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Strassenpräsenz-Aktionen für einen Tag 
Ziel
Gemeinnützige Organisationen versuchen regelmässig, mittels eintägigen Verkaufs- und Sammel-Aktionen an einem oder mehreren belebten Plätzen der Öffentlichkeit 1. ihren Bekanntheitsgrad zu steigern, 2. Spenden zu sammeln, 3. die Bevölkerung direkt über ihre Anliegen aufzuklären und 4. Erkenntnisse über ihr Image und ihren Bekanntheitsgrad zu erhalten.

Musteraktionen
- Rosenverkauf von Brot für alle/Fastenopfer an einem Samstag vor Ostern v. a. via Pfarreien und Kirchgemeinden im Umfeld von Gottesdiensten; Migros stiftet 160‘000 Rosen.

- Rosenverkauf von ASPr-Ortsgruppen an einem Samstag im Frühjahr

- Orangenverkauf von Terre des hommes Kinderhilfe an einem Samstag im März; 320‘000 Orangen zu Fr. 3.- in Zusammenarbeit mit Coop als Logistikpartner

- Verkauf von Roten Schlaufen der Aids-Organisationen, insbesondere der Aids-Hilfen, am Welt-Aids-Tag, dem 1. Dezember, allenfalls auch am nächsten Samstag. Mitarbeiter und Vorstandsmitglieder verkaufen; Käufer geben, was sie wollen, oft Spenden ohne Abzeichen-Erwerb.

- Suppentag der Schweizer Tafeln in den grossen Städten im November; Angebot einer Portion Suppe um die Mittagszeit, oft zubereitet von bekannten Köchen mit Helfenden der lokalen Prominenz und Bitte um grosszügige Spende; Kochen in Essen in einem kleinen Zelt pro Stadt

- Suppentag in den Pfarreien kurz vor Ostern. Einladung an die KirchgängerInnen zu einem bescheidenen Mahl im Pfarreizentrum und Spende für kirchliche Organisationen

- Verteilung von Geschenkartikeln am Rotkreuztag, dem 8. Mai, durch die Rotkreuz-Verbände, als Dank an die Bevölkerung

- Blumenverkauf der Krebsliga an einem Samstag Anfang Juni. Verkauf von rund 20‘000 Topfblumen an ca. 100 Marktständen bis 2011 

Im Gegensatz zu Verkauf von Schoggitalern (Pro Natura/Schweizer Heimatschutz), Schoggichäfern (Blaues Kreuz), Pro Patria- und Swissaid-Abzeichen oder Pro Juventute-Briefmarken keine mehrwöchigen Kampagnen, kein Einsatz von Kindern, Schulen, Jugendorganisationen. Diese Aktionen funktionieren immer noch, sind aber tendenziell alle vom Ertrag her rückläufig. „Das ehrenamtlich arbeitende Sammelnetz lässt sich bei Abgängen von Lehrpersonen nur schwer erneuern!“ (Pro Patria-Jahresbericht 2011), insbesondere in urbanen Räumen (NZZ, schon am 24.12.08).
Strategie
Die Aktionen bringen einen gewissen Aufwand an Arbeit für die Vorbereitung und die Beschaffung von Produkten und Werbemitteln mit sich. Sie haben deshalb, als Mittelbeschaffungs-Aktivität, ein Potential, aber auch ein bescheidenes Aufwand-Ertrags-Verhältnis. 

Mittels eines einzigen Standes mit drei bis fünf Helfenden können in ein paar Stunden 1‘000 oder 2‘000 Franken an Verkaufserlösen und zusätzlichen Spenden gesammelt werden; der Ertrag ist aber häufig eine Verdoppelung des investierten Vorbereitungsaufwands, maximal eine Verdreifachung.

Hingegen bieten Sie die Möglichkeit zu Tausenden von direkten Kontakten mit Menschen auf regionaler Ebene, auf nationaler Ebene sogar zu Hunderttausenden von Begegnungen. Die veranstaltende Organisation kann ihren Nutzen erklären, mündlich und schriftlich, um Unterstützung werben und direkt von der Kundschaft Rückmeldungen sammeln. Ausserdem hat sie gute Chancen, Präsenz in den Medien zu erzielen.

