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Erfolgreiche Adressen

Wenn es um die Gewinnung neuer
Spender geht, dann hat manch einer
schon recht seltsame Methoden.
Es ist ja auch nicht einfach, immer
wieder neue Menschen fiir die gute
Sache zu begeistern.

Dann kommt es entscheidend auf
responsestarke Adressen an. Denn
Erfolg hat nur, wer die richtige
Botschaft zur richtigen Zeit an die
richtigen Menschen sendet.

Gut, wenn |lhnen dabei ein Dienst-
leister zur Seite steht, der |hnen

Suchen Sie lhre Spender
etwa auch noch so?

perfekten Service auch bei der
Auswahl der fiir Sie erfolgreichsten
Zielgruppen bietet. Zugriff auf alle
in Deutschland verfligbaren Listen —
haben wir. Exklusivlisten mit Re-
sponseraten von Uber drei Prozent
—finden Sie bei uns. Durchschnitts-
spenden, die Giber dem Durchschnitt
liegen - sind fiir uns normal.

social concept GmbH Agentur flir Sozialmarketing

Hohenstaufenring 29-37 - 50674 KoIn

Telefon 0221/921640-0-Telefax 0221/92 1640 -40
info@social-concept.de - www.social-concept.de

Und wenn es sein muss, liefern wir
lhnen unsere Erfolgs-Adressen
sogar am gleichen Tag. Darauf
verlassen sich schon heute viele
unserer Kunden. Und konzentrieren
sich selbst auf das Wesentliche -
erfolgreiches Fundraising.

Wann gehéren Sie dazu?

social concept

Fundraising in der Praxis



Liebe Leserin, lieber Leser,

die aktuelle Krise ist das Beste, was uns

derzeit passieren kann — das behauptet
Yadegar Asisi, Architekt und Schépfer des
100 Meter langen und 30 Meter hohen 360-
Grad-Panoramaprojektes ,Amazonien“. Fir das monumentale Dschungel-
Bild in einem alten Leipziger Gasspeicher kooperiert der Kiinstler mit der
Umweltorganisation WWE. Das Projekt finanziert sich nicht durch 6ffent-
liche Fordermittel, sondern iiber Eintrittsgelder. Die Krise findet Asisi den-
noch gut: weil sie uns zum Nachdenken bringt tiber Werte, Gliick, Lebens-
qualitét, die Bedeutung des Monetdren und dartiber, wem wir vertrauen.

Vertrauen ist auch die ,Wahrung” im Neuspender-,Geschaft”. Wie
neue Spenderinnen und Spender gefunden und gebunden werden kon-
nen, steht im Fokus dieser Ausgabe (ab Seite 14). Was Spender wollen, 14sst
sich durch Fragen herausfinden, sagt die Schweizer Mailingexpertin Bar-
bara Crole und zeigt, wie einfach das ist. Und auch bei der Face-to-Face-
Werbung kénnen Non-Profit-Organisationen direkte Antworten ihrer po-
tenziellen Spender oder Forderer erhalten. Doch diesem Dialog muss man
sich auch stellen wollen!

Unsere Reporterin Hannah Eitel sprach mit einer ehemaligen Agentur-
Dialogerin uiber die Harte im Job — die physische und die des eigenen Ge-
wissens. Offen bleibt dabei die Frage, wie ethisch vertretbar es ist, den Er-
folgsdruck an den Spender weiterzugeben. Jetzt im Sommer zieren wieder
unzahlige studentische Ferienjobber in sympathischen T-Shirts diverser
NPOs das Stadtbild. Lassen Sie sich ruhig mal ansprechen: Hier lernen Sie
die Argumentationskette — aber sehen Sie den jungen Leuten dabei direkt
in die Augen!

Stichwort Ferien: Wissen Sie schon, wann Sie Urlaub machen? Graut es
Thnen auch schon vor dem Stapel Arbeit, der bis dahin noch geschafft wer-
den will. Und vor dem Stapel, der sich nach dem Urlaub wieder angesam-
melt hat und alle Erholung schlagartig vergessen lasst? Dann empfehle
ich IThnen unseren Beitrag ,Die Kunst des Delegierens” auf Seite 56.

Wir winschen Ihnen eine anregende Lektiire dieser Ausgabe und
einen schonen Sommer, wo immer Sie sind.

f -

:*‘)am e ,ﬁﬂmmr
Daniela Miinster
Chefredakteurin
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Schaafenstr. 25
50676 Koln

Tel.: 0221 -8888 300

info@i-gelb.com
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Wir bringen Sie
professionell ins Internet!
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a I t stART Conference
M 24.-25. Sept. 09
Kultur | Web 2.0
D 9 Duisburg
Mercatorhalle
Web 2.0 fiir Kunst
und Kultur -

neue Wege in Marketing,
PR und Fundraising

In tber 50 Vortragen, Workshops und
Podiumsdiskussionen geben Fachleute und Vorreiter
aus der Praxis Einblick in das Thema.

Aus dem Programm:

e Dr. Alfred Wendel, Intendant und Frank Tentler,
Leiter des Web-Teams der Duisburger
Philharmoniker: Das Projekt ,Philharmonie 2.0" -
mittels Web 2.0 neue Zielgruppen erschlieBen
und die Besucherzahlen massiv steigern

e Michael Schumann, Leiter des Projektes
,Dresden Gallery” in Second Life:
Kunstgalerien in Second Life

¢ Kerstin Hoffmann, Kommunikationsberaterin,
Web 2.0-Expertin und Seminarleiterin: Web 2.0 in
der PR - mit kleinem Budget Bekanntheitsgrad
erhohen und Image verbessern

¢ Nicole Simon, Social Media Beraterin und Autorin
des Twitter-Buches ,Mit 140 Zeichen zum Web 2.0“
Mit Besuchern und Stakeholdern ins Gesprach
kommen — uber Twitter

¢ Gerd Leonhard, Medienfuturist, Musiker und Autor
Kultur in einer vernetzten Welt - wie wird in der
Zukunft Kultur finanziert, produziert, kommuniziert
und vermarktet?

Weitere Informationen und Tickets:
www.startconference.org

Partner

Duisburger Philharmoniker

Macromedia Hochschule fiir Medien und Kommunikation, Campus Koln
Nordkolleg Rendsburg, Akademie fiir Kulturelle Bildung

Mercatorhalle Duisburg im Citypalais

Amiando Events und Veranstaltungen

sevenload, Social Community fiir WebTV, Videos und Bilder

Der Westen. Das Portal der WAZ Mediengruppe

Kulturmanagement Network

Fundraiser, Magazin fur Spendenmarketing, Stiftungen und Sponsoring
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Ausgezeichnet: Die Entwicklungsorganisation Helvetas setzt sich in Afghanistan fiir die

nachhaltige Nutzung der knappen Wasserressourcen ein. Fur diesen Einsatz wurde das

Hilfswerk am Weltwasserforum in Istanbul mit dem internationalen ReSource Award

for Sustainable Watershed Management ausgezeichnet. Der von Swiss Re verliehene

Preis ist mit 150 ooo Dollar dotiert. Die Auszeichnung ist eine Anerkennung der interna-

tionalen Jury fur das innovative und mutige Engagement von Helvetas im schwierigen

afghanischen Umfeld.

SwissFundraisingDay in Bern

Swissfundraising, der Schweizer Verband
der Fundraiserinnen und Fundraiser, ladt
erstmals zum , SwissFundraisingDay* ein.
Die Veranstaltung, die am 26. Juni 2009
im ,Hotel Bern“ in Bern stattfindet, 10st
die fritheren Sommer- und Herbstfachta-
gungen ab. Neben Workshops stehen neu
auch ,Issue Sessions” zu aktuellen The-
men im Mittelpunkt.

Die Themen dieser Sessions sind diesmal
,Transparenz und Accountability”, ,Fi-
nanzkrise und Wertewandel”, ,Nachfra-

georientiertes Fundraising” und ,Spen-

derbindung und Loyalitat”. Geleitet von
Moderatoren diskutieren Vertreter von
NPOs, Stiftungen, Wissenschaft und
Agenturen mit dem Publikum. Vorgestellt
wird am SwissFundraisingDay auch das
ab 2010 geplante ,Direct Mail Panel” des
Verbands.

Die Tagung wird von Arenae Consulting
AG, Corris AG, Creativ Software AG, dm
michelotti ag und die H. Goessler AG un-
terstiitzt. Die Organisatoren rechnen mit
200 Teilnehmenden.

» www.swissfundraisingday.ch
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Termine

2. Fundraisingtag Miinchen
16. Juni, Miinchen
» www.fundraisingtag-muenchen.de

Forum fiir gemeinniitzige
Organisationsentwicklung
19. Juni, Berlin

» www.oe-tag.de

Mailingtage 2009
24.—25.Juni, Niirnberg
» www.mailingtage.de

Swiss Fundraising Day 26. Juni, Bern
» www.swissfundraising.org

1. Fundraisingtag Baden-Wiirttemberg
29.Juni, Stuttgart
» www.fundraisingtag-bw.de

National Convention 2009
6.—8.Juli, London
» www.nationalconvention.org.uk

2. Wiirttembergische Fundraisingschau
18.Juli, Stuttgart
» www.elk-wue.de

4. Bremer Fundraisingtag

17. September, Bremen

» www.fundraisingbremen.de/
fundraisingtag

. 6.Sichsischer Fundraisingtag
* 18 September, Dresden

» www.fundraisingtage.de
. Bildungstag Hochschulfundraising
. 18.September, Frankfurt/Main

» www.fundraisingverband.de/

Bildungstag Schulfundraising
19. September, Frankfurt/Main
» www.fundraisingverband.de/

Forderung finden - Forderer binden:
Fundraising fiir Kunst und Kultur
21.—23. September, Bad Boll

» www.ev-akademie-boll.de

kollekta 2009
24. September, Hannover
» www.kollekta.de

4. Fundraisingtag Berlin - Brandenburg
9. Oktober, Potsdam
» www.fundraisingtage.de

16. Osterreichischer
Fundraising Kongress

5.—7. Oktober, Wien

» www.fundraisingkongress.at

The 29" International Fundraising
Congress 20.—23. Oktober
Noordwijkerhout, Holland

» www.resource-alliance.org/ifc

Jahrestagung Freiwilligenagenturen,
-borsen und -zentren 2009

28.—30. Oktober, Halle

» www.mitarbeit.de
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Neuer Stiftungsstudiengang

an der BA Stuttgart

Die Duale Hochschule Baden-Wiirt-
temberg, vormalig Berufsakademie 3
Stuttgart, fihrt einen neuen eigen- .
standigen Bachelorstudiengang ,Non-
Profit-Organisationen, Verbande und
Stiftungen” ein. Ziel ist es, den Stu-
dierenden neben der allgemeinen be-
triebswirtschaftlichen Ausbildung die
spezifischen Besonderheiten der mit
dem Studiengang verbundenen Insti-
tutionen zu vermitteln.

» www.dhbw.de

Woche des biirgerschaftlichen
Engagements geht in die fiinfte Runde
Vom 2. bis 11. Oktober 2009 organisiert
das Bundesnetzwerk Burgerschaft-
liches Engagement (BBE) zum funften -
Mal die bundesweite Woche des biir-
gerschaftlichen Engagements. Das
Motto der Aktionswoche 2009 lautet
,Engagement macht stark!“ mit dem
Themenschwerpunkt,Jung und Alt im
Engagement.” Was passiert, wenn Jung
und Alt aufeinander treffen? Leben
Jung und Alt zunehmend in getrennten .
Welten? Welche Chancen liegen im Mit-

einander der Generationen?
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» www.b-b-e.de

..................................

lhre Post an FUNDRAISER

Wollen Sie uns uiber Thre Organisa-
tion, Thre Projekte und Aktivitaten
informieren? Schreiben Sie an
redaktion@fundraiser-magazin.de
oder an
FUNDRAISER
Redaktion

c/o MediaVista KG
Lockwitztalstrae 20

01259 Dresden
Wir freuen uns auf Ihre Post.

Wie gefallt Thnen das Magazi
Schreiben Sie uns!
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Deutscher
Fiirsorgetas

Der 78. Deutsche Fiirsorgetag und die 11. ConSozial finden in diesem Jahr als gemein-
samer Kongress mit Fachmesse vom 10. bis 12. November im Messezentrum Niirnberg
statt. Die Veranstaltung des Deutschen Vereins fiir 6ffentliche und private Fiirsorge e. V.
und des Bayerischen Sozialministeriums steht unter dem Motto ,Markte fiir Menschen:
verantworten — gestalten — selbst bestimmen". Uber 50 Symposien, Fachvortrage und
Workshops greifen aktuelle Themen aus Sozialpolitik, Sozialmanagement und Sozialer
Arbeit auf, diskutieren Entwicklungen und zeigen Losungsmodelle. Auch in diesem Jahr
werden die ConSozial-Preise fiir Management und Wissenschaft in Hoéhe von je 8 0ooo

Euro verliehen. Bewerbungen koénnen bis 30. Juni 2009 eingereicht werden.

» www.fuersorgetag-consozial.de

Unbekanntes Grundgesetz

In Husum an der schleswig-holsteinischen
Nordseekiste, 550 Kilometer entfernt von
den Berliner Feiern zum 60. Geburtstag
des Grundgesetzes macht sich eine noch
junge Stiftung ernsthaft Sorgen, ob diese
bundesdeutsche Verfassung den Biirgern
der Republik tiberhaupt bekannt ist. So
verlassen in Deutschland jedes Jahr etwa
800000 junge Menschen die Schulen,
die Bundeszentrale fur politische Bildung
liefere jahrlich aber nur knapp 200 0oo
Exemplare der Verfassung aus. ,Demnach
sind 75 Prozent der Schiler eines Jahr-
gangs nicht mit dem Text versorgt®, klagt
Vorstand Olaf Lorenzen an.

Die ,Stiftung Euro-Land20-21" will er-
reichen, dass moglichst alle Burger ein
Grundgesetz zur Hand haben oder zumin-
dest mit Teilen ihrer Verfassung vertraut
sind. Daher hangten die Grinder an den
Namen auch den Hinweis auf die Artikel

20 und 21 an, mit denen die Grundrechte

und die wesentlichen Merkmale wie De-
mokratie, Rechts-, Sozial- und Bundesstaat
geschiitzt und die politische Willensbil-
dung tiber die Parteien verankert sind.

Die Husumer Stiftung versorgt Schu-
len mit jeweils sieben Klassensatzen des
Grundgesetzes und einem Kommentar
als Grundausstattung fiir deren Biblio-
theken. Aufierdem stiftet sie ein Exemplar
der neugestalteten, zweisprachigen und
urheberrechtlich abgesegneten Trickfilm-
DVD ,Animal Farm“ auf Grundlage der
Ur-Fassung von 1951 bis 1954 mit den er-
forderlichen Auffihrungsrechten. Nach
Auffassung von Vorstand Lorenzen zeige
der Zeichentrickfilm auf der Basis von
George Orwells gleichnamigem Roman
am besten, wie leichtfertig Grundrechte
auch von Regierenden aufs Spiel gesetzt
werden konnten.

» www.euro-land20-21.de
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Verhaltenskodex:
Swiss NPO-Code

Erstmals hat die ZEWO im Jahr 2008 erfolgreich zwolf grofie Schweizer Hilfswerke auf
die Einhaltung des Swiss NPO-Codes uiiberpruft. Der Code soll insbesondere die effiziente
und wirksame Fuhrung von grof3en Organisationen im Non-Profit-Bereich sicherstellen.
Im laufenden Jahr soll die Uberpriifung weiterer Organisationen erfolgen.

Bei den meisten dieser Organisationen konnte die Prifung auf Einhaltung des Swiss
NPO-Codes zusammen mit der periodischen Rezertifizierung fiir das ZEWO-Glitesiegel
durchgefiihrt werden.

In inhaltlicher Hinsicht formuliert der Swiss NPO-Code die ,Corporate Governance-
Standards”, welche die wirksame und effiziente Erfullung der Fihrungsaufgaben, ins-
besondere grofler humanitarer und sozialer Organisationen, sichern soll.

Vorrangig geht es dabei um Organisation, Zusammensetzung, Rekrutierung, Arbeits-
weise und Entschadigung des obersten Leitungsorgans. Daruber hinaus werden auch
Richtlinien fur eine zeitgeméafie Rechnungslegung, Information und Offenlegung in

Non-Profit-Organisationen formuliert.

Internationale Hilfe fur
Kinderdorf ,Santa Ana”“

Mit einer Spende in Hoéhe von 29 400 Euro
fir das Kinderhilfswerk ,Unsere kleinen
Briider und Schwestern”e.V.in Karlsruhe
unterstitzen die Mitarbeiter und Partner
der internationalen Anwaltssozietét Clif-
ford Chance das Kinderdorf des Vereins in
der Dominikanischen Republik. ,Durch
die nun vorhandenen finanziellen Mit-
tel kann in ,Santa Ana’ unser landwirt-
schaftliches Ausbildungsprojekt fir die
dort lebenden Kinder und Jugendlichen
beginnen®, freute sich Stefan Grafe, Ge-
schaftsfiihrer des Vereins und dankte
sowohl den Mitarbeitern, wie auch den
Partnern von Clifford Chance fir die
grofiziigige Spende.

Das Ausbildungsprojekt wurde von dem
spanischen Ehepaar Pilar und Eduardo
Briones ins Leben gerufen. Durch das
Projekt moéchten die beiden Agrarin-

genieure den im Kinderdorf lebenden

Waisenkindern Spaf an landwirtschaft-
licher Arbeit vermitteln. Jedes der Kinder
bearbeitet seine eigene Parzelle. Mit der
Produktion von Obst und Gemiise helfen
die Kinder bei der Selbstversorgung des
Heims mit und tragen zugleich zu einer
gesunden Ernahrung aller Bewohner bei.
Das Kinderdorf ,Santa Ana“ist eines von
insgesamt neun Kinderdérfern von ,Un-
sere kleinen Briider und Schwestern”in
Lateinamerika.

Aktuell bietet der Verein rund 3500 ver-
lassenen und verwaisten Kindern ein
neues Zuhause. In ,Santa Ana“ betreuen
die Mitarbeiter derzeit 172 Schiitzlinge.
Da die Armut in der Dominikanischen
Republik grof? ist, sollen in den kommen-
den Jahren noch weitere arme Kinder im
Heim eine neue Familie finden. Deshalb
miussen auch neue Wohnhauser entste-

hen.
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Spendeneinnahmen steigen beim
Schweizerischen Roten Kreuz

Das Schweizerische Rote Kreuz konnte
2008 finanzielle Spenden im Betrag von
18,3 Millionen Franken entgegen neh-
men. Das waren rund drei Millionen
Franken mehr als im Vorjahr. Die ersten
Zahlen des Jahres 2009 zeigen ebenfalls
eine positive Entwicklung. Die gesamte
private Unterstiitzung erreichte 2008
einen Wert von 20,8 Millionen Fran-
ken. Die Spenden von Wirtschaft und
Stiftungen stiegen markant an. Die
Erbschaften gingen gegeniiber dem au-
Rerordentlich hohen Wert des Vorjahres

jedoch um vier Funftel zurtick.

Stargebot — My Charity World
relauncht

Seit April ist stargebot.de mit neuem
Gesicht online. Zum Relaunch starten
neue Charity Auktionen, unter ande-
rem werden VIP-Karten flir den Comet
2009 und ein exklusives Treffen mit
Torwartlegende Sepp Maier verstei-
gert. Die Auktionserldse gehen zu 100
Prozent an wohltatige Zwecke. Den
bisher hochsten Auktionserlos erzielte
die Versteigerung eines Dinners mit
dem ehemaligen amerikanischen US-
Prasidenten Bill Clinton, das dem Bieter
uber 10 000 Euro wert war. Ein Treffen
mit den Backstreet Boys wurde fiir iiber
3500 Euro versteigert. Neu bei starge-
bot.de ist der Charity-Job- und Eventan-
zeiger, der Organisationen die Moglich-
keit bietet, kostenlos Jobanzeigen fiir
Praktika und ehrenamtliche Mitarbeiter

einzustellen.

Osterhasen auf Kafigeier-Suche

Eine Woche vor Ostern luden Aktivisten
der Tierschutzorganisation VIER PFOTEN
in der Hamburger Innenstadt zur Eier-
suche ein: Passanten wurden vom ,,0Os-
terhasen” aufgefordert, aus einem Korb
mit verschiedenen Produkten zu wah-
len, welche mit Bio- oder Kafigeiern
hergestellt wurden. Ziel der Aktion war
es, den Verbraucher auf , versteckte“ Ka-
figeier in Lebensmitteln und das damit
verbundene Tierleid aufmerksam zu

machen.
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Ausschreibung
Mehr Durchblick, mehr Vertrauen

Spender méchten wissen, was mit ihrem Geld
geschieht. Deshalb zeichnen wir mit dem seit 2005
jahrlich vergebenen Transparenzpreis Spenden-
organisationen aus, die eine vorbildliche Bericht-
erstattung vorweisen kdnnen.

Die Auszeichnung ist 2009 mit insgesamt
30.000 Euro dotiert:

1. Preis: 15.000 Euro

2. Preis: 10.000 Euro

3. Preis: 5.000 Euro

PricewaterhouseCoopers. Die Vorausdenker.

Bewerber miissen samtliche der genannten
Kriterien erfiillen. Einsendeschluss ist der
31. August 2009.

Bewerben kénnen sich deutsche Spenden-
organisationen, die

* nachweislich anerkannte gemeinnutzige
Organisationen sind,

¢ im Jahr 2008 Einnahmen im ideellen Bereich von
mindestens einer Million Euro nachweisen und

e das Testat eines Abschluss- oder Rechnungs-
prufers vorweisen kénnen.

Kontakt

PricewaterhouseCoopers AG
Wirtschaftsprifungsgesellschaft
nicole.susann.roschker@de.pwc.com

Weitere Informationen
www.pwc.de/de/transparenzpreis

PRICEWATERHOUSE(COPERS

© 2009. PricewaterhouseCoopers bezeichnet die PricewaterhouseCoopers AG Wirtschaftspriifungsgesellschaft und die anderen selbststandigen und rechtlich unabhangigen Mitgliedsfirmen der

PricewaterhouseCoopers International Limited.
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MENSCHEN

Seit 1994 beschéftigt sich der Architekt Professor Yadegar
Asisi mit spektakuldren Panoramadarstellungen, die bisher
schon iiber 1,8 Millionen Menschen besucht haben. Erste
Hohepunkte seines Schaffens waren 2003 ein Panorama,
mit dem Daniel Libeskind den Wettbewerb um die Wieder-
bebauung des World Trade Center-Gelandes in New York
gewann, sowie die Er6ffnung des ersten 360°-Panoramas
»8848Everest360°“ in Leipzig anlidsslich des 50. Jahres-
tages der Erstbesteigung des Mount Everests. Es wurde
2005 von ,,Rom 312 dem weltgréBten Panoramaprojekt
abgeldst. 2006 brachte er mit ,,17756 Dresden* den Barock
dieser Zeit in den alten Gasometer in Dresden. Sein neu-
estes Projekt startete am 28. Marz 2009 mit der Er6ffnung
des neuen 360°-Panoramaprojektes ,,Amazonien* zum
Humboldtjahr im Asisi-Panometer in Leipzig. Monumen-
tale 100 Meter lang und 30 Meter hoch - so groR wie ein
FuBballfeld - ist das Bild des Amazonas-Dschungels in ei-
nem umgebauten Leipziger Gasspeicher. Das Besondere an
diesen Projekten ist, dass sie sich nur durch Eintrittsgelder
finanzieren. Fiir ,Amazonien“ kooperiert Asisi auBerdem
erstmals mit der Umweltorganisation WWF.

Frank Schach sprach mit dem Kiinstler Prof. Asisi iiber seine
Projekte, Ideen, Ziele und wie solche Projekte in heutiger
Zeit umsetzbar sind.

, s g AR T S 2 I\ e
Herr Asisi, Ihre Biographie, Ihre Arbeiten und
e auch Ihr Anspruch sind international. Wo ha-

© ben Sie Thre Wurzeln?

Tja, die Frage ist bei mir zuerst, wo ist meine Heimat?
Ich bin Iraner, bin in Wien geboren, in der DDR und ei-
gentlich in Deutschland grof$ geworden. Ich wiirde sa-

: gen, ich bin Europder. Ich war gerade vor drei Wochen |

im Iran und ich merke immer wieder, wenn ich dort
bin, dass da irgendein Rhythmus in mir ist, der anders
und vielleicht nicht europdisch ist. Schlussendlich sehe
ich dort viele tolle Dinge — aber mit europdischem Au-
ge. Ich fiihle mich hier in Europa am wohlsten und ich
habe keine Sehnsucht woanders zu leben. Deutschland
und insbesondere Berlin finde ich toll.

Sie haben in den letzten Jahren mit Ihren Pa- 1
e noramen viel Aufsehen erregt. Wann und wie
entstehen die Ideen fiir die riesigen 360°-Bilder?

Also es ist nicht so, dass man friih aufwacht und sagt: . 3

Jetzt will ich was machen! Das gelingt einem auch —
aber Hunger kommt beim Essen und Ideen kommen
beim Arbeiten. Jeder der diesen Weg geht, wird Ihnen |
das bestdtigen konnen. Menschen die sich damit nicht
beschdiftigen, verwenden Begriffe wie ,,genial“relativ |
inflationdr. Genialitdt ist aber nur die Konsequenz aus
ungeheuer viel Arbeit. Ideen haben ist auch etwas sehr
Bodenstdndiges. Ich sage den Leuten immer: Die Ideen
zu haben, ist nicht das Problem. Ideen haben wir alle!

\' Das Problem ist, die Dinge bis zum Ende zu bringen.
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Ich bin immer wie ein Schwamm,
der alles aufsaugt und da gibt es so
viele Impulse, die einen beeinflussen.
Beispielsweise beim Amazonien-
Projekt. Dies war eine Reise, die ich
mit einem Biologieprofessor 2002
gemacht habe. Damals habe ich na-
tiirlich noch nicht an ein Panorama

. gedacht. Wir sind da gewandert und o

er hat mir tolle Sachen erzdhlt und

._"" gedacht: Eigentlich miisste man
dazu ein Panorama machen. Dann
begegnete ich Humboldt — nattirlich
nur in der Literatur — und der fragte,
warum gibt es keinen Kiinstler, der

. Das bedeutet: Kinder sollen sich zwei

rische Ziele hinsetzen und das, was

Stunden in der Woche ohne kiinstle-

t sie sehen, zeichnen. Sie fangen mit

dem Apfel an und irgendwann ma-

. chen sie die Tiir auf und dann gehen

. & | siein die Landschaft und zeichnen die
erst ein Jahr spdter habe ich daran

Tiere, egal was — das wdre ein grofses

Ziel. Und dies ist auch ein Ziel, welches
ich noch vorhabe. Ich gehe jetzt in die -
Welt und versuche das auch mit der !

- Asisi-Akademie fiir Sehkultur umzu-

das mal malt und ich dachte: Ei %

gucke mal da, das konntest du ma-
chen.

Eine Idee muss nicht nur mich hoch-
gradig motivieren sondern auch al-

le die antreiben, die mit mir zusam- i

men arbeiten. Es gibt so viele Punkte
auf dem Weg, wo man sich fragt:
Was machst du denn blofs fiir einen
Unsinn? Wer braucht denn diesen
Quatsch? Und dann brauche ich am
Anfang immer diese Wahnsinns-
Motivation, diesen ersten Moment,
in dem eine Idee zur Idee wird. Wenn
ich am ndchsten Tag erwache und
denke, das war gut, und es fiihlt sich
nach einer Woche immer noch so,
dann sollte ich mich langsam mal
hinsetzen und dartiber nachdenken,
wie ich das umsetze.

Was wire denn Ihr grofites
o Ziel?
Das grofSte Ziel, das ich jemals in
meinem Leben erreichen konnte, wd-
re: In der Schule, der ganz normalen
allgemeinbildenden Schule von der
ersten Klasse an das Naturstudium
wieder zum Hauptfach zu machen.
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. setzen.

Wird es dafiir auch noch mehr
e Panometer an anderen Stand-
orten geben?

Wissen Sie, je besser wir werden, umso |

mehr kénnen wir auch umsetzen. Ex-
pansion ist nicht unbedingt mein Ziel.
Expansion ist nur dann nicht lang-

weilig, wenn es inhaltlich motiviert

ist. Wir hatten hier mal einige Nord-
Koreaner, die sagten: Wir machen dir
alles ganz viel und ganz schnell! Und
ich sagte ja, macht das, aber nicht

mit mirl Darum geht es ja nicht —das

flacht dann ab. Wo soll denn die Le-
benslust herkommen, wenn man in
seinem Projekt gar nicht mehr dr-
insteckt und sich darauf einlassen

. kann. Und nur damit ich sagen kann,

ich kann tausend von den Dingern
machen? Das finde ich uninteressant.

Ich muss ein Teil davon sein — um der |

. Inhalte willen.

. Wenn ich einen Uberbegriff fiir mei- |

Was ist die Botschaft Threr Pano-
e meterin Dresden und Leipzig?

ne Panorama-Projekte finden miisste,
dann wadre es: Die Sehkultur. Ich mei-
ne schon wirklich dieses Phdnomen,

| das ich vorhin mit dem Zeichnen der

Kinder beschrieb. Wir verlieren gera-
de eine unserer stdrksten Fahigkei-
ten. Wenn Sie sich Kinder von eins
bis sechs anschauen, die kénnen we-

der lesen noch schreiben. Sie erfah-

ren die Welt nur durch ihre Sinne,
sie lernen Sprachen, sie lernen ge-
hen, sie lernen motorische Abldufe,
sie unterscheiden zwischen giftig
und ungiftig, zwischen bunt und
schwarzweifs. Solche komplexen Be-
griffe bekommen sie nur durch ihre
sinnliche Wahrnehmung und durch
Nachmachen mit. Warum wollen
wir tiberhaupt behaupten, dass
nach diesen sechs Jahren, wenn die
Schule beginnt, die sinnliche Wahr-
nehmung aufhoren muss! Das ist

doch die gréfte Kraft die wir haben.

Ich habe gerade einen passenden
Spruch von Aristoteles gelesen: ,Er-
kenntnis ist nur Anerkenntnis durch
Sinneswahrnehmung.“ Dass wir die
Sinneswahrnehmungen Riechen,
Horen und Sehen aus unserer Bil-
dung so massiv ausklinken, halte ich

- eigentlich fiir ein Verbrechen.

MENSCHEN
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Sie sagen immer zu Ihrer Kunst:
e ,Der Betrachter ist sein eigener
Regisseur”. Ist das Thre Botschaft?
Ja, das sage ich so immer zu den Pan-
oramen. Was macht das Phdnomen
des Panoramas aus? Es gibt einen

perspektivischen Trick und das Ergeb-

nis ist, dass man zum Bild im MafSstab
1:1 steht. Dann erreicht man erst mal
ein tolles Phdnomen und Seherfah-
rung. Und dann passiert momentan
mit den Panoramen etwas, was so ein
Gegenmodell ist zum bewegten Bild,
Videoclip und all diesem Zeug. Genau
dort werden sie eigener Regisseur des
Sehens. Manche Besucher bleiben zehn

Minuten, denken sie haben es begriffen, '

und gehen wieder raus. Und dann sind
sie draufSen und merken , hoppla“und
gehen wieder zurtick. Dann bleiben sie

Stunden drin. Manche Leute sagen so- 3

gar: Wir kommen hier gar nicht wie-
der heraus und das ist doch was Tolles.
(lacht) Fiir mich ist das Panorama ein
Trojanisches Pferd, das die Sehkultur

wunderschén eingepackt zur Realisie- §

rung bringt. Und dann kann ich nur
sagen: Eigentlich konntet ihr euch diese
Freude jeden Tag oder hin und wieder
selber machen.

Wie kam es zur Zusammenarbeit
e mit dem WWF beim Amazonien-
Projekt in Leipzig?
Wir wollten bei dem Amazonien-Projekt
mit einer Umweltorganisation zusam-
menarbeiten, die sich in Brasilien en-
gagiert und tiber die wir unsere Inten-
tionen hinsichtlich des Umweltschutzes
einer breiten Offentlichkeit néher brin-
gen kénnen. Wir haben daraufhin zahl-
reiche Gesprdche mit dem WWEF gefiihrt
und wurden begeistert aufgenommen.
Den Besuchern wird am Ende der Aus-

stellung die Moglichkeit geboten, Mit-

glied im WWF zu werden und der WWF
kann sich in der Ausstellung durch Wer-
betrailer, Displays und Informationen
und auf dem Geldnde des Panometers
mit Aktionen prdsentieren.

Solche grofien Projekte sind ohne

e Sponsoren kaum vorstellbar. Hat- {f

ten Sie wegen der Finanzkrise Schwie-
rigkeiten Geldgeber zu begeistern?

Die Vereinbarungen mit unseren Spon-

soren wurden schon lange vor dem

. Beginn der Krise geschlossen. Unser

Hauptsponsor sind die Stadtwerke Leip-

zig, die gleichzeitig auch der wichtigste b 94*‘

Partner des Projektes sind. Ohne die
bauliche Herstellung des Gasometers

4 v
\' wadre das Asisi-Panometer nicht zu rea- &

liseren gewesen.

Wie finanziert man eigentlich so
e ein grofies Vorhaben?

| Die Asisi Visual Culture GmbH ist ein _
privates Kulturunternehmen und fi- @&
nanziert sich tiber die Eintrittsgelder. §

Die Banken unterstiitzen uns da auch

# mit passenden Finanzierungsmodel- |
i len. Sie haben ja nach dem Pilotprojekt

ou

8848 Everest360°“ auch gute Erfahrun-

. gen mit uns gemacht. Zu Beginn des
Projektes hatten wir auch verschiedene §

Forderungen beantragt. Als privates
Kulturunternehmen mit ebenfalls tou-
ristischer Ausrichtung scheiterten wir

aber an den verschiedenen Kriterien.
| Mittlerweile sind wir mit der dadurch
gewonnenen Unabhdingigkeit sehr zu- |5

friedenen. Was nicht bedeuten soll, dass
Forderungen prinzipiell nicht mehr
relevant sind. Aber eins muss ich auch

sagen: In Deutschland wirkt ein Kiinst- §
W' ler, der sich unabhdngig von &ffentli-

chen Forderungen finanziert, immer

befremdlich.

Wurden Ihnen auch schon Spenden
e angeboten?
Ja, von begeisterten Besuchern. Allerdings
waren dies Einzelfille.

Wie viele Besucher hatten Sie
e bisher?
In den letzten fiinf Jahren haben mehr als
1,8 Millionen Menschen die Asisi-Panometer
besucht. Darauf bin ich schon stolz!

Was geben Sie denn den Gésten von

e Amazonien als Wunsch mit?
In Amazonien wiirde ich einfach sagen: Ich
hoffe, dass sie mit einem Gefiihl raus ge-
hen —das ist eine ganz kindliche Annahme,
aber ich méchte sie trotzdem aussprechen
—dass wenn Sie vor die Tur treten, da eine

Butterblume ist und sie nicht einfach drauf N

treten.

Also ganz simpel. Ich meine mich iibrigens
auch selbst damit. Ich bin nicht der grofSe
Naturbeschiitzer, aber ich merke auch, dass
mich dieses Projekt sensibilisiert hat fiir so
einfache Dinge und das finde ich eigentlich
toll. Und diesen Wunsch, etwas sinnhafter
mit dem Leben umzugehen, zu wissen was

wichtig ist. (iiberlegt) Wissen Sie, diese aktu- ey
elle Krise — ich finde die toll. Ich finde diese G

Krise ist das Beste, was uns derzeit passie-
ren kann, da wir wieder mit Themen kon-
frontiert sind, die uns einfach wieder zum

8 Nachdenken bringen. Dass wir wieder tiber

Werte reden! Was ist eigentlich Gliick, was
ist Lebensqualitdt? Wir merken auf einmal:
Die Milliarden — was soll das denn? Was ist
Milliarden eigentlich fiir ein Begriff, fiir wen,

b fiir was? Ich denke, es gibt viele Dinge, die

man mit sich selber anfangen kann, ohne
immer an die Hand genommen zu werden.
Aber man muss es wagen!

Professor Yadegar Asisi wurde 1955 als Sohn persischer Eltern in Wien geboren. Kindheit
und Schulzeit verbrachte er in Leipzig. Nach dem Architekturstudium an der Technischen
Universitdt Dresden studierte er Malerei an der Hochschule der Kiinste in Berlin bei Klaus
FufSmann. Seine seit 1996 ausgefiihrte Tdtigkeit als Professor fiir freie Darstellung im
Fachbereich Architektur an der Beuth-Hochschule fiir Technik Berlin beendete er dieses
Jahr auch zu Gunsten seiner eigenen Asisi-Akademie fiir Sehkultur.




“DAS IST DOGH WOHL...

... das Mindeste, dass mein Name und meine Anschrift richtig geschrieben werden, oder?”

Mailingversand ist ein Massengeschaft. Und doch kommt es gerade hier auf
die personliche Ansprache an. Jeder Adressat muss sofort erkennen, dass mit
seinem Namen, seiner Adresse sorgfaltig umgegangen wird.

stehli sorgt daflir, dass auch Ernst von Trutz zu Selm sich nicht Uber eine
falsche Anrede argern muss, sondern gerne |lhren Brief 6ffnet.

Adressbearbeitung bieten viele Dienstleister. Doch nur bei stehli wird jede
Adresse durch mehr als 200 Prifroutinen analysiert, geprift und korrigiert.
Unsere Abgleich- und Aufbereitungsprozesse garantieren hochste Standards
und ein hervorragendes Preis-Leistungs-Verhaltnis.

Nicht ohne Grund bereitet stehli die Adressen und Mailings von tber 65 nam-
haften Hilfsorganisationen auf. Wann gehoren Sie dazu?
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im Neuspender-Geschaft

Glaubt man den Zahlen der Marktforschungs-

institute, die den Spendenmarkt im Visier haben,

stagniert dieser seit Jahren. Non-Profit-Organisationen

berichten iiber gestiegene Kosten fiir die Neuspender-

gewinnung und suchen nach alternativen Wegen,

um Spender fiir ihre Projekte zu begeistern.
Die Methoden sind dabei sehr unterschiedlich

und zeugen von einer groBen Unsicherheit dariiber,

was Spender eigentlich wollen.

Responsequoten auf Mailings mit Kalt-
adressen von ein Prozent, gestiegene
Kosten fur Neuspenderwerbung von bis
zu 30 Prozent des , Life-Time-Value“ —also
des Gesamtspendenvolumens, was der
Spender einer Organisation spendet: Die-
se Situation ist nicht neu. Bereits Anfang
der1990er Jahren war dieser Trend in den
USA zu beobachten. Auch in Deutschland
missen Spendenorganisationen jetzt fur
1000 Neuspender 100 0ooo Briefe versen-
den. Vor zehn Jahren waren durchaus
hohere Responsequoten moglich. Wenn
man davon ausgeht, dass Spendenorga-
nisationen jahrlich zwischen zehn und
25 Prozent ihrer Spender verlieren, ist
guter Rat teuer. Wie in den USA ist auch
in Deutschland zu beobachten, dass die
Anzahl der Spender abnimmt, dafiir aber
die Durchschnittsspende pro Spender
steigt.

Dies bestatigt auch Roland Adler, der
fur den GFK Charity Scope, ein Verbrau-
cherpanel, das sich mit Spendern be-
schaftigt, verantwortlich ist: ,Die abso-
lute Anzahl der Spender in Deutschland
sinkt seit Jahren. Augenblicklich haben

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

wir eine Spenderquote von 20,2 Prozent
in der deutschen Bevolkerung tiber zehn
Jahren. Betrachten wir hingegen die ab-
solute Hohe der Geldspenden in Euro, so
messen wir mit CharityScope ein Wachs-
tum der Geldspenden in 2008 von 3,9 Pro-
zent. In 2007 erreichte das Spendenvolu-
men ein Plus von 5,5 Prozent.”

Die Gewinnung von Neuspendern ist
daher aus seiner Sicht strategisch essen-
tiell, denn auch die Verweildauer bei der
Organisation nimmt ab. Da mehr als die
Halfte der Zuwendungen von Spendern
und Spenderinnen kommen, die tiber 60
Jahre alt sind, stehen die Spendenorgani-
sationen vor der Frage: Woher bekomme
ich Neuspender? Adler halt dieses Pro-
blem fur hausgemacht. ,Es wird zuwe-
nig in jingere Zielgruppen investiert!”,
meint er und macht das an der Masse
der versandten Spendenbriefe fest. Von
Spendenorganisationen wurden im Jahr
2008 etwa 221 Millionen voll adressierte
Mailings versandt. Die Offnungsrate lag
dabei bei rund 87 Prozent. ,Das ist sehr
gut, allerdings nicht die Spitzenposition
im Vergleich zu kommerziellen Mailings®,

zitiert er aus dem GfK DirektMarketing
Panel, das acht Branchen vergleicht. In
der Summe dieser Branchen erhalt jeder
Deutsche 24,8 voll adressierte Mailings
im Jahr. Fir Spenden-Mailings liegt die-
se Zahl 2008 bei 9,3, aber fiir die Alters-
gruppe 60+ bei 12,3 Briefen pro Jahr.”
Das bedeutet, dass die Altersgruppe 60+
uberdurchschnittlich stark Spendenbrie-
fe erhalt und jiingere Zielgruppen ver-
nachlassigt werden. Im Sinne der ge-
winschten Kostenersparnis und Effi-
zienz spezialisieren sich die deutschen
Non-Profit-Organisationen also lieber
auf die Haupt-Zielgruppe der ,silbernen
Generation”.

,Grundsatzlich glaube ich nicht, dass es
einen solchen Negativtrend gibt”, wider-
spricht Arne Kasten, Chef-Fundraiser von
Arzte ohne Grenzen Deutschland. ,Ich
glaube eher es ist eine Phase, denn die
Neuspenderwerbung ist nicht drama-
tisch schlechter geworden. Ich sehe eher
eine Wellenbewegung, die auch durch
die Diskussion tiber die Einkommen der
Bevolkerung verursacht wird. Wir sind
momentan im Tal angekommen.” >
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So sieht das auch Jan Borcherding, ver-
antwortlicher Projektleiter des Deutschen
Spendenmonitors bei TNS Infratest in
Bielefeld. Der von ihm betreute Spenden-
monitor, der bereits seit 1995 die Spenden-
bereitschaft misst, bestatigt diese Ent-
wicklung. ,Uber die letzten 14 Jahre mes-
sen wir eine Spendenbereitschaft, also
Spenderquote, knapp tiber 40 Prozent. Seit
einem Maximalwert in 2006 von 119 Euro
pro Spender (ohne Grofispenden) sind wir
nun rucklaufig und bei 102 Euro in 2008
angekommen®, so Borcherding. Auch er
nennt als Griinde fir den Rickgang die
vielfach steigenden Lebenshaltungsko-
sten, die Wirtschaftskrise und generelle
Einstellungsanderungen. Die Spendenbe-
reitschaft ist also insgesamt relativ kon-
stant und wird nur durch Katastrophen
wie die Elbeflut oder den Tsunami singu-
lar beeinflusst. Die Spendenhohe sei aber
starken Schwankungen unterworfen
und unterliege vor allem langerfristigen
Stimmungen, wie etwa der Wirtschafts-
lage. ,Wir konnen gegeniiber dem Vor-
jahr sogar eine Zunahme der Lastschrift-
Spender von zehn Prozent verzeichnen®,

»Die Organisation dient

als Vertrauensanker,

ihr Name muss wie eine Marke
fur Sicherheit birgen.

freut sich Arne Kasten. Auf Mailings von
Arzte ohne Grenzen an unbekannte Neu-
spender reagieren momentan 1,5 Prozent
der Angeschriebenen. Die Organisation
erhalt dabei auf einer 30 Tage Basis fur
jeden eingesetzten Euro anderthalb Eu-
ro zuruck. ,Das ist erfolgreich genug um
dies so weiter zu betreiben®, stellt Kasten
zufrieden fest. Seiner Meinung nach wird
es Neuspenderwerbung zukiinftig in drei
Formen geben: Direct-Mail, Standwer-
bung (Face to Face) und Internet.

Die Dynamik des Internets als Medien-
kanal und insbesondere die Moglichkei-
ten mittels Web 2.0 durch virale Effekte

,,Man mochte helfen,

eine deutlich hohere
Aufmerksamkeit mit ge-
ringem Aufwand zu er-
zielen, hat tatsachlich
schon Erfolg. So warb der
mit 300 Mitgliedern klei-
ne Lingnerschloss e. V., der eine Dresdner
Sehenswirdigkeit am Elbhang saniert,
mittels seiner Internetseite innerhalb
von drei Jahren fast 350 0ooo Euro ein. An-
dere Organisationen gewinnen bereits
30 Prozent ihrer Neuspender iiber das
Internet. In den USA liegt der Anteil von
Spenden, die online getatigt werden, im-
merhin schon bei zehn Prozent, wie aus
der aktuellen ,donorCentrics™ Internet
Giving Benchmarking Analysis” hervor-
geht. Tatsachlich prognostiziert diese
Untersuchung, dass spatestens im Jahr
2020 der Grofdteil der gesammelten Spen-
den online bei Non-Profit-Organisationen
eingehen wird.

In Deutschland wird der Anteil noch
deutlich niedriger vermutet. Aber auch
hier werden iiber das Internet hohere
Spenden generiert als auf anderen Wegen,
immerhin durchschnittlich 6o Euro pro
Spende. Die Strate-
gie der Amerikaner
ist es, verschiedene
Kommunikations-
instrumente in ih-
rer gemeinsamen
Wirkung zu kombi-
nieren um besse-
ren Erfolg zu haben.
Nach einer Studie der US-Fachzeitschrift
Non-Profit-Times entscheiden mittler-
weile 44 Prozent der Amerikaner, die
einen Spendenbrief erhalten erst nach
einem Blick ins Internet, ob sie spenden
oder nicht. 2005 war das nur ein Viertel.
Um sich zu informieren nutzen 37 Prozent
der Mailingempfanger die Homepage des
Absenders, 24 Prozent unabhangige Insti-
tutionen, wie Guide-Star oder Charity Na-
vigator, zehn Prozent besuchen Chats und
sechs Prozent immerhin schon Blogs um
sich vor der Spende zu informieren. Wer
also Neuspender gewinnen will, sollte
schon beim Start des Mailings Zusatz-

doch nicht um jeden Preis.
Ab 25 Euro beginnt die
Spende weh zu tun...“

informationen zum Spendenbrief auf der
Homepage bereithalten.

Besonders kritisch konnte die Situation
der Neuspendengewinnung in Deutsch-
land werden, wenn sich die grofie Koaliti-
on doch noch auf ein verandertes Daten-
schutzrecht einigt und das Verbot des Li-
stenprivilegs durchsetzt. NPOs sollen da-
von zwar ausgenommen sein, aber Exper-
ten meinen, dass gerade dann die Kosten
fur Spenderadressen steigen. Zu wenige
Adresshandler wirden sich auf dieses
schmale und nicht sonderlich ertrag-
reiche Feld begeben, was auch geringere
Datenqualitat bedeuten kann. Christine
Rust von SOS Kinderdorf e. V. befiirchtete
beim Berliner Datenschutzgipfel 6ffent-
lich eine Schrumpfung ihrer Organisati-
on in den nachsten zehn Jahren auf eine
kleine Burgerinitiative, da mit diesen
Anderungen die Neuspendergewinnung
extrem erschwert wirde, der Verein aber
existenziell auf diese angewiesen sei. Das
die geplante Ausnahmeregelung fir ge-
meinnutzige Organisationen nicht grei-
fen wird, denkt auch Johannes Bausch
vom Deutschen Fundraising Verband e.V.
Alternativen zur adressierten Werbesen-
dung gibt es aus seiner Sicht nicht. ,80
Prozent unserer Neuspender erreichen
wir uber Mailings. Auch wir werden
schrumpfen und kénnen in Zukunft statt
60 Cent nur 40 Cent pro Euro fur den gu-
ten Zweck weitergeben.”

Kosten hin oder her: Gerade grofie
Spendenorganisationen brauchen neue
Spender und sie spuren, dass es immer
schwerer wird Spender zu halten und
von hoheren Engagements zu iiberzeu-
gen. Noch gelingt es, weil die Grofien er-
kannt haben, dass sie ohne Investitionen
in Markenbildung keine Zukunft haben.
Und weil sie auf Geschenke oder neu-
deutsch ,Incentives” setzen. Auch dieser
Trend stammt aus den USA, wo mittler-
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weile sogar Regenschirme und ahnlich grofe ,front end pre- A s P I

miums"“in Spendenbriefen auftauchen. Das Problem ist nur: ARBEITSGEMEINSCHAFT

FUR SCHULPADAGOGISCHE
INFORMATION GMBH

Spender gewohnen sich an die Freizugigkeit ihrer Organisa-
tionen. NPOs, die Incentives aus moralischen Griinden wieder
absetzten, verloren innerhalb kiirzester Zeit viele Spender und
waren quasi gezwungen diesen einmal eingeschlagenen Weg
weiterzugehen. Der Einfallsreichtum bei den Geschenken
nimmt dabei nicht unbedingt zu. Aufkleber sind hierzulande
der Favorit und Studien beweisen bereits deren Wirksamkeit F U N b R A l s I ” (I -
auf Response und Spendenhohe. ,Adressaufkleber sind leich-

te Verstarker und kosteneffizient”, benennt Arne Kasten die A D R E s S E N A U S b E M

Vorteile. ,Wir haben festgestellt, dass je hoherwertiger das
Incentive ist, desto schlechter ist die Reaktion.” Der Eindruck S I L D U N 6 s s E R E, I ( “
von Verschwendung darf daher in keinem Fall entstehen und
sollte bei der Aufmachung des Geschenks beachtet werden.
Eine Studie des Lehrstuhls fiir Marketing der Universitét
Mainz, die Handlungsmotive von Spendern naher untersuchte, Anz. der Adressen
kam zu dem Schluss, dass die Spendenbereitschaft von zwei

Faktoren abhéngt: der Spendenhdéhe und dem Image der Or- A Ak 6 ‘ 0.000

ganisation.,,Man moéchte helfen, doch nicht um jeden Preis, da

das eigene Budget begrenzt ist. Ab 25 Euro beginnt die Spende . . .

. B 2 g' ) > = i 'p ] Mit unseren Adressen finden Sie Spender und
weh zu tun®, so Frederik Meyer, wissenschaftlicher Mitarbei- Sponsoren aus den Bereichen Erziehung, Bildung
ter am Lehrstuhl. Forderungen in bestimmter Spendenhéhe und Wissenschaft fiir Ihr erfolgreiches Direkt-
kénnten daher zum K.O.-Kriterium werden, warnt er. Der zwei- marketing im Bildungsmarkt.

te Faktor ist das Bild von der Organisation, die um eine Spende

bittet.,Die Organisation dient als Vertrauensanker, ihr Name Unsere Qualititsmerkmale

muss wie eine Marke fur Sicherheit biirgen.” Dieses Vertrauen fiir Adressen:
sei viel wichtiger als der Zweck, flir den das Geld letztendlich Aktualitst

eingesetzt wird. ,Die meisten Menschen spenden, da sie etwas verEsslidhe Adess it

Gutes tun moéchten, aus Suche um Anerkennung im sozialen Selektionstiefe

Umfeld oder aus Selbstrespekt. Sie brauchen aber die Gewiss- Informationstiefe, Zusatzmerkmale

heit, dass ihr Geld nicht veruntreut wird", erklart Meyer. e e B ——

Auch deshalb investieren die grof3en Non-Profits in Trans-
parenz und Markenbildung. Transparenz wurde dabei aber .
ASPI - alles aus einer Hand

nicht bedeuten, den Spendern pausenlos Informationen zu- - -
Adressen und Dienstleistungen rund

kommen zu lassen, sondern vielmehr die Pflicht sein, alle In- ..
um lhr Mailing!

formationen, die notig sind, verfiigbar zu halten. ,Wenn das
gleichzeitig mit Beziehungsaufbau und dialogischer Kommu-
nikation ablauft, dann wird Transparenz auch wirklich wahr-

genommen’, ist sich Arne Kasten sicher. Dass die Neuspender-

ASPI

Arbeitsgemeinschaft fir schul-
padagogische Information GmbH
Postfach 2110 | 40745 Langenfeld
Telefon: 02173/9849-30
Telefax: 02173/9849-31

info@aspi.de | www.aspi.de

gewinnung per Spendenbrief schlecht dasteht, hdngt seiner
Meinung nach auch damit zusammen, dass zu viele Organi-
sationen versuchen mit Mailings Neuspender zu gewinnen,
die fiir sie gar keinen Sinn machen. Gerade regional tatige
Vereine mussten ihre eigenen Starken viel besser ausspielen
und fiir sich herausfinden, welcher Medienkanal der Beste ist,
um Spender zu erreichen. ,Letztlich wird sich das Giekan-
nenprinzip bei der Neuspendergewinnung deutlich reduzie-

3 T
ren”, meint er. ,Allerdings weniger wegen erkenntnisreicher - it
zielgenau -
Vernunft sondern eher, weil das Geld knapp wird!* . o
. . effektiv s .
Matthias Daberstiel pagr

kostengiinstig "
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THEMA

Durch Fragen zum Dialog —
Neuspendergewinnung auf neuen Wegen

Auch der Fundraising Sektor ist in der Kri-
se. Besonders die Neuspendergewinnung
durch Direkt-Mails - bis jetzt einer der
Haupt-Einnahmequellen des Sektors - ist
davon betroffen. Um in der Zukunft beste-
hen zu kénnen, braucht es Markenfiihrung
und eine groBere Spenderndhe.

Von BARBARA CROLE

Die Situation in der Non-Profit-Szene ist
momentan sehr spannend. Eine Genera-
tion von Geschaftsfihrern und Fundrai-
sern tritt ab. Insbesondere diejenigen, die
mehr einem Thema als der Fundraising-
Technik verpflichtet waren. Sie werden
ersetzt durch junge, gut ausgebildete, ex-
trem mobile Fundraising-Manager. Diese
sind weniger einem Thema verpflichtet,
sondern ihrem Beruf. Aufierdem verlie-
ren bisher wichtige Non-Profit-Organisa-
tionen (NPO) zunehmend an Bedeutung,
weil sie es nicht verstanden haben, ihre
Leistungen und Ziele dem modernen
Markt anzupassen. Die Wirtschaftskrise

beschleunigt diesen Prozess noch, denn

die Vermogen von Stiftungen, Mazenen,
Firmen und dem normalen Burger sind
geschrumpft. Fur das Fundraising bedeu-
tet das, sich noch besser und professio-
neller aufzustellen.

DIE ZUKUNFT DER NPOS

Bisher galt der Grundsatz: Stabil, auch
in Krisenzeiten, sind die Grofien und ganz
kleine, lokal verkniipfte NPOs. In Zukunft
gefahrdet sind vor allem mittelgrof3e, na-
tionale Organisationen mit ,abstrakten®
Themen. Eine englische Auswertung (es
ist davon auszugehen, dass wir drei bis
funf Jahre hinter der englischen Entwick-
lung hinterher hinken) von 1980 bis 2008
zeigt: Kleine und mittlere Organisationen
(definiert mit weniger als zwei Millionen
Euro Umsatz pro Jahr in Deutschland) wei-
sen nur ein jahrliches Wachstum von drei
Prozent auf, verglichen mit 8,5 Prozent pro
Jahr bei grofien Organisationen. Die Zu-
kunft wird Organisationen gehoren, die
von Mitarbeitern und Vorstanden gefiihrt
werden, die Kommunikation internalisiert
haben. Das bedeutet, dass der NPO-Sektor
von ,Marketing-/Kommunikations-Fach-
leuten” beherrscht wird, die ihre Kennt-
nisse in den Dienst der Sache stellen und
die Kompetenz haben, die notwendigen
Mafinahmen auch durchzusetzen.

Wir sprechen von einem Paradigmen-
wechsel, nicht mehr der Ideologe steht im
Mittelpunkt, sondern der flexible moderne
Kommunikator, der seine Uberzeugung so
verkauft, dass sie beim Spender-Publikum
ankommt.

Wichtig fiir jede Organisation ist, dass
sie ihre Position und Bedeutung nicht
verliert, in der mittleren bis Top-Liga wei-
terspielt und so ausreichend Fundraising-
Einkommen erzielt. Daftir braucht es ,Mar-
kenfihrung“, ohne dass wir eine Coca-
Colaisierung” des NPO-Sektors anstreben.

Die Organisationen mussen genug Prasenz
auf dem Markt haben, damit sie weiter
vom Publikum wahrgenommen werden.
Dazu gehoren medienwirksame gezahlte
und ungezahlte Auftritte, besonders aber
der gesamte Dialog-Marketing-Bereich.

In Deutschland fielen die Rucklaufe auf
Spendenbriefe bei der wichtigen Neu-
spender-Gewinnung auf o,5 bis 1 Prozent.
Eine Schweizer Auswertung ergibt, dass
in den letzten acht Jahren die Spenderge-
winnung durch Fremdlisten-Einsatz von
ca. drei auf ein Prozent sank. Das bedeutet:
Neuspender-Gewinnung ist im Moment
zu vertretbaren Kosten fast unmoglich.

DOCH WAS TUN?

Es gibt eigentlich nur den Weg der wei-
teren Professionalisierung, der punktuelle,
ideologisch geleitete und amateurhaft
durchgefiihrte Mafinahmen abldst. Bis
jetzt werden in vielen Organisationen
Entscheidungen getroffen, die eher ideolo-
gisch als markttechnisch begriindet sind.
Damit sich dies dndert brauchen wir Mit-
arbeiter oder Agenturen, die eine Marke
aufbauen und fithren konnen, um sie fit zu
machen fiir den modernen Spendenmarkt,
denn dort geht es nicht mehr um Wachs-
tum sondern um Verdrangung.

Das Problem ist, dass kleine und mittlere
NPOs dieses Problem nicht unbedingt er-
kannt haben und sich nicht bewusst sind,
dass sie professionelle Hilfe brauchen, um
zu Uberleben.

Gerade jetzt empfiehlt sich diesen
NPOs:

+ Eine Bestandsaufnahme vorzuneh-
men: kritisch und ohne ideologische
Scheuklappen, moglichst mit exter-
ner Hilfe. Wollen wir tiberleben und
was braucht es dafir?

- Eine Biindelung der Ressourcen und
Fokussierung auf die als notwendig
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erkannten Mafnahmen fiirs Uber-
leben. Das kann auch bedeuten, dass
Leistungen abgebaut werden.

+ Eine Professionalisierung der als tiber-
lebensnotwendig erkannten Arbeits-
bereiche, im besonderen Kommuni-
kation und Fundraising — das heifst
auch Outsourcing, wenn notwendig.
Fundraising-Wissen ware in diesem
Fall nicht mehr in der NPO vorhanden,
sondern muss extern eingekauft wer-
den.

Fur die Agenturen bedeutet das:

+ NPOs mit Potenzial zu finden, denen

sie helfen und mit denen sie wachsen

konnen.

@0 0000000000000 0000000 000

Beispiele fur Fragen

im Fragebogen
Nachstehend zwei Beispiele fiir Fra-
gebogen aus ganzlich verschiedenen

Themenkreisen.

Dritte Welt

1. Wussten Sie, dass im Sahel-Ge-
biet immer weniger Regen fallt?

2. Wussten Sie, dass ein Dorf-Brun-
nen fur nur xx Euro erstellt wer-
den kann?

3. Wussten Sie, dass verseuchtes
Wasser zu hoher Sauglingssterb-
lichkeit fihrt?

4. Denken Sie, dass ein Brunnen in
jedem Dorf ein realistisches Ziel
ist?

5. Waren Sie bereit, mit Threr Spen-
de dieses Ziel moglich zu ma-
chen?

Analog ein Beispiel aus dem
Gesundheitssektor
1. War Thnen die Krankheit ,Cy-
stische Fibrose“ schon bekannt?

2. Wussten Sie, dass jeder 25.
Mensch in der Schweiz die Krank-
heit weiter vererben konnte?

3. Wussten Sie, dass Cystische Fi-
brose noch unheilbar ist?

4. Kennen Sie jemanden, der an der
Krankheit leidet?

5. Mehr Forschung bringt Hoffnung
auf Heilung. Sind Sie bereit, mit
Threr Spende dabei zu helfen?
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sicherzustellen, dass sie die Moglich-
keit haben, als richtig und wichtig
befundene Mafinahmen innerhalb
der Organisation in niitzlicher Frist
durchzusetzen. Das heif3t, es muss ei-
nen ckonomischen Anreiz oder sogar
eine Strafe geben, wenn Mafinahmen
blockiert werden.
Non-Profit-Organisationen miissen sich
noch viel starker als bisher auf den Spen-
der und seine Wiinsche einlassen. Wer in
diesen schwierigen Zeiten tiberleben will,
muss nahe beim Spender sein. Ein Beispiel,
wie das praktisch erreicht werden kann,
zeigt die folgende Aktion.

AM ANFANG WAR DER FRAGEBOGEN

Wir setzen seit Jahren systematisch
einen Fragebogen bei der Neuspender-
Gewinnung mit personalisierten kalten
Mailings ein. (siehe Infokasten)

Dabei haben sich sieben Erfolgsregeln
herauskristallisiert:

1. Ein Kugelschreiber muss beiliegen. Er
hat sich in Tests als absolut vital fiir
den Erfolg eines kalten Mailings er-
wiesen.

2. Nicht mehr als sieben Fragen (besser
noch funf), die alle mit Ja oder Nein
beantwortet werden konnen (ge-
schlossene Fragen), sowie Platz fiir
personliche Anmerkungen.

3. Riickporto wird vom Empfanger ge-
zahlt!

4. Im Mailing auf dem Zahlungstrager
einen ablosbaren Adresskleber, den
der Empfanger abtrennen und auf
den Fragebogen kleben muss, wenn
er nicht anonym bleiben will (d. h.
mit diesem Kleber auf dem zurtick
gesandten Fragebogen nimmt er an
einer Verlosung teil, bestellt Info-
Material usw.). Das Wichtige ist, dass
er entweder anonym bleiben kann
und so ohne Filter antwortet, oder ei-
nen Kontakt herstellt, vor allem aber
dass er auf den Zahlungstrager hinge-
wiesen wird und diesen in die Hand
nimmt.

5. Geschickte Fragefihrung, die beim

Spender Informationen ,abfragt® die
im Mailing gegeben worden. Dadurch
macht er sie sich quasi zu Eigen.

6. Die letzte Frage muss sein: Sind Sie
bereit, unsere Ziele mit Ihrer Spen-
de zu unterstiitzen? Die Ziele sollten
dafur veranschaulicht und prazisiert
werden. Aufwendige Auswertungen
haben ergeben, dass 97 Prozent der
Beflirworter dieser Frage tatsachlich
eine Spende machten.

7. Sorgfaltige Gewichtung der Antwor-
ten. Bedenken Sie, dass nur hoch mo-
tivierte Menschen mit Zeit auf diese
Fragebdgen antworten. Sie werden al-
so ein positiv verzerrtes Bild erhalten.
Alle diejenigen, die nicht antworten,
und das sind wahrscheinlich etwa 97
Prozent der Mailing-Empfanger, ha-
ben andere Ansichten.

Der Vorteil des Fragebogens liegt auf
der Hand: Er macht aus einem Mailing ei-
ne direkte Aufforderung zum Dialog — und
das auf allereinfachste Weise. Der Frage-
bogen ist der erste Schritt vom Dialog. Ich
empfehle, beim ersten Mailing jedes Jahr
wieder einen Fragebogen beizulegen, um
den Dialog aufrecht zu erhalten. Er schafft
dann Moglichkeiten fiir Briefe, besonders
aber flr Telefonate.

Die Spender, die sich in diesen Dialog
einbeziehen lassen, werden aus unserer
Erfahrung Ihre besten und treuesten Spen-
der sein. a

Barbara Crole ist selb-
standige Fundraising-
Beraterin. Sie erwarb
ihr Fundraising-Know-
how in den USA und
arbeitete als Leiterin
des Fundraisings in der
Schweizerischen Fach-
stelle fiir Alkohol- und andere Drogenprobleme.
Mittlerweile war sie fiir viele gemeinnititzige Or-
ganisationen in der Schweiz und Deutschland
titig. Sie ist Dozentin an der Fachhochschulen
Ziurich und Bern, Referentin im In- und Ausland
und Autorin der Fachbiicher ,Erfolgreiches Fund-
raising mit Direct Mail: Strategien, die Geld brin-
gen!“und ,Erfolgreiches Fundraising — auch fiir
kleine Organisationen”.

» www.bc-socialmarketing.ch
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Neuspendergewinnung mit Mailings:
Wie viel Mut braucht Fundraising?

Wer heute pro Jahr 1000 neue Spender
fiir seine Organisation gewinnen méchte,
weil, dass er mindestens 100 0oo Kalt-
mailings verschicken muss. Auf der Suche
nach neuen responsestarkeren Wegen
streichen einige Organisationen das
Spendenmaling von ihrer Liste. Andere
entdecken dieses Medium ganz neu fiir
sich. Dabei ist eines klar: Je extravaganter,
ausgefallener und iiberraschender der
Ansatz ist, desto groBer sind die Erfolgs-
chancen. Doch was braucht man dazu?

Von JORG GATTENLOHNER

Tatsache ist, dass vielen Organisationen et-
wa 25 Prozent der aktiven Spender pro Jahr
verloren gehen. Doch wo und wie soll man
so viele neue Untersttitzer fir seine Orga-
nisation hinzugewinnen? Das Problem: Die
Responsequoten bei der Neuspenderge-
winnung, insbesondere iiber Spendenmai-
lings, gehen in den letzten Jahren kontinu-
ierlich zurtick. Und die Ein-Prozent-Hurde
wird nur noch selten tiberschritten.

So spielen einige Organisationen mit
dem Gedanken, die Neuspendergewin-
nung per Mailing ganz einzustellen. Neue
Wege werden gesucht und neue Instru-
mente und Kanale getestet, wie zum Bei-
spiel Face-to-Face, Telefon, Internet, Radio,
Beilagen, Plakate und SMS, um Akzente
zu setzen. In dem einen oder anderen Fall
ist dies auch genau die richtige Strategie.
Insbesondere fur kleinere Organisationen
sind die hohen Stiickkosten bei kleineren
Mailingauflagen kaum mehr durch die
gewonnenen Neuspender zu rechtferti-
gen. Und gerade grofie Organisationen, die
ein angemessenes Entwicklungsbudget
vorhalten, wie verschiedene Kinderpaten-
organisationen, zeigen, dass man durch
Suchmaschinenfundraising oder auch
DRTV-Spots gute Ergebnisse erzielen kann.
Wer es wagt, den — allerdings sehr umstrit-

tenen — Weg der Neuspendergewinnung
per Telefon zu gehen, kann auch den ein
oder anderen Erfolg vorweisen.

Doch nicht alle Organisationen fahren
Programme im Bereich Patenschaften oder
profitieren von medial begleiteten Kata-
strophen im Bereich der Internetspenden.
Sie konnen sich die aufwandige Produkti-
on und hohen Anfangsinvestitionen zum
Beispiel im Bereich der TV-Werbung nicht
leisten. Andere wtrden zudem niemals
vom Vorstand die Genehmigung erhalten,
einfach uber das Telefon Menschen durch
sogenannte Coldcalls zu einer Erstspende
zu bewegen.

So kehren doch einige zum guten altbe-
kannten Mailing zuriick und versuchen,
in diesem Bereich durch neue Ideen und
alternative Ansatze wieder auf die Erfolgs-
spur zu kommen. Wer diesen Weg einschla-
gen mochte, sollte sich allerdings ganz und
gar von den alten Rezepten verabschieden.
Und wer der Meinung ist, dass man nur
hier und da ein bisschen feilen, mal eben
die Agentur wechseln, ein paar andere
Adressen anmieten und ein anderes Pro-
jekt vorstellen muss, um wieder Erfolge zu
erzielen, der ist definitiv auf dem Holzweg.

Viele Organisationen planen ihre Mai-
lings schon auf so hohem Niveau, dass
durch Optimierungen nur noch kleinere

Verbesserungen zu erzielen sind. Aber das

,Aha-Erlebnis“ mit Responsequoten von

zwei, drei, vier oder sogar funf Prozent bei
der Gewinnung neuer Spender ldsst sich
dadurch nicht erreichen. Hier muss der
Fundraiser eine Eigenschaft entwickeln,
die heute mehr denn je dartiber entschei-
det, ob man auch in Zukunft Erfolg hat
oder eben nicht: MUT. Auf ausgetretenen
Wegen zu gehen und sich durch ein gutes
Benchmarking von anderen etwas abzu-
schauen, fuhrt nur zu einem Plagiat. So
kommt man nicht zu einer Verdopplung
oder gar Verdreifachung der Responsequo-

ten. Ihre Organisation ist nicht die einzige,
die neue Spender braucht und umwirbt.
Da muss man heutzutage schon mehr tun,
um sich von den anderen Organisationen
abzuheben.

Hinzu kommt, dass neben der Respon-
sequote auch andere Faktoren eine ent-
scheidende Rolle bei der Neuspenderge-
winnung spielen: die Investition pro neu
gewonnenem Spender, die Erweiterbarkeit
der getesteten Zielgruppen, die Haltbarkeit
(Bindungsquoten), Durchschnittsspenden,
das Durchschnittsalter und natiirlich die
Integrierbarkeit der ,Neuen“ in die beste-
henden Kommunikationslinien.

Auf der Suche nach dem heiligen ,Fund-
raising-Gral“ ist die GFS seit nunmehr 30
Jahren in Deutschland unterwegs. Und
wir konnen mit erhobenem Haupt sagen:

Mailings
mal ganz anders

1. Versenden Sie Thre Mailings teilper-
sonalisiert an die Nachbarn Ihrer
Spender. Denn wie wir alle wissen:
Gleich und gleich gesellt sich gern.

2. Schicken Sie Ihren guten Spendern
zwei Mailings mit der Bitte, eines
an gute Freunde weiterzugeben.

3. Bitten Sie ein Thnen zugetanes Un-
ternehmen, die Spendenbriefe an
Ihre Mitarbeiter weiter zu vertei-
len.

4. Nutzen Sie Thren Spendenaufruf
gleichzeitig zur Marktforschungs-
zwecken und erhohen Sie somit
die Reaktionsquoten und in einem
zweiten Schritt das Gesamtergeb-
nis.

5. Lassen Sie Thre Spendenbriefe bei
der Versendung von Paketen z.B.
bei Versandhausern beilegen.

6. Verweisen Sie bei Threm nachsten
Spendenmailing einfach auf Ihre
personliche Website.
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Wir haben ihn nicht gefunden. Aber wir
suchen auch nicht nach der einen Lo-

sung, sondern immer wieder nach einer

neuen mafigeschneiderten, die zur Situ-
ation und Organisation passt. Und das
ist es, was Erfolg ausmacht. Denn es geht
darum, neue Losungen fur das aktuelle
Problem mit dem richtigen Mitteleinsatz
zu finden. Nach Mal Warwick, einem der
bekanntesten Fundraiser in den USA, be-
einflussen im Wesentlichen sechs Dinge in
unterschiedlicher Intensitat den Erfolg bei
der Ansprache neuer Spender: Die Orga-
nisation, das Angebot, die Zielgruppe, der
Zeitpunkt, die Ansprache und das Instru-
ment. Oft ist es schwer, an den grofiten
Einflussfaktoren viel zu verdndern: dem
Image der Organisation und dem Angebot,
das heifst dem eigentlichen Grund, warum
man einen Spendenbrief schreibt. Auch ist
bezuglich des Zeitpunkts schon vieles gete-
stet und ausgereizt. Oder wer wurde nicht

Wir denken weiter.

vor Weihnachten um eine Spende bitten?

Ganz anders sieht es schon bei den Ziel-
gruppen aus. Durch eine differenzierte
Analyse und Befragung der bestehenden
Spenderzielgruppen lassen sich Motivati-
onen und Profile ermitteln, die zumindest
daftir sorgen, dass nicht vollig falsche An-
nahmen gemacht werden. Fehlen noch
die Ansprache, der Textinhalt und die
Aufmachung der Mafinahme. Hierzu lasst
sich sagen, dass mehr dazu gehort, um ein
gutes Mailpackages zu entwickeln, als ei-
nen schonen Brief zu schreiben, eine Ver-
sandhtille und einen Folder zu gestalten.
Entscheidend ist, dass die Vision und Mis-
sion zur Mafinahme passt und dass eine
Unverwechselbarkeit und Einzigartigkeit
von Form und Inhalt und das richtige Ver-
haltnis zum Thema gegeben ist.

Es muss nicht immer teuer sein, aber auf
jeden Fall ,anders” als alles, was Sie bisher
getan haben. Ob Sie nun neue Wege im

Zum Beispiel beim Fundraising.

Mailingbereich gehen oder sich auf ganz
andere Instrumente sturzen. Haben Sie
den Mut und die Beharrlichkeit auch ge-
gen innerorganisatorische Widerstande
neue Ideen umzusetzen. Testen Sie Thre
Moglichkeiten aus, damit Sie vielleicht den
Stein der Weisen finden. a

Jorg Gattenlohner
ist Prokurist und Be-
reichsleiter Marketing
der GFS Fundraising
& Marketing GmbH
in Bad Honnef. Der
erfahrene Fundraiser
studierte Politik- und
Verwaltungswissenschaften an der Universitdt
Konstanz am Bodensee und ist Dozent an der
Ziircher Hochschule fiir angewandte Wissen-
schaften — Diplomlehrgang Fundraising Manage-
ment in Winterthur. Erfahrung sammelte er mit
Organisationen wie amnesty International, DRK,
Deutscher Tierschutzbund, Deutsche Umwelthilfe,
Deutsche Krebshilfe, EKD, Greenpeace, Kindernot-
hilfe, Malteser, missio, UNICEF und dem WWE.

» www.gfs.de
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Generieren Sie Spenden im Internet mit unserem BFS-Net.Tool XXL.
Automatisieren Sie lhre Spendenstrome direkt auf Ihr Konto.
Sie brauchen keine Programme zu installieren oder |hre Homepage
umzubauen.

#¥4 Bank

Sprechen Sie mit uns. Wir haben die Losung.

Die Bank flir Wesentliches.

www.sozialbank.de

Wa¥ fiir Sozialwirtschaft
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/Zwischen Erfolg und Risiko
im Angesicht des Spenders

Wer kennt Sie nicht: Die jungen Leute, die
in FuBgangerzonen bei Wind und Wetter
stehen und fiir den guten Zweck werben.
Face-to-Face oder Door-to-Door - Wer-
bung hei3t dieses Prinzip und ist genauso
umstritten, wie es erfolgreich ist.

Von PHILIP BRESSER

Face-to-Face-Fundraising ist das direkte
Anwerben von Forderern von Mensch
zu Mensch. Junge, enthusiastische, gut
geschulte Frauen und Manner mit ge-
pflegtem Erscheinungsbild nehmen ent-
weder auf der Strafle, an privaten Orten,
zu Hause oder am Arbeitsplatz Kontakt
mit einzelnen Personen auf, um sie uber
die Wohltatigkeitsorganisation zu infor-
mieren, die sie vertreten. Ziel ist es, po-
tenzielle Spender zu regelméafiigen, lang-
fristigen Forderern zu machen.

Face-to-Face-Fundraising hat sich seit
uber einem Jahrzehnt in vielen Markten
weltweit als extrem popular und sehr er-
folgreich erwiesen. Fur zahlreiche fiihren-
de Wohltatigkeits- und gemeinnutzige Or-
ganisationen wurde es zum bevorzugten
Instrument, da es ein geringes Risiko bei
gleichzeitig hoher Wertschopfung bietet.
Eine Studie der Public Fundraising Regu-
latory Association ergab, dass in Grof3bri-
tannien die Zahl derjenigen, die nach Un-
terzeichnung einer Spendenversprechens
innerhalb eines Jahres wieder abspringen,
die sogenannte Attrition-Rate bei 41 Pro-
zent lag. Das heif3t fast 60 Prozent blieben
den Organisationen treu.

Die hohen Akquisezahlen zeigen die Be-
reitschaft der Offentlichkeit, sich auf die
Fundraiser einzulassen, und bei richtigem
Management liegt die Rendite wesentlich
hoher als bei alternativen Fundraising-
Kanalen. Die immer wieder bei Agenturen
kritisierten Entlohnungsmodelle sind
dabei international sehr unterschiedlich

und zahlreich. Aber die erfolgreichste
Praxis besagt, dass eine Wohltatigkeits-
vereinigung zur Minimierung des Risikos
und Steigerung des Umsatzes nur fur die
Spender zahlen sollte, die eine belegbare
Spendenhistorie vorweisen konnen. Am

wichtigsten ist jedoch, dass dieses Instru-
ment einen hohen Grad an Kontrolle und
Flexibilitat bietet. Kampagnen konnen
zielgerichtet in bestimmten Regionen
und zu bestimmten Zeitpunkten im Jahr

durchgefiihrt werden.
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Face-to-Face wird haufig nur als Fund-
raising auf der Strafle wahrgenommen.
Der Face-to-Face-Kanal bietet jedoch meh-
rere Facetten mit positiven und weniger
guten Eigenschaften. Street-Fundraising—
der bisher populdrste Weg in Deutschland—
weist offensichtliche Vorteile in Bezug auf
Markenbildung, Passantenfrequenz und
Kosten auf.

FACETTEN VON FACE TO FACE

Zuviele Spendensammler auf der Strafée
stellen jedoch in bestimmten Regionen
bereits einen Nachteil dar. Durch die ho-
he Konzentration oder Frequenz werden
potenzielle Forderer verprellt. AufSerdem
werden durch diese Art des Fundraisings
eher junge Spender gewonnen. Wahrend
dadurch einerseits eine Bevolkerungs-
gruppe erreicht werden kann, die sich
normalerweise nicht fiir Wohltatigkeits-
organisationen interessiert, miissen auch
einige erntichternde statistische Fakten
in Betracht gezogen werden. Weltweit
stornieren 52 Prozent der Forderer unter
25 Jahren ihre Spende vor der vierten Zah-
lung. Bei Spendern unter 21 liegt diese Zahl
bei 64 Prozent.

Eine weitere Moglichkeit ist Fundraising
bei Veranstaltungen und im Privatbereich.
Dies ermoglicht eine maximale Marken-
verbreitung. An diesen Standorten ist eine
geschlossene Gruppe von Anwesenden
mit einem festen Stand erreichbar, der
eine starke optische Prasenz der Wohlta-
tigkeitsorganisation ermoglicht. Standort-
kosten und -verfiigbarkeit zahlen zu den
offensichtlichen Herausforderungen von
Face-to-Face-Fundraising in diesem Be-
reich, doch die Markenexponierung und
das traditionell hohere Akquisevolumen
sprechen fur sich.

Bei Business-to-Business-Sammelakti-
onen erscheinen die Vertreter am Arbeits-
platz des potenziellen Spenders. Diese Art
der Akquise ist gewohnlich auf kleine bis
mittelstandische Unternehmen fokussiert.
Die Vertreter mussen sich der Sensibilitat
von Sammlungen im kommerziellen Sek-
tor bewusst sein. Der offensichtliche Vor-
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teil ist hierbei die Demografie — alle poten-
ziellen Spender stehen in Lohn und Brot.

Door-to-Door oder die Sammelaktion an
der Haustuir zahlt wahrscheinlich zu den
Wegen, die sich am langsamsten entwi-
ckelt haben. Diese Form des Fundraisings
wachst jedoch stetig und erzielt oftmals
die besten Ergebnisse.

Obwohl Vertreter im Laufe eines Tages
mit weniger potenziellen Spendern spre-
chen als bei Sammelaktionen auf der Stra-
f3e oder an Standen, gibt es eine Menge
Vorteile. Es ist weniger aufdringlich, we-
niger Kundendienstleistungen sind noétig,
die Datensicherheit ist hoher, da die Spen-
der ihre detaillierten Bank- und Adressin-
formationen zu Hause haben und die Al-
tersspanne der Spender ist grofer.

Kein Land gleicht dem anderen und es
darf nicht vergessen werden, dass sich Er-
folgsrezepte eines Marktes nicht notwen-
digerweise auf einen anderen ubertragen
lassen. Welchen Weg man im Face-to Face-
Fundraising geht, muss wie alles andere
auch getestet werden, um die fir die Um-
gebung und die Wohltatigkeitsorganisati-
on am besten geeignete Losung zu finden.

RISIKEN UND ERFOLG

Face-to-Face-Fundraising weist kaum Ri-
siken auf und diese konnen bei richtigem
Management und guten Absprachen zwi-
schen Agenturen und Organisation mini-
miert werden. Ein Problem stellt das Errei-
chen des vereinbarten Akquisevolumens
dar. Dieses Risiko kann durch Aufbau einer
intensiven Partnerschaft und Kommunika-
tion ausgerdumt werden. Geteilte Verant-
wortung fur Einarbeitung des Personals,
standiges Feedback und Ansprechbarkeit
sind hierbei besonders wichtig.

Das Anwerben des Forderers ist lediglich
der erste Schritt. Die partnerschaftliche
Zusammenarbeit mit der Agentur zum
Aufbau einer starken und vertrauens-
vollen Spenderbeziehung ist von hochster
Relevanz. Besonders wichtig ist es beim
Spender, vom ersten Augenblick an tiber
den gesamten Kommunikationsablauf mit
dem Forderer einheitlich aufzutreten. Ein

stabiles System zur Vertriebssteuerung
sollte sichern, dass sich das eingesetzte
Personal nur an die gewtlinschten demo-
grafischen Zielgruppen wendet.

Das Outsourcen des Markennamens
der Non-Profit-Organisation kann ein Ri-
siko darstellen und angesichts der Anzahl
menschlicher Interaktionen, die selbst
bei einer Kampagne von mafiiger Grofie
jeden Tag stattfinden, sind Probleme mit
Beschwerden unvermeidbar. Mit einem
funktionierenden Kundenservice, entspre-
chender Schulung, Feedback und klaren
Richtlinien lassen sich unnotige Beschwer-
den vermeiden. Aufierdem ermdoglichen
diese Mafinahmen eine schnelle Reakti-
on bei eventuell auftretenden Problemen.
Fakt ist, dass, wenn die Wohltatigkeitsor-
ganisation die Akquise an eine Agentur
weitergibt, das nicht gleichzeitig bedeutet,
dass sie von Verantwortung freigespro-
chen ist.

Die besten Kampagnen zeichnen sich
daher durch eine enge Partnerschaft aus.
Wohltatigkeitsorganisation und Agentur
sollten taglich miteinander kommunizie-
ren und sich regelméafiig treffen, muissen
flexibel sein und auf Probleme eingehen
kénnen. Und schliefflich ist akkurate und
fristgerechte Berichterstattung unbezahl-
bar. Das Wissen dartber, was ihre Forderer
wann, wo und warum tun, ist entschei-
dend fiir den Erfolg. a

Philip Bresser arbeitet
ftir Support Direct im
Fundraising-Bereich
der Cobra Group plc.
Seit 2004 ist die Fir- E
ma unter dem Namen i

Appco Direct GmbH \ o

auch in Deutschland

tdtig. 1997 begann man mit dem Fundraising fiir
das Heart Research Institute in Australien. Seit-
dem arbeitet Support Direct bereits mit tiber 50
der fiihrenden Wohltdtigkeits- und gemeinntit-
zigen Organisationen zusammen. Aktuell werden
2500 Vollzeit-Fundraiser in 14 Ldndern beschdf-
tigt, die jede Woche weit mehr als 20 0ooo neue
Forderer gewinnen.

» www.appcodirect.de
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Neuspendergewinnung beginnt
vor der eigenen Haustur

Wie viele Menschen kennen Sie? Wahr-
scheinlich zwischen 150 und 250 Famili-
enmitglieder, Freunde, Arbeitskolleginnen
und -kollegen, Menschen aus dem Sport-
verein, Eltern von Sport- und Klassenka-
meraden der Kinder, Nachbarn, die Ka-
sefrau im Supermarkt und Ihren Friseur.
Am Arbeitsplatz auch noch Kunden und
Lieferanten. Die Liste ist bestimmt noch
nicht vollstandig, aber Sie haben eine Idee,
wie grof? der Kreis von Menschen ist, den
Sie kennen bzw. mit denen Sie Kontakt ha-
ben.

Diese Menschen kennen ebenfalls 150
bis 250 Menschen — vielleicht der eine oder
andere auch mehr. In der dritten Ebene
konnten Sie so schon leicht eine halbe Mil-
lion Menschen erreichen. Und spatestens
im sechsten Schritt sind Sie mit allen Men-
schen dieser Welt verbunden. Sie glauben
es nicht? Machen Sie doch mal die Probe
bei XING (www.xing.de), dem Business-
Netzwerk im Internet: Suchen Sie sich ir-
gendeine Person heraus und lassen sich
anzeigen, iber wie viele Punkte diese mit
Ihnen verbunden ist. Benotigen Sie je mehr

als vier Kontaktpunkte?

KONTAKTE ALS BASIS DES FUNDRAISINGS

Was hat das mit Fundraising zu tun?
Statt Briefe an Menschen zu schicken, die
Sie nicht kennen, haben Sie einen fast
ebenso grofien Kreis von Menschen, die
Sie tiber wenige Punkte erreichen kénnten.
Und diese Gruppe von Menschen hat zu-
dem den Vorteil, dass Sie einen Teil kennen
und vielfach jemanden haben, der Sie mit
neuen Menschen bekannt machen kann. So
haben Sie einen Vertrauensvorsprung und
Interessenten horen Ihnen eher zu.

Vermutlich kommt jetzt der zentrale
Einwand: Die eigenen Freunde, Verwandte
und Bekannten um Geld angehen? Vielen
Menschen ist das zu nah. Die Losung ist in

diesem Fall ganz einfach: Machen Sie sich
klar, dass es im Fundraising erst im zweiten
oder dritten Schritt um Geld geht. Suchen
Sie neue Interessenten, erzahlen Sie von
TIhrer Arbeit oder Threm Engagement. Hier
geht es um Ideen, Geschichten und Werte,
nicht um Geld. Bitten Sie zu frith um Geld,

konnen Sie Menschen verschrecken.

GESCHICHTEN ERZAHLEN
STATT UM GELD BITTEN

Wenn Sie nicht um Geld bitten, was
machen Sie anstatt? Erzdhlen Sie Thre Ge-
schichte. Erzahlen Sie davon, warum Sie
sich gerade fiir dieses Thema engagieren.
Warum Sie gerade diesen Menschen oder
Tieren helfen, dieses Theaterstiick auf
die Bithne bekommen wollen oder dieses
Kunstwerk fiir eine Sammlung benotigen.
Zeigen Sie Laien das Wunderbare Threr
Welt. Sie werden sehen, fast alle Menschen
werden Ihnen zuhoéren. Den einen oder
anderen werden Sie begeistern und eini-
ge werden sich Ihnen anschliefien wollen
und sich auch finanziell engagieren.

Neue Forderer zu gewinnen heifdt: Aus
der Menge Threr Kontakte die herausfin-
den, die sich genauso stark wie Sie fiir Thr
Thema begeistern. Die ihren Teil zum Er-
folg beitragen wollen und die deshalb auch
finanzielle Mittel oder andere Ressourcen
einbringen. Wie immer im Fundraising
werden Thnen viele Menschen zuhoren,
aber nur der kleinste Teil wird mitgehen
und sich bei Ihnen engagieren. Wie immer
werden Sie erleben, dass vielleicht nur ein
oder zwei Forderer bei 100 Kontakten ub-
rigbleiben. Machen Sie sich nichts daraus.
Dies ist durchaus normal. Sie miissen nur
geniigend Kontakte machen und am Ball
bleiben, damit Sie aus den Kontakten auch
Forderer gewinnen.

Diesen Prozess, den wir eben skizziert
haben, konnen Sie im Fundraising auch

sehr systematisch und mit externer Un-
terstiitzung von Beratern angehen. Grund-
lage fuir Thre Strategie sind Ihre Mission
(Warum gibt es uns?) und die Vision (Was
wollen wir?). Beides sollte in kurzen, pra-
gnanten Statements am Ende eines Work-
shops von allen Teilnehmern formuliert
werden konnen. Selbst in einem Fahrstuhl
sollten Sie nun Wendelin Wiedeking von
Porsche in weniger als zwei Minuten er-
klaren konnen, warum es notwendig ist,
Ihre Organisation zu unterstiitzen. (Wenn
Sie nicht Herrn Wiedeking treffen, konnte
es auch ein potenzieller Grofsspender oder
Erblasser sein, der sich bei Ihnen engagie-
ren konnte.) Dann machen Sie die Tliren zu
Threr Organisation auf und erzahlen mog-
lichst vielen Menschen von Threm Anlie-
gen und Ihren Zielen.

Was brauchen Sie noch? Stellen Sie sich
vor, Sie stehen vor zwanzig Geschafts-
leuten in Ihrer Stadt; alles Geschaftsfiith-
rer und Inhaber von mittelstandischen
Unternehmen. Was wollen die wissen?
Nattrlich ob Ihr Business-Modell funkti-
oniert. Wie vielen Menschen helfen Sie?
Wie nachhaltig ist die Hilfe? Was kostet
das? Nackte Zahlen helfen Unternehmern,
aber sie sind nicht anschaulich. Kann der
ehemals Drogenabhingige erzahlen, wie
Sie geholfen haben, aus der Sucht auszu-
steigen? Erzahlt Thr Dramaturg mit leucht-
enden Augen von den Besonderheiten der
nachsten Inszenierung und was damit be-
zweckt wird? Je konkreter Sie die Effekte
Ihrer Hilfe machen, desto eher begeistern
sich Menschen. Ein externer Blick von Be-
ratern kann hier ausgesprochen hilfreich

sein.
INFOMAPPEN UND WUNSCHLISTE
Damit die Besucher am Ende nicht mit

leeren Handen gehen, bereiten Sie eine
Mappe mit wesentlichen Informationen
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vor. Neben Mission und Vision gehoren
auch drei oder vier statistische Zahlen mit
hinein. Ebenso wie Geschichten aus Ihrer
Arbeit und den einzelnen Projekten. Ver-
gessen Sie nicht den O-Ton von Menschen,
die fur Sie sprechen. Dies schafft notwen-
diges Vertrauen. Am Ende darf dann auch
eine Wunschliste nicht fehlen. Zeigen Sie
hier — und erst an dieser Stelle — dass Sie
auch Geld und andere Ressourcen fiir Thre
Arbeit brauchen. Dann entlassen Sie Ihre
Besucher.

WEITER KONTAKT HALTEN

Was Sie am Ende brauchen, ist Feedback.
Fragen Sie nach Adressen und Telefon-
nummern. Lassen Sie diese auf einer Kon-
taktkarte notieren. Die wichtigste Aufgabe
kommt wenige Tage nach dem Kennenler-
nen: Scheuen Sie sich nicht, noch einmal
den Geschaftsfihrer anzurufen. Da Sie

sich schon kennen, wird dieser Anruf nicht
als aufdringlich erlebt. In diesem Telefo-
nat stellen Sie Fragen: Wie hat es gefallen?
Gibt es Vorschlage flir Verbesserungen?
Welche Form einer Unterstitzung kann
sich der Angerufene vorstellen? Je mehr
Sie fragen, desto mehr werden Sie erfah-
ren, von den Wiinschen und Vorlieben des
Geschaftsflihrers, von seinen Hoffnungen
und Werten. Entsprechend konnen Sie ihm
mafigeschneiderte Angebote machen, um
weiter an Bord zu bleiben.

So haben Sie die Chance, direkt in Th-
rem unmittelbaren Umfeld die Forderer
zu finden, die von Threm Anliegen und
Ihren Projekten so begeistert sind, dass sie
sich mit Thnen engagieren. Diese Gruppe
von Menschen kann sehr gut langfristig
gebunden werden und schafft damit den
dauerhaften finanziellen Rtickhalt Threr
Organisation. Wenn es nicht zu einer Un-
terstutzung kommt, haben Sie zumindest

,Fundraising regio-

uber Thre Organisation informiert. Eine
bessere PR wird es nicht geben und Sie
wissen nie, ob es nicht jemanden gibt, der
jemanden kennt, fur den Thr Anliegen ge-
nau das richtige Thema ist.

Kai Fischer

Kai Fischer ist Partner
von Spendwerk und
beschiftigt sich seit
fast fiinfzehn Jahren
mit Fundraising. Unter

nal“ hat Spendwerk
ein Konzept entwickelt,
mit dessen Hilfe vorhandene Netzwerke systema-
tisch genutzt werden kdnnen, ohne diese gleich
mit einer Spendenbitte zu tiberfordern.

» www.spendwerk.de
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Wir sammeln gerne!

Spendergewinnung

Reaktivierung

Upgrading

Spenderbindung

Und vieles mehr

Unsere Kampagnen rechnen sich in jedem Fall

- gewahrleistete Rentabilitatsgarantie!

TeleDialog steht fur ehrliche, sensible und beschwerdefreie

Spendergesprache durch jahrelange und ausschlieliche
Erfahrung im Non-Profit-Bereich. In TeleDialog haben Sie die
fur Sie richtige Telefonagentur gefunden!

www.teledialog.com
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,Krasse Methoden® fur den guten Zweck

»Schenken Sie Kindern wieder ein Licheln!
Und auch dem Dialoger, der vor lhnen
steht! Denn es ist ein harter Job, Spender
fiir Non-Profit-Organisationen zu werben.

»Stark erfolgsorientiert” und ,,sehr frustra-
tionsresistent“ sollten die Bewerber sein.
Eine Ex-Dialogerin sprach mit Fundraiser-
Magazin-Reporterin Hannah Eitel iiber
Erschopfung und Gewissensfragen.

Es regnet in der Fufigdngerzone. Die Pas-
santen hasten von Geschaft zu Geschaft
oder Richtung Parkplatz. Keiner hat auch
nur einen Blick librig fiir die Standwer-
ber. In Greenpeace-T-Shirts stehen sie hier
oder mit Buttons von Care, um Fordermit-
glieder fuir die Organisationen zu werben.
Doch im Regen einen Fufigdnger zum
Zuhoren zu bringen, ist noch schwieriger
als sonst schon, wenn die Leute mit den
Héanden voller Titen und den Képfen vol-

ler Verabredungen vorbeirauschen. Wer

*Name von der Redaktion gedndert

will schon beim Einkaufen spontan einen

,Spendenvertrag” tiber 60 oder 100 Euro

jahrlich unterschreiben? ,Man braucht
nur das Richtige im richtigen Moment zu
sagen, und man hat einfach gewonnen®,
sagt Anna Baer*.,Und man kann lernen
zu erkennen, wer
zur Zielgruppe ge-
hort, also wahr-
scheinlich unter-
schreiben wurde.
Die Studentin hat
letzten Sommer fur
eine Dialog-Agen-
tur gearbeitet. Vor-
her lernte sie auf
einer firmeninternen Schulung, zur rich-
tigen Person das Richtige zu sagen, hat
,soft skills“ entwickelt und , Power-Satze“
einstudiert. Menschen im Berufsleben, ab
30 —keine Studenten, Rentner oder Miitter

und Vater von Grof3familien — passen ins

Schema. Eben Leute, die so aussehen, als
hatten sie das, was man zum Spenden
braucht: Geld.

Ein Wochenende dauerte das Training
in Berlin, zu dem kommen durfte, wer vor-
her in einem der vielen Castings uberzeu-

,Diese Agenturen haben

. krasse Methoden,

Leute psychisch zu beeinflussen
und zu Uberzeugen.”

gen konnte. ,Wie fiihre ich ein Gesprach,
wie fange ich es an, wie iberzeuge ich
jemanden®, genau das lernte Anna Baer
in Berlin. ,Diese Agenturen haben krasse
Methoden, Leute psychisch zu beeinflus-
sen und zu Uberzeugen®, ist sie sicher.
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Wer diese Methoden kennt, braucht nur
noch jemanden in ein Gesprach zu verwi-
ckeln. Zum Beispiel eine nette Dame um
die 50. Das kann dann so ablaufen: Sie ist
interessiert, kennt Amnesty International
und die anderen NPOs natiirlich. Und hel-
fen wiirde sie eigentlich auch gerne. Aber

das misse sie erst mit ihrem Mann be-

,Oft ist das so eindringlich,
dass die Leute gar nicht

nein sagen konnen.”

sprechen, bevor sie etwas vom Konto ab-
buchen lasse. Da mochte sie ihn lieber erst
fragen. Doch ein ausgebildeter Dialoger
hat auf so etwas sofort eine Antwort pa-
rat. Die Spendenwillige soll nicht einfach
weitergehen! Eine halbe Stunde hat der
Dialoger vielleicht schon investiert um sie
zu uberzeugen, eine halbe Stunde, in der
er sonst viele andere Pas-
santen hatte ansprechen
konnen. Diese kostbaren
30 Minuten will er nicht
verlieren! ,Ihr Mann wiir-
de sich sicher sehr freuen,
wenn er sieht, was fiir ein
grofies Herz seine Frau
hat®, ist an dieser Stelle
die passende Standard-
antwort. ,Oft ist das so
eindringlich, dass die Leute gar nicht nein
sagen konnen", erklart Anna Baer. Und
deswegen funktioniert es tatsachlich. Im-
mer wieder.

Auch sie sollte damals ganz schnell
anfangen, selbst herauszufinden, ob sie
,Leute zum Ja-Sagen bringen” kann. Direkt
nach dem Training am Sonntagabend hat
sie den Vertrag unterschrieben. Die neuen
Dialoger wurden in Gruppen eingeteilt,
mit je einem erfahrenen Teamleiter. Ab ins
Auto, weiter zur nachsten Schulung. Nach
ein paar Stunden Fahrt bekamen die Dia-
loger noch die wichtigsten Informationen
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uber die jeweiligen Non-Profit-Organisa-
tion, fiir die sie werben sollten. , Die Infos
haben wir aber eigentlich nicht gebraucht.
Wir brauchten nur unsere Power-Satze um
die Leute zu iiberzeugen. Die wissen, es
geht um was Gutes.” So empfand es Anna
Baer. Gleich am Montagmorgen sollten sie
und ihre Gruppe anfangen und herausfin-
den, wie gut sie fiir den
Job geeignet waren.
Doch im stromenden
Regen helfen selbst Po-
wer-Satze nicht immer.
Denn erst muss jemand
stehen bleiben, an den
man diese loswerden
kann. Die Stimmung ist
schlecht. Die Erschopfung
ware bei Sonnenschein noch auszuhalten.
Aber jetzt kommt die Frustration dazu.,Die
besten und erfahrensten Dialoger schaffen
im Schnitt zehn Vertrage pro Tag®, schatzt
Anna Baer. Da kann man sich vorstellen,
wie viele ein Neuling bei schlechtem Wet-
ter schafft. Und das geht ins Geld. Denn
aufier einem festen Monatsgehalt von

,Es hat mich erschreckt,
wie weit man Menschen
damit beeinflussen kann.”

fast tausend Euro bekommen die Dialoger
einen Bonus fiir jede neue Fordermitglied-
schaft, eine ,erfolgsorientierte Pramie”.
Das heifit, je mehr Spender man anwirbt,
desto mehr Geld hat man nach dem
Ferienjob auf dem Konto. Und was dazu
kommt pro Vertrag, steigert sich uiber die
Zeit. So kann ein Dialoger bis zu 2500 Euro
verdienen, wenn er es denn schafft, kon-
tinuierlich viele Vertrage abzuschliefien.
Das soll die Motivation steigern, was es
zweifelsohne tut. Es hat jedoch den Preis,
dass der Leistungsdruck unglaublich grof3
wird. Und dass dieser Druck unwillkiirlich

Bestleistung

aus
Tradition

Uber einhundertjihrige
Erfahrung und ein
umfangreiches
Druckwissen.
Fragen Sie uns,
wir beraten Sie gern.

Druckerei Thieme GmbH & Co. KG
Zaschendorfer StrafSe 91

01662 Meiflen

Telefon (03521) 4703 -0
kontakt@druckereithieme.de
www.druckereithieme.de
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an den Spender weitergegeben wird. Denn
es lasst sich an einem Tag sehr viel verdie-
nen, und am nachsten vielleicht recht we-
nig. In der Jobbeschreibung steht als nétige
Eigenschaft fiir die Arbeit als Dialoger unter
anderem ,Frustrationsresistenz”.

Wer langer dabei ist, hat solche Sorgen
bereits hinter sich. Der Teamleiter bringt
auch bei schlechtem Wetter Leute zum Zu-
horen. Vielleicht weil er entspannter an die
Sache herangehen kann. Nicht nur wegen
der Erfahrung im Gesprach. ,Erst Socken,
dann Plastiktiiten tiber die Fiif3e, dann in
die Schuhe schliipfen. Nach ein paar Mo-
naten kennt man die kleinen Tricks, durch
die man kalte Fiifse und miese Laune ver-
hindern kann.“ Und natiirlich fallt es jede
Woche ein bisschen leichter, Leute davon
zu Uberzeugen, dass sie an WWF und Co
spenden wollen.,Hallo schone Frau!“ Anna

»Man braucht nur das Richtige
im richtigen Moment zu sagen,
und man hat gewonnen.”

Baer findet, mit etwas Charme konnte der
Anfang 20-jahrige Teamleiter besonders
bei alteren Damen sehr viel erreichen. Und
einmal richtig im Gesprach, hat man als
geschulter Dialoger schon halb gewonnen.

,Die Methoden sind einfach nur professio-
nell. Man ligt ja nicht. Man fiihrt eben ein
durchdachtes, geplantes Gesprach. Und das
hat mich erschreckt, wie weit man Men-
schen damit beeinflussen kann®, gibt Anna
Baer zu. Denn es bleibt eine Frage offen bei
dieser Art von Fundraising: Werden Men-
schen Fordermitglieder, weil sie es wollen?
Oder weil eine charmante junge Frau in
einem vertrauenerweckenden Greenpeace-
Pulli im richtigen Moment den richtigen
Spruch parat hat?

Wie es wohl weitergeht, wenn Zweifel
aufkommen und auch sonst nicht alles
glatt 1auft? Die Frustrationsresistenz lasst
irgendwann nach, zumindest war das bei
Anna Baer so. ,Eigentlich hat jeden Tag ei-
ner geheult”, erinnert sie sich. ,Wir waren
ubermiudet. Die Passanten waren genervt,
weil in der gleichen Einkaufsstrafie schon

andere Gruppen
vor uns Fundraising
gemacht hatten.”

Dann musste das

Team noch in eine
andere Stadt wech-
seln, hatte Pech mit
dem Wetter und

taglich eine langere

Strecke zum Einsatz-
ort zu fahren. Denn
am neuen Standort war bereits eine ande-
re Gruppe dabei, Mitglieder zu werben. Das

Appartement der Agentur war also besetzt.
Das Pendeln bedeutete noch fritheres Auf-

stehen als schon unter normalen Bedin-

rd

gungen. Irgendwann dachte ich mir: Jetzt
geht gerade wirklich alles daneben.”

Dabei hatte Anna Baer auch gute Tage.
An ihrem besten hat sie funf Vertrage ab-

schlieflen konnen — fur eine Anfangerin

,Eigentlich hat
jeden Tag
einer geheult”

sehr viel. Trotzdem brach die Studentin ih-
ren Job als Dialogerin ab:, Frithzeitig aufzu-
horen ist meist kein Problem, die Agentur
ist sich bewusst, wie anstrengend die Ar-
beit ist.” Sogar die Heimfahrt wird bezahlt.
Und naturlich nicht nur die, sondern auch
Tagespauschale, Mietwagen, Appartements,
Boni fiir Vertrage, Materialien. Da kommen
einige Kosten zusammen auf dem Weg zur
Fordermitgliedschaft. Und wer bezahlt die-
se? Am Ende die Non-Profit-Organisationen,
flir die geworben wird.

,Trotzdem geht es um etwas Gutes”, findet
auch Anna Baer. Die Methoden passten ihr
aber nicht. Sie fallte ihre Entscheidung: ,Es
bringt nichts. Ich mache hier Sachen, die mir
nicht wirklich passen.“ Mit ,Sachen” meint
sie, Leute zum Spenden zu bringen, die das
vielleicht nicht unbedingt wollen, die jedoch
mit dem richtigen Power-Satz dazu uiberre-
det werden: ,Steigen Sie mit ins Boot und
machen Sie Kinder glticklich!“ a
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Oster-Backen zugunsten
traumatisierter Kinder

Kurz vor Ostern bot sich den Besuchern des Einkaufszentrums Billstedt
Center in Hamburg ein seltenes Bild. Dort backten Promis wie Schauspieler
Patrick Bach, Moderatorin Nandini Mitra oder Germany’s Next Topmodel-
Kandidatin Wanda Badwal Osterhasen-Kekse, Muffins und Kuchen zum
Vernaschen und Mitnehmen fiir die Ostertafel zu Hause.

Die Backaktion im Vorfeld des Osterfestes ging zugunsten der Heinz
Hoenig-Stiftung ,Heinz der Stier”, die sich um psychisch traumatisierte
Kinder und Jugendliche kiimmert, die Opfer oder Zeuge von Gewalt wur-
den. Alle Leckereien wurden fiir den guten Zweck verkauft, die Zutaten
dafur stellten die Backerei Kamps, Karstadt sowie das ECE-Centermanage-
ment grofiziigig zur Verfiigung. Als musikalischen Hohepunkt des Promi-
Osterbackens performten No Angels-Sangerin Jessica Wahls und Musiker
Volker Schlag den Song ,Du bist nicht allein“live, zu dem sie gemeinsam
mit Kindern und Jugendlichen aus der ,Heinz der Stier“-Gruppe ein Mu-
sik-Video drehten. ,Ihr professioneller Umgang mit diesem ihnen sehr
nahe gehenden Thema ist der Erfolg einer tiber zwei Jahre andauernden
Betreuung durch verschiedene Mafinahmen®, so Schauspieler Heinz Hoe-
nig, Grinder der Kinderhilfsinitiative. Unterstiitzt wird das Benefiz-Event
ebenfalls vom Automobilhersteller Audi, der mit seinem Audi A8 fiir eine

gute Anfahrt der prominenten Oster-Backerinnen sorgte.

Neue Online-Community
im Umweltbereich

Der WWF startet unter www.wwi-jugend.de eine neue, bisher einmalige
Online-Community im Umweltbereich. Damit bietet die Umweltstiftung
allen Nutzern zwischen 14 und 24 Jahren, die sich fiir den Erhalt der Um-
welt engagieren wollen, einen Ankerpunkt im World Wide Web. Nach
WWE-Angaben ist die neue Community mit ihrem Fokus auf Umwelt-
schutz bisher einmalig im deutsch-sprachigen Raum. ,Uns war es wichtig,
im Internet einen Raum zu schaffen, in dem sich junge Menschen fiir Um-
welt- und Klimaschutz engagieren, wo sie diskutieren und partizipieren
koénnen, sagt Steffen Heyn, Leiter des Kinder- und Jugendprogramms beim
WWEF Deutschland. ,Naturschutz muss erlebbar sein. Daher verkniipfen
wir die Online-Aktivitdten mit Offline-Aktionen, Naturcamps und einer
Expedition.” Neben einem Online-Forum mit Chats und Diskussionen, kon-
nen die User an interaktiven WWE-Aktionen teilnehmen, eigene Zukunfts-
visionen entwickeln und Ideen zum alltdglichen Umweltschutz einstellen.
Der unangefochtene Hohepunkt 2009: Drei Jugendliche werden auf eine
Expedition in das WWEF-Projektgebiet im afrikanischen Dschungel, nach
Dzanga-Sangha, gehen.

» www.wwi-jugend.de
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Eine Million Euro fiir die Rettung bedrohter Tiere
Uber die Stiftung Artenschutz sind in den acht Jah-
ren seit ihrer Griindung eine Million Euro fiir die Ret-
tung bedrohter Tiere zur Verfligung gestellt worden.
Derzeit engagiert sich die Stiftung besonders fur den
Schutz von Amphibien. Zuletzt hat sie eine weltweite
Kampagne von Deutschland aus koordiniert. Die in-
ternational tatige Stiftung ist ein einmaliges Buindnis
aus Uber 40 Zoos und zahlreichen Naturschutzorgani-
sationen.

» www.stiftung-artenschutz.de

Olympiasiegerin Kathrin Boron rudert fiir
notleidende Kinder

Als Schirmherrin von ,Deutschland rudert fiir not-
leidende Kinder“ legt sich Kathrin Boron in die Rie-
men und eréffnete die Ruder-Spendenaktion auf
der FIBO, der Internationalen Leitmesse fiir Fitness
und Wellness in Essen. Auf der Showbuhne legte die
mehrfache Olympiasiegerin und Weltmeisterin im
Rudern die ersten Meter auf dem Ruderergometer
zuruck. ,Fir mich ist es Ehre und Selbstverstand-
lichkeit zugleich, die Aktion zu begleiten und damit
die Situation von notleidenden Kindern etwas zu
mildern, so Boron. Ziel der Spendenaktion ist, auf
Rudergeraten moglichst viele Kilometer zu rudern
und das noch bis zum 30. November 2009. Fiir jeden
geruderten Kilometer spenden Teilnehmer und Spon-
soren einen Spendenbetrag an den SOS-Kinderdorfe. V.
» www.deutschlandrudert.de

Make-A-Wish® Deutschland gegriindet

Im Rahmen der Grundungsveranstaltung konnte
Make-A-Wish® Deutschland e. V. rund 50 ooo Euro
Spenden sammeln, um lebensbedrohlich erkrankten
Kindern lang ersehnte Winsche zu erfullen. Einen
wesentlichen Beitrag hierzu haben die funf Grin-
dungssponsoren — Hotel Park Hyatt Hamburg, Dis-
ney, Life is good, Mattel, Hublot — von Make-A-Wish
Deutschland geleistet. Die Uberraschung des Abends
war eine Scheckiibergabe in Hoéhe von 15000 Euro sei-
tens Disney.

Jedes Tor zdhlte

Russland gewann zwar die Eishockey-Weltmeister-
schaft, aber die wahren Gewinner sind die Kinder
der SOS-Kinderdorfer. Pro Tor, welches wahrend der
Weltmeisterschaft fiel, spendete Henkel als offizieller
Sponsor 50 Euro an das Kinderhilfswerk. ,Deshalb
freuen wir uns Uber die torreiche WM, dies war sicher
auch ganz im Sinne der Zuschauer, meint Philipp
Scheidiger, Geschaftsfiihrer a.i. von SOS-Kinderdorf
Schweiz. Henkel nutzte das sportliche Grofiereignis
nicht nur fiir den werblichen Auftritt. Gleichzeitig
sollte auf die gesellschaftliche Verantwortung im
Rahmen seines Corporate Citizenship-Programmes
,Henkel Smile“ und die wichtige Arbeit von SOS-Kin-
derdorf aufmerksam gemacht werden.
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Anpacken in der Krise:
Banker in Kreuzberg

Jirgen Walker, Vorstandsvorsitzender von Daimler Financial Ser-
vices, packt kraftig mit an beim ,Day of Caring”. Zusammen mit
200 Mitarbeitern des Unternehmens renovieren sie das Jugend-
und Familienzentrum Statthaus Bocklerpark in Berlin-Kreuzberg,
eine Jugend- und Familieneinrichtung. ,Gerade in der Krise zeigt
sich, welche Unternehmen es mit der sozialen Verantwortung
ernst meinen”, dufiert Jirgen Walker, Vorstandsvorsitzender von
Daimler Financial Services. ,Friher hatte man ein so grof$ ange-
legtes Engagement einer Firma gar nicht gebraucht®, sagt Horst
Panick, Leiter des Statthauses Bocklerpark. ,Heute aber ist es so
notwendig wie niemals zuvor.”

Das Statthaus Bocklerpark ist wichtige Anlaufstelle fir viele
Kinder, Jungendliche und Familien in einer Umgebung, die eines
der armsten Viertel der Republik ist. Der Aktionstag von Daimler

Financial Services findet in Berlin bereits zum vierten Mal statt.

Advertorial ——

marketwing weiter im Aufwind

Nach der Deutschen Lebens-Rettungs-
Gesellschaft und drei weiteren gemeinniit-
zigen Organisationen aus den Bereichen
Naturschutz, Dritte Welt- und Kinderhil-
fe hat sich jetzt auch die renommierte,
internationale Tierschutzorganisation
VIER PFOTEN die Dienste der marketwing
GmbH gesichert. Die Fullservice-Agentur
aus Garbsen bei Hannover hat im Netz-
werk mit seinen Partnern in Osterreich
und in der Schweiz bereits damit begon-
nen, die Fundraising-Kampagnen der
VIER PFOTEN Deutschland zu steuern und
durchzufihren.

L, Wir freuen uns Uiber das Vertrauen der
VIER PFOTEN®, erklart marketwing-Ge-
schaftsfiihrer Hans-Joachim Eisenschmidt
(54), der in der Zusammenarbeit mit der
weltweit operierenden Tierschutzorgani-
sation vor allem die konsequente Umset-
zung der eigenen Unternehmensphiloso-
phie sieht., Uns ist ein guter Name und die

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

Identifikation mit den Zielen der Organisa-
tion wichtiger, als die Aussicht auf einen
schnellen, wirtschaftlichen Erfolg”, betont
Eisenschmidt. Dies berticksichtige man
konsequent in der Zusammenstellung
der eigenen Kundenstruktur. ,NPO und
Dienstleister miissen einfach zusammen-
passen”, sagt Eisenschmidt. Denn nur wer
Hand in Hand arbeite und konsequent an
einem Strang ziehe, kénne auf dem immer
dichter werdenden Spendenmarkt erfolg-
reich sein.

,Fundraising ist nicht nur eine Herzens-
angelegenheit, sondern vor allem Vertrau-
enssache”, meint auch marketwing-CCO
Alexander Thurow (34). Als einer der we-
nigen Fundraising-Dienstleister habe sich
marketwing selbst zum Handeln nach
ethischen Grundwerten verpflichtet. Dazu
gehore selbstverstandlich auch der sensi-
ble und sichere Umgang mit Kunden- und
Fordererdaten.

Seit Griindung im Oktober 2008 hat sich
marketwing tiber die Mafien positiv entwi-
ckelt. Heute kiimmern sich iiber zwanzig
hochspezialisierte Mitarbeiter in einem
Natur-Holzhaus um die Belange ihrer
Fundraising-Kunden. Das Erfolgskonzept
der Agentur beruht zum einen auf seiner
hochentwickelten Datenbank und um-
fangreichem Adress-Know-How mit Zugriff
auf rund 27 Millionen Haushaltsadressen.
Und zum anderen auf einem ausgekligel-
ten Zusammenspiel von Mailing-Strategie,
Kreation, Spenderservice und -telefonie.
Dazu kommen mehr als 120 Jahre Fundrai-
sing-Erfahrung der verantwortlichen Gesell-
schafter als Voraussetzung fiir eine optimale
Beratung in Sachen Marketingplan und Fi-
nanzfragen.,Bis Ende des Jahres wollen wir
entscheiden, mit welchen Organisationen
wir langfristig erfolgreich sein wollen®, pla-
nen die marketwing-Geschaftsfiihrer. Die
Weichen dafiir werden jetzt gestellt.
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nestwirme..
Deutschiand

Nestwarme e.V. bekommt Unterstutzung

Im Januar begeisterte in der monumen-
talen Kulisse der ehemaligen Reichsab-
teikriche St. Maximin in Trier, der auf in-
ternationalen Bithnen erfolgreiche Tenor
Thomas Kiessling sein Publikum, zusam-
men mit dem Koblenzer Heeresmusik-
corps 300. Mit 700 Besuchern und einem
Spendenerlds von uber 10 ooo Euro war
das Konzert ein voller Erfolg.

Der Rotary Club Trier-Porta hatte in
Kooperation mit den Rotary Clubs Trier,
Hermeskeil-Hunsriick und Saarburg, dem
Inner Wheel Club Trier und Rotaract Club
Trier das Benefizkonzert organisiert. Dabei
verzichteten alle Kiinstler auf ihr Honorar
und Sponsoren unterstiitzten mit Sach-
und Finanzierungshilfen die Veranstal-
tung. Der Reinerlos der 10 ooo Euro war
bestimmt fir den Kauf eines PKWs fiir den
Verein Nestwarme eV, der sich um Fami-
lien mit chronisch kranken und behin-
derten Kindern kiimmert und mit einem
erfahrenen, kompetenten Team deren Le-
bensumstande mit unbiirokratischer Hilfe
verbessert. Dazu gehort beispielsweise ein
ambulanter Dienst fiir hausliche Intensiv-
pflege oder Betreuung kranker Kinder ab
drei Monaten in einer integrativen Tages-

statte. Mit dem gespendeten neuen PKW
koénnen sogenannte Zeitschenker als eh-
renamtliche ,Paten” zu betroffenen Fami-
lien fahren, die ihre Kinder oftmals unter
grofier Belastung zu Hause versorgen und
pflegen. Das ist die grofste Spende, die wir
in unserer zehnjahrigen Geschichte mit
einem Benefizkonzert erleben durften!,
betonte die iiberwaltigte Nestwarme-
Grunderin Petra Moske bei der Ubergabe
des neuen Autos.

Die Idee fiir das Konzert stammte von
Thomas Kiessling, Tenor und gleichzeitig
Mitglied des RC Trier-Porta. Alle Mitglieder
der beteiligten Rotary Clubs hatten sich
weiterhin verpflichtet, pro Mitglied zwei
Karten zu iibernehmen, so dass die Halfte
der Konzertbesucher aus den Service Clubs
kam. So konnte, neben der Unterstiitzung
der Sponsoren, jegliches finanzielles Risiko
vermieden werden.

Neben dieser grofiziigigen Hilfe kann
sich Nestwarme e.V. noch Uber weitere
Unterstutzung freuen, denn Frau Dr.
Brigitte Mohn, Vorstandsmitglied der
Bertelsmann Stiftung, tibernimmt die
bundesweite Schirmherrschaft fiir den
Verein. Damit kann die Familienhilfsor-

ganisation mit einer weiteren, starken
Partnerin und leidenschaftlichen Ver-
fechterin der Vereins-Ziele rechnen. Dr.
Brigitte Mohn sieht in dieser Aufgabe
die Notwendigkeit, sich fiir Familien und
Alleinerziehende mit schwerst kranken
Kindern einzusetzen und den Verein bei
der unburokratischen, ideellen und prak-
tischen Arbeit unterstiitzen zu kénnen.
JIch sehe in dieser Schirmherrschaft nicht
nur eine symbolische Geste. Vielmehr
mochte ich damit die gegenseitige Be-
reicherung und die Bundelung unseres
Know-hows unterstreichen”, meint Bri-
gitte Mohn. Petra Moske freut sich tiber
die Unterstiitzung und erlautert: ,Frau Dr.
Mohn hat schon frith erkannt, dass man
durch eine besondere Art des Denkens
und Handelns viel bewegen kann. Unser
gemeinsamer Wunsch ist es, Verande-
rungen in der Gesellschaft zu bewirken
und dabei den Blick auf die Menschlich-
keit zu bewahren.” Dies konnten sie be-
reits bei dem von Dr. Mohn initiierten
Kinderkongress ,Kinder. Stiften. Zukunft”
umsetzen, an dem auch Nestwarme tat-
kraftig mitwirkte.

Arlette Fischer
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600 Kindern werden
wieder sehen konnen

Die Assura SA hat sich an der Aktion ,Es werde Licht!“ des
Kiwanis-Club beteiligt, um Kindern aus Ghana zu helfen. Ki-
wanis hat sich zum Ziel gesetzt, Gelder zu sammeln, um das
Rote Kreuz bei der Durchfuhrung von Graustar-Operationen an
Kindern aus Ghana zu unterstiitzen.

Den Entscheid, sich an diesem Projekt zu beteiligen, hat die
Assura SA kurz nach der Lancierung des Sonderangebots fir
chirurgische Sehkorrekturen gefallt. Diese ermdglichen es den
Versicherten, dank sehr preisgiinstiger Laseroperationen, keine
Brille mehr tragen zu miissen. Die Idee bestand darin, die Leute,
die bei solchen Operationen in den Genuss eines Rabattes von
bis zu 2.000 Franken kamen, dazu zu bewegen, eine Spende fiir
diese Kinder aus Ghana zu leisten. Die Assura SA verpflichtete
sich, bei jeder eingehenden Spende, denselben Betrag zugun-
sten dieser Aktion zu Uberweisen. Und so kam ein Betrag von
uUber 30 000 Franken zustande, der im Rahmen einer kleinen

Feier in Bern iibergeben wurde.

Amazee-Organspende-
Kampagne beginnt

Die Internetplattform Amazee.com startet die Organspende-
und Awareness-Kampagne ,Leben spenden”. Die Social-Collabo-
ration-Plattform wird dabei von der Deutschen Stiftung Organ-
spende (DSO) und der Schweizerischen Nationalen Stiftung fur
Organspende und Transplantation Swisstransplant unterstiitzt.
,Leben spenden” soll junge Menschen dazu bewegen, sich zum
Thema Organspende zu informieren und einen Organspen-
deausweis zu tragen. Und wie erreicht man junge Menschen in
Deutschland und der Schweiz? Naturlich im World Wide Webl!
Alle Teilnehmenden sind aufgerufen, mit einem Foto und mit
ihrem Spenderausweis in einer groflen Online-Fotogalerie mit-
zuwirken. ,Wir sind uns sicher, dass wir mit der Online-Kam-
pagne Leben spenden’ viele junge Leute erreichen konnen. Es
ist unser Anliegen, junge Menschen zu motivieren, einen Or-
ganspenderausweis auszufillen und mit ihren Familien tiber
dieses Thema zu sprechen”, erklart Gregory Gerhardt, CEO von
Amazee. Amazee ermoglicht es Personen und Organisationen
Projekte zu initiieren, diese zu promoten, Gleichgesinnte zu fin-
den und finanzielle Unterstiitzung zu sichern. Amazee ist ein

globales Aktionsnetzwerk.
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Twittern und feiern
fur Wasserprojekte in Afrika

Am 12. Februar trafen sich weltweit Twitter-User in iiber 202
Stadten zu Twestivals, um Geld fiir einen guten Zweck zu sam-
meln. Eine viertel Million Euro floss so an einem Tag fiir Wasser-
projekte in Afrika und Asien zusammen.

Selbst Obama macht es: Bis zu sechs Millionen Menschen nut-
zen taglich den Micro-Blogging-Dienst Twitter, um im Internet
Nachrichten von 140 Zeichen Lange auszutauschen und sich
quasi ,in Echtzeit” auf dem Laufenden zu halten. Am 12. Febru-
ar 2009 trafen sich Twitter-Communities in 202 Stadten rund
um den Globus ,offline” zum ,Twestival“. Der Anlass: Man will
sehen, wer sich hinter den ,Nicknames” im Internet verbirgt
—und noch wichtiger: Es diente einem guten Zweck. Auf der
Veranstaltung wurden Spenden zu Gunsten von charity:water
gesammelt, einer amerikanischen Organisation, die Brunnen
in Entwicklungslandern baut und damit vielen tausend Men-

SUBRORTC

Ihr Partner fir Spendenaktionen
und den Aufbau ein bilen
Spenderkn

schen den Zugang zu sauberem Wasser ermoglicht. Organisiert
wurden die Partys von ehrenamtlichen Helfern, Sponsoren und
Musikern. Interessenten, die teilnehmen wollten, mussten vorab
finf Dollar online spenden und waren schon dabei. ,Ich fand die
Idee einfach grofiartig — weltweit eine Charity-Veranstaltung
komplett Uber twitter zu organisieren, die wirklich etwas be-
wegen kann. Aulerdem war die Mission von charity:water mit
einem klaren Ziel versehen und wir wussten, dass das Geld in
gute Hande kommt", zeigt sich die Organisatorin des Hamburger
Twestivals Vivian Pein immer noch begeistert.

Die Idee fiir das Twestival stammte von einer Gruppe von
Twitterern in London. In Deutschland richten Frankfurt, Berlin,
Wirzburg, Hamburg und Minchen die lokalen Twestivals aus.
,Alles fing damit an, dass ich den Aufruf von @amanda, welche
die globale Organisation geleitet hat, gelesen habe und mich als
host fiir Hamburg beworben habe®, berichtet Vivian Pein. Kurz
nach der Zusage kamen tiber Twitter und Blogs ein Team von acht
Personen zusammen. ,Nun konnte die Organisation und Teilneh-
merwerbung richtig losgehen — wir haben standig getwittert,
haben das mixxt Netzwerk gestartet, da wir da viele Kontakte
auf einen Schlag einladen konnten, haben auf XING und Face-
book Events angelegt zu denen wir alle Kontakte eingeladen ha-
ben und da ich ganz gut mit anderen bloggern verbandelt bin,
haben diese ebenfalls tiber das Hamburger twestival gebloggt.
,Fur Werbung haben wir also keinen Cent gezahlt®, freut sich Vi-
vian Pein, besser bekannt unter ihrem Nickname ,zeniscalm®.

Insgesamt kamen bei der Aktion 250 0oo Dollar an Spenden-
geldern fur die NPO charity:water zusammen. Wie Amanda
Rose, Mitorganisatorin der Twitter-Festivitaten, berichtet, habe
man die urspringlich angestrebte Marke von einer Million Dol-
lar zwar deutlich verfehlt. ,Mit 250 ooo Dollar kénnen wir aber
Wasseraufbereitungsprojekte fur 8 250 Menschen in Uganda,
6700 in Nordathiopien und tber 2000 in Indien finanzieren®,
stellt Rose fest. ,Fur einen einzigen Tag sind eine viertel Million
Dollar ein sehr gutes Ergebnis, das uns in unserer Arbeit besta-
tigt®, erganzt sie und verweist auf die kurze Organisationszeit.
,Ohne die Twitter-Community ware dies nicht moglich gewesen.
Der Grof3teil der Events rund um den Globus wurde in weniger
als zwei Wochen tiber die Online-Plattform organisiert!“ ,Die
Teilnehmer fanden es ebenfalls super”, stellt Vivian Pein fest.
,Vor Ort hat jeder gerne mitgeholfen und viele haben uiber den
obligatorischen Eintrittspreis noch etwas gespendet. Es war gute
Stimmung und der Tenor war: Es ist manchmal so einfach, was
Gutes zu tun.”

MD
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Erzdiozese Freiburg startet
mit Fundraising in ,Wert-volle Zukunft”

Die Erzdiozese Freiburg hat in der Osterwoche ihre neue
Initiative ,Wert-volle Zukunft“ gestartet. Unter diesem Leit-
motiv wollte sie sich stdrker im 6ffentlichen Bewusstsein
positionieren und so auch Menschen ansprechen, die sich der
Kirche wenig oder nicht (mehr) verbunden fiihlen. Dafiir nutzt
die diozesanweite Kampagne neue Kommunikationswege
wie GroRflachenplakate, Anzeigen und Spendenbriefe.

,Wir haben den Menschen etwas zu sagen, das ihnen Hoffnung
und Zuversicht uber den Tag hinaus gibt. Die Kirche muss in
der heutigen Welt allerdings neue Wege suchen, um ihre Bot-
schaft an den Mann und an die Frau zu bringen®, sagte Erzbi-
schof Dr. Robert Zollitsch bei der Vorstellung der Kampagne
in Freiburg. Die Zukunft wertvoll und damit lebenswert zu
gestalten, gehe alle an, so der Erzbischof. Die Kirche wolle die
Gesellschaft mitgestalten. Dafiir brauche sie aber auch Unter-
stlitzung, um die sie mit der Initiative ebenfalls werbe.

Die Grof¢flaichenkampagne ,Wert-volle Zukunft“wurde von
der Kélner Agentur morgenwelt konzipiert. Die komplette Of-
fentlichkeitsarbeit erfolgte durch ,Schleiner + Partner”, die ihr
lokales Know-how einbrachten und viele Kontakte aktivierten.
Die Kampagne transportierte Werte und Botschaften, die fiir
die Gesellschaft heute und morgen von elementarer Bedeu-
tung sind. Glaube, Nachstenliebe und Gemeinschaft waren
zentrale Begriffe, die von Mitte April bis Anfang Mai in allen
groeren Stadten und Gemeinden der Erzdiozese auf Grof3fla-
chenplakaten zu sehen waren. Ihr Ziel war es, uber die Got-
tesdienstbesucher und Kirchenmitglieder hinaus gerade auch
Menschen zu erreichen, die tiber die klassischen kirchlichen
Kommunikationswege nicht mehr erreicht werden.

Zum Auftakt von ,Wert-volle Zukunft® rief die Initiative
zur Unterstutzung der bevorstehenden 72-Stunden-Aktion
des Bundes der Deutschen Katholischen Jugend (BDKJ) auf.
530 Jugendgruppen mit 14 ooo Jugendlichen setzten sich drei
Tage aktiv iiberall in der Erzdiozese Freiburg fiir unterschied-
liche soziale Projekte ein. Dafiir wurde neben einem entspre-
chenden Hinweis auf den Grof3flachenplakaten erstmals
ein bistumsweiter Spendenbrief des Erzbischofs verschickt,
dessen Inhalt aus der Feder der Agentur,Fundraising-Profile”
stammte.

Nach einer sorgfaltigen Auswahl aus 850 0oo Adressen
des kirchlichen Meldewesens und durch Anreicherung mit
mikrogeographischen Daten unter Berucksichtigung der Pla-
katstandorte und der Dichte katholisch gepragter Gebiete

wurden 203 000 Adressen angeschrieben. Diese Vorarbeit
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mit dem Dienstleister microm hat sich gelohnt, denn mit ei-
ner Responsequote von 2,47 Prozent war das Ergebnis dieses
Kaltmailings ausgezeichnet. Die Durchschnittsspende lag bei
39 Euro. So konnten fiir das BDKJ 165 620 Euro gesammelt wer-
den.

,Durch die 72-Stunden-Aktion und den Spendenbrief hat-
ten wir einen schonen integrierten Start®, bestatigt Udo Sch-
nieders, Fundraiser des Erzbistums. ,Das ist flir uns auch die
neue Strategie — weg vom Projektfundraising hin zu einer
fundraisingtreibenden kirchlichen Organisation.” Die Zukunft
sieht Generalvikar Dr. Fridolin Keck deshalb darin, die Leitidee
,Wert-volle Zukunft” zu einer Dachmarke fir die Entwicklung
des Spenden- und Stiftungswesens in der Erzdidzese zu ent-
wickeln, um zukunftssichere, alternative Finanzierungswege
neben der Kirchensteuer aufzuzeigen.

MD
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MENSCHEN a

Kopfe & Karrieren

Ritterschlag fiirs Fundraising

Die erste Fundraiserin in Deutschland bekommt
das Bundesverdienstkreuz fur ihre Leistungen im
Spendenmarketing. Gratulieren kann man dazu Dr.
Marita Haibach (56), die beim Aufbau des Deut-
schen Fundraisingverbandes oder mit der Arbeit

fiir die European Fundraising Association wichtige
Impulse setzte.

Perspektivwechsel

. Arne Kasten (41) wird nach elf Jahren Tatigkeit als
' Chef-Fundraiser Arzte ohne Grenzen Deutschland
zum 30. September 2009 verlassen. ,Ich blicke auf
eine sehr erfolgreiche Zeit, die Weiterentwicklung
einer Fundraising-Abteilung und eine Bilanz von
1600 Prozent Wachstum bei Arzte ohne Grenzen
zuriick. Flir mich ist es jetzt Zeit flir einen Perspektivwechsel®, be-
grundet Kasten seinen Schritt. ,Ich habe auch noch keine neue
Stelle im Blick, aber ich werde der Szene sicher erhalten bleiben.”

Abschied nehmen

Zum 30. Juni verldsst Brigitte Pias-Holzhauer die
GFS Fundraising und Marketing GmbH in Bad Hon-
nef. ,Nach 25 Jahren mochte ich einen neuen Le-
bensabschnitt beginnen, weitere personliche Le-
bensziele verwirklichen und mehr Zeit fir meine
Familie haben. Dies lasst sich nicht mit einer zeit-
intensiven Geschaftsfithrung verbinden”, begriindete sie ihren
Entschluss. Seit 1984 war Pias-Holzhauer fur die GFS —damals noch
SOBA Unternehmensberatung - tatig. In ihre Zeit fallt der Umbau
der Firma in eine der grofiten Fundraising-Full-Service Agenturen

Deutschlands mit 70 Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern.

Martina Dase bei Welthungerhilfe begriit

Martina Dase (49) ist seit 1. April neuer Marketing-
vorstand bei der Deutschen Welthungerhilfe. ,Mit
ihr gewinnen wir eine Personlichkeit, die aufgrund
ihrer vielfaltigen Berufserfahrung frischen Wind
und neue Ideen in die traditionsreiche Welthunger-
hilfe bringen wird", unterstreicht Prasidiumsvorsit-
zende Barbel Dieckmann. Dase war bei Greenpeace International

fir die neuen globalen Marketingstrategien zustandig und ma-
nagte als Projektleiterin die Klimaschutz-Kampagne ,Rettet unsere
Erde". Sie soll das Erscheinungsbild der Welthungerhilfe weiter mo-
dernisieren und stéarker jiingere Spender begeistern und binden.

Neue Listbrokerin bei ,,social concept“

: Simone Pfaff (27) ibernimmt ab dem 1. April bei , so-
cial concept Agentur fur Sozialmarketing” als List-
brokerin die Aufgaben von Sabine Fiedler (28), die in
den Mutterschutz geht. Simone Pfaff erwarb Erfah-
rungen beim Direktmarketing-Spezialisten Treb-
bau & Koop in Kdln. Sie freut sich darauf, ihr Wissen
nun im sozialen Bereich einzusetzen und die Kunden von social

concept bei der Zielgruppenbestimmung sowie der Adressauswahl
zu unterstitzen.

Unterstiitzung beim CCF Kinderhilfswerk
Seit dem 1. April ist Antje Becker (37) neue Abtei-
lungsleiterin im Fundraising des CCF Kinderhilfs-
werkes. Zuvor verantwortete sie den Bereich der
Unternehmenskommunikation bei der Deutschen
| Bibelgesellschaft (Stuttgart). Die Schwerpunkte ih-
I rer Tatigkeit lagen in den letzten Jahren in Corpo-
rate Branding, in der Konzeption und Implementierung ganzheit-
licher Kommunikationssysteme, sowie im Database-Management.
LJWir freuen uns sehr darauf mit Frau Becker zusammen zu arbeiten
und gemeinsam mit ihr noch mehr und noch effektiver Hilfe fur
bedurftige Kinder und Familien leisten zu kénnen®, freut sich CCF
Geschaftsfuhrer Jorn Ziegler auf die Zusammenarbeit.

Hans Josef Honig arbeitet fiir die SAZ in der Schweiz

Die SAZ Marketing AG wird von Hans Josef Honig
(55), einem profunden Fundraiser und ausgewie-
senen Experten fiir Database-Fundraising, verstar-
kt. Er wird in der Schweiz direkt am Zentralsitz der
SAZ arbeiten und von dort die vielfaltigen Aktivi-
taten der Gruppe im Fundraising mit koordinieren.
Honig hat fiir den Naturschutzbund Deutschland, die Deutsche
Umwelthilfe, das Generalsekretariat des Deutschen Roten Kreuzes,
Amnesty International und Arzte ohne Grenzen gearbeitet, bevor
er ins Agenturfach wechselte.

Verstarkung fiir das Team von cbm

Magdalena Copeland (37), die in den letzten beiden Jahren im Grof3-
spendenfundraising bei Catholic Charities in Washington D.C. mit-
arbeitete, ist in die Rhein-Main-Region zuriickgekehrt und hat seit
Jahresanfang eine neue Aufgabe im Grof3spenden- und Stiftungs-
management bei der Christoffel-Blindenmission tibernommen.

Angelika Berger betreut Kunden von ,,van Acken“

Angelika Berger (48) verstarkt seit dem 1. April 2009
das Team von ,van Acken®, einem christlichen Ver-
lag in Krefeld. Frau Berger arbeitete acht Jahre als
Leiterin Kommunikation der Berliner Stadtmission
und schuf die Kaltehilfe-Kampagne und die Capital
Campaign fiir das Zentrum am Hauptbahnhof.
Nach kurzer Tatigkeit bei der Elly Heuss-Knapp-Stiftung Deutsches
Mittergenesungswerk folgte nun der Wechsel zu ,van Acken®
Berger wird die Kunden in allen Fragen des Fundraisings und Dia-
log-Marketings beraten.

Wechsel zur Welthungerhilfe

P Der Hauptgeschaftsfithrer von CARE Deutschland-
Luxemburg, Dr. Wolfgang Jamann (48), wechselt im
August zur Welthungerhilfe. Er wird dort General-

sekretdr. Jamann verantwortet die CARE-Arbeit seit
‘ Oktober 2004 und war vorher unter anderem Not-

hilfe-Koordinator bei World Vision Deutschland.
Jamann hat mehr als 20 Jahre Erfahrung in Entwicklungszusam-
menarbeit und Humanitérer Hilfe. Neben der Geschaftsfiihrung
bei CARE hat er den Vorsitz der CARE Stiftung Hilfe fiir Menschen
in Not und von Gemeinsam fiir Afrika e.V.inne.
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Michael Lomb, neuer Geschiftsfiihrer

des Albert-Schweitzer-Bundesverbandes

Der amtierende Geschaftsfihrer des Albert-
Schweitzer-Kinderdorfs Thiiringen e. V. (ASK), Mi-
chael Lomb (49), wird neuer Geschéaftsfihrer des
Bundesverbandes der Albert-Schweitzer-Familien-
werke und Kinderdorfer in Berlin. Lomb tritt ab Ok-
tober die direkte Nachfolge von Prof. Dr. Rainer Gei-
ling an, der Ende dieses Jahres in den Ruhestand geht. Seit 2003 ist
Michael Lomb Geschaftsfithrer des ASK in Erfurt und hat die Wei-
terentwicklung des Landesverbandes mafigeblich vorangetrieben.

Deutsche Seemannsmission e.V. wahlt Generalsekretarin
Pastorin Heike Proske (47) wurde zur neuen Gene-
ralsekretarin der Deutschen Seemannsmission e.V.
(DSM) gewahlt und tritt damit ab Ende Juni die
Nachfolge des scheidenden Generalsekretars Pastor
Hero Feenders (62) an. Bis Ende Marz diesen Jahres
i leitete sie als Seemannspastorin acht Jahre lang die
Station der Deutschen Seemannsmission in Lomé, Togo, das ,Foyer
des Marins“. Davor war die geborene Westfalin (Oelde) zehn Jahre
als Gemeindepfarrerin in Dortmund tatig.

Neuer Sprecher des Corporate Citizenship Netzwerks

Thomas H. Osburg (45), Director Europe — Corporate
Affairs der Intel GmbH, wurde neu in das Sprecher-
team des Corporate Citizenship Netzwