beide partijen deze samenwerking
aan de grote klok hangen, verschilt.
Qok de motieven lopen uiteen. ,,Het
gaat om meer dan geld alleen."

Frank van de Beek

De Duitse bierbrouwer Krombacher
lanceert in de zomer van 2002 een re-
genwoudproject: voor elke verkochte
liter bier doneert de brouwer een geld-
bedrag aan de Dzanga Regenwoud
Stichting. Onder de vlag van het We-
reld Natuur Fonds koopt deze stichting
regenwoud aan in Centraal-Afrika.

De driejarige actie is een doorslaand
succes. De afzet stijgt met 17,7 pro-
cent en het bedrijf maakt in totaal 2,3
miljoen euro over aan het goede doel.
Jongeren kiezen in die periode bewust
voor Krombacher, om zo regenwoud
bij elkaar te drinken. Daarbij kijken
ze, nog minder dan anders, niet op een
flesje.

Bedrijven smullen van deze verhalen:
meer omzet en ook nog eens een beter
imago. Het goede doel profiteert even-
eens door extra inkomsten en publici-
teit. Lucratieve liefde, zogezegd. Geen
wonder dat deze partijen elkaar steeds
meer opzoeken. Zo bevelen Unilever en
de Hartstichting samen Becel pro.activ
aan, maakt ontwikkelingsorganisatie
Voluntary Service Oversea (VSO) ge-
bruik van medewerkers van Randstad
en helpt Fortis Oxfam Novib bij de
scholing van kinderen in Senegal.

Uit het rapport "Geven in Nederland
2005", een tweejaarlijks onderzoek van
de Vrije Universiteit (VU) in Amster-
dam, blijkt dat bedrijven in 2003 voor
2,27 miljard euro overmaakten naar
goede doelen. Het grootste deel, 1,72
miljard euro, bestond uit sponsoring,
555 miljoen euro omvatte giften. In
2001 lag het totaalbedrag nog

op 1,36 miljard euro. Bijj
sponsoring verlangt de geldgever een
tegenprestatie, bij een gift is dit niet
aan de orde.

hoort interne communicatie. Mede-
werkers moeten eerst blij zijn met het
initiatief, voordat bedrijven hun plan-
nen naar buiten kunnen brengen. Die
bescheidenheid zouden we als Neder-
landers moeten hebben."

belangrijk vindt. Wel wil 52 pr
van de organisaties zelf de grenze
palen, 48 procent ziet meer in ov
Bedrijven krijgen in geen geval de
hand. Ondernemingen hebben
voortrekkersrol binnen een samer
kingsverband, vindt Hoogeboom.
reclame-inspanningen moeten ;
een succes van maken. Zij hebbe
budgetten die charitatieve instells
missen.”

Hij is niet bang dat consum
argwaan krijgen bij al het marke
geweld. ,Je moet niet meer bel
dan je in werkelijkheid doet. Koog
steun y, daar komt het op neer. D
toch geen woord Spaans bij?"

Hoogeboom voorspelt dat ¢
doelen toeschietelijker worden als

werkgroep filantropie noemt drie ver-
klaringen voor deze stijging. ,Bedrijven
nemen zelf de beslissing uit het oog-
punt van marketing, reputatie of rela-
tie. Bovendien kan het de interne sfeer
verbeteren. Ten tweede kijken klanten
steeds kritischer of ondernemingen
geen ordinaire zakkenvullers zijn. Ten
slotte geeft de overheid een aantal za-
ken op het gebied van milieu of ou-
derenzorg terug aan de samenleving.
Bedrijven springen hier op in."

Smoorverliefd

Hoewel ondernemingen langzaam
maar zeker de schroom van zich af
schudden, blijft een groot aantal be-
scheiden. In 14 procent van de gevallen
wordt helemaal niet gecommuniceerd
over de relatie. Bedrijven zijn vuur-
bang dat con-
sumenten de
samenwer-
king zien als

eenreclame-

Aaibaar
ABN AMRO voorspelt dat de cha-
ritatieve markt ver-
der zal groei-
en, meer zelfs
dan het opwaarts
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gens de bank kun- ‘zakenwe-  tot vijf jaar is deze marketingvorr

nen goede doelen reld geldt meengoed. De noodzaak is nu no

daarvan  profite- boven- voldoende aanwezig."

ren door allianties dien het
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drijven. Vooral de motto Die noodzaak is er wel bij Plan
merknaam kan in- "Laat uw derland, voorheen Foster Parents

zet zijn van de on- sten) wat uw
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is immers veel geld waard. ABN AMRO

adviseert instellingen dan ook de huid

duur te verkopen.
Een voorbeeld van het meel

op een merknaam is de same

Door negatieve publiciteit over ¢
meer het salaris van een manager
den_de giften van particulieren
74 miljoen euro in 2003 tot 44 mi
in 2005.

Vorige haand organiseerde Plar
seminar waarin het bedrijfsleven
traal stond. Toch bestrijdt mar
corporate/partnerships Wilma Roc

1ck Hoogeboom betreurt die terug-
houdendheid. Met zijn in Den Haag
gevestigde adviesbureau Fair Sales
en probeert hij goede doelen en bedrijven
bij elkaar te brengen voor succesvolle
marketingacties. ,Een bedrijf kan over
de rug van een goed doel beter worden.
Maar als het goede doel er ook van pro-  boom ddt Plan bedrijven nodig
fiteert, waarom niet? Dan kan het een  om dednkomstenval op te vangen.
oed huwelijk zijn Een promotieactie  zija‘al jaren bezig met bedrijven. |

g e-—"geld is altijd nodig, zowel van par
lieren als van bedrijven."

Volgens Roozenboom heeft Pla
nadruk op fondsenwerving juist
beetje losgelaten. ,Het gaat om 1
dan geld alleen. We schuiven op
inhoudelijke partnerschappen.
dernemingen

maand weten ook de komende jarer
op te treden als hoofdsponsor van de
natuurorganisatie. ,Met steun van Es-
sent werkt het WNF aan het bescher-
men van dieren en hun leefomgeving",
zo luidde de begeleidende tekst. Een
grote foto van twee aaibare pandaberen
duwde het beeld van rokende energie-
centrales naar de achtergrond.

»De cultuur is veranderd", consta-

malen meer dar-ee emeteen goed
doel. En de laatstc, vanant blijft beter
hangen bij de consument."

Uit onderzoek van Hoogeboom on-
der 200 bedrijven en 56 goede doe-
len blijkt dat de
partijen best iets

teert consultant Jan van der Kaaij met elkaar wil- len
van . Between-us uit Breda. Hij len doen op het ook 1
adviseert bedrijven op het gebied gebied van re- betro
van duurzaam ondernemen. ,Be- clame. Of, in de heid.
drijven pakken hun maatschap- woorden van onderst
pelijke rol meer op en goede Hoogeboom: ABN
doelen schuiven op richting het ,Zezijn in the- een be
bedrijfsleven." orie smoor- opleiding
Van der Kaaij benadrukt dat verliefd. Maar onsin Vi
de samenwerking moet ,pas- met elkaar Ze zorgen
sen. Op basis van een goed rond de ta- stageplaa
onderbuikgevoel een partner- fel te gaan brengen de
schap aangaan is te veel den-  zitten, blijkt een stuk denten be
ken op korte termijn. Boven- lastiger. Eigenlijk vreemd, in Enge- vaardighede:
dien moeten de partijen transparant  land is deze vorm van marketing veel Bedrijven hebben meer te biede

zijn en doelstellingen formuleren."

Als een bedrijf alleen goede sier wil
maken of samenwerking als schaamlap
gebruikt, heeft de alliantie weinig kans
van <lacen .De relatie moet paccen in

gebruikelijker.”

Een onderzock door Sponsor Maga-
zine staaft de lezing van Hoogeboom.
Uit de resultaten komt naar voren dat
t+wee derde van de onede doslen carmer.

geld alleen.”

Dit is het eerste deel in een serie
menwerking tussen goede doelen
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