Umsetzung
Es geht ums Aufstellen von Verkaufsständen, an belebten Orten, entweder auf Allmend oder auf Privatgrund (Ladenpassagen z. B.); Bedienung der Stände mit Teams von Mitarbeitenden und freiwilligen HelferInnen, die Passanten ansprechen, um Unterstützung werben, vor allem um Spenden, und/oder einen oder mehrere Artikel verkaufen, in dessen Preis ein hoher Anteil an Spenden inbegriffen ist. Strassenpräsenz-Aktionen werden wegen erhöhter Frequenz von Passanten gegenüber Werk- oder Sonntagen oft an einem Samstag während Ladenöffnungszeiten durchgeführt.

Massnahmen
- Die Projektleitung verantwortet in der Vorbereitung Organisation von Material und Helfern, besucht am Tag die Veranstaltungsorte und wertet die Aktion aus.

- Der/die Kommunikationsverantwortliche sorgt für Medienpräsenz im Vorfeld des Anlasses. Eine Verstärkung der Medienpräsenz ermöglicht die Kombination mit einem Gedenktag (nationaler oder internationaler Bedeutung) oder allenfalls das Mitwirken von Promis. 

- Motivieren der Mitarbeitenden zu einem Einsatz am Wochenende (notfalls kompensiert/bezahlt) muss erfolgen. Die Mitarbeitenden können kompetent über Tätigkeit, Strukturen, Namen und Zahlen der Organisation Informationen erteilen und Rückmeldungen einbringen. Für sie ist es am spannendsten, zu hören, ob und was das Publikum über ihren Arbeitgeber weiss.

- Freiwillig Helfende ergänzen die Mitarbeitenden an den einzelnen Verkaufsständen. Können Einzelpersonen sein oder via Partner-Institutionen geworbene Freiwillige (Firmen delegieren ihre Mitarbeiter im Rahmen von Corporate Volunteering, Serviceclubs und Frauenvereine ihre Mitglieder, Pfarreien die Aktiven). Es braucht Leute, die offensiv auf Passanten zugehen können und nicht einfach am Stand auf Kundschaft warten; sie müssen instruiert werden.

- Produkt:  Möglich ist der Verkauf eines echten, allgemein sympathisch empfundenen Produkts wie Frucht, Gebäck, Blume oder eines Symbols/Abzeichens, das entweder möglichst billig hergestellt wird oder dann in einer einheimischen Behinderten- oder Blinden-Werkstatt. Das Produkt soll eine Verbindung mit der veranstaltenden Organisation herstellen können, wenig sperrig und verderblich sein (Topfblumen sind eher unpraktisch) und ein Sponsor darf es herstellen oder bezahlen,  wenn er eine mehrjährige Zusammenarbeit eingeht.

- Verkaufsidee, Preis und Angebot/Verkaufsvorschlag für das Produkt: Je geringer der Preis, umso mehr Produkte müssen weg, um die Fixkosten zu decken; deshalb kaum unter einem Fünfliber anbieten. Den Helfenden einen oder zwei kurze Mustersätze als Botschaften mitgeben, mit denen sie Passanten ansprechen sollen: „Kaufen Sie auch eine Blume für Krebskranke?“ oder „Spenden für Aids-Kranke! Nur heute am Welt-Aids-Tag!“. Auch hier kaufen die Leute gern 2 statt 1 oder 3 für2, wenn der Preis pro Artikel besser ist. Und unbedingt um Spenden für den guten Zweck werben, nicht Diskussionen über den Nutzen und Preis des Produkts führen.

- Kasse: Mit Wechselgeld-Einlage am Anfang, wenn Produkt verkauft wird, oder als einfache Kartonbox oder Spendendose, wenn v. a. um Spenden geworben wird.

- Stand: Marktstände (kann oft die Gemeinde liefern) oder selbst gekaufte, schnell aufbaubare Modul-Einheiten, die auch für Messeauftritte oder Versammlungen genutzt werden können (bedingt Investitionen).

- Standbeschriftung: Wasser- und windfeste Plakate mindestens A3 mit Namen der veranstaltenden Organisation und Namen der Aktion.

- Werbematerialien: Ein Blatt zum Sinn der Aktion plus der normale Werbeprospekt zur veranstaltenden Organisation mit Einzahlungsschein und Mitglieder-Anmeldeformular muss mit jedem Produktkauf oder jeder Spende mit.

- Dokumentation zur Organisation an jedem Verkaufsort: ein paar Jahresberichte und Dienstleistungs-Prospekte für besonders interessierte Leute, deren Namen und Adressen gerne erfasst werden.

- Logistik: Ein Fahrzeug oder mehrere für Anlieferung aller Materialien plus Helfer für Aufstellen und Abräumen nach Ende der Aktion nötig. Materialmengen eher knapp kalkulieren, nicht verkaufte Überschüsse demotivieren Helfende und bieten dem Publikum ein schlechtes Bild, ein Ausverkauf vor dem geplanten Ende der Aktion motiviert für ein nächstes Mal.

- Standortwahl: An Vergnügungsstätten wie Stadion oder Parks oder Einkaufszentren auf der grünen Wiese sammeln sich grosse Menschenmengen, die aber in diesem Moment nicht an Hilfswerk-Spenden denken. Ausserdem dürfte das Publikum solcher Orte generell nicht beste SpenderInnen zählen. Standorte in Innenstädten, in der Nähe traditioneller Anziehungspunkte auch für mittlere und ältere Generationen, versprechen mehr Erfolg. Schriftliche Bewilligungen von Gemeinde oder privaten Grundbesitzern/Laden-Geschäftsführerin nötig.

- Schlechtwetter-Variante: Schlechtes Wetter kann zu jeder Jahreszeit die Durchführung erschweren. Dach für Stand vorsehen, allenfalls Standorte, die auch bei Kälte und Regen problemlos nutzbar sind, z.  unter Vordächern.

Fakultative Elemente
- Namens- und Funktionsschilder für alle Helfenden, besonders die eigenen Mitarbeitenden.

- T-Shirts oder Mützen für alle Helfer. Erhöht die Sichtbarkeit der Aktivität, benötigt allerdings zusätzliche Investitionen und Verteilorganisation und wird nicht von allen Helfenden gern getragen. Kommen diese aus Corporate Volunteering-Programmen, tragen sie die Kleidung ihres Arbeitgebers.

- Prominente Helfende: Kann die Berichterstattung in elektronischen Medien und in Sonntagszeitungen verstärken, da dann die Prominenten gezeigt werden. Meldungen im Vorfeld der Aktion helfen aber mehr, weil ein Teil des Publikums die Standaktionen dann bewusster wahrnimmt, v.a. in überschaubaren Gemeinden.

- Wettbewerbe/Adressensammlungen direkt am Stand: Vermehrt die Aufgaben für die Helfenden; lieber Prospekte nach Hause mitgeben zum Ausfüllen. Allenfalls Unterschriftenlisten für politische Anliegen am Stand auflegen; stört aber erfahrungs-gemäss die direkten Verkaufs- und Infoanliegen der Organisationen.

Zusammenfassung
Der Aufwand reduziert sich erheblich und der Ertrag an Publizität und Finanzmitteln verbessert sich damit, wenn die Aktion regelmässig, in ähnlicher Form mit möglichst gleicher personeller Besetzung durchgeführt wird. Viele Organisationen veranstalten eine Aktion pro Jahr; aber zur forcierten Zielerreichung (Steigerung Bekanntheitsgrad, Erzielen eine Gewinns, Sammeln von Adressen und Rückmeldungen) wären Aktionen auch halb- oder vierteljährlich denkbar.
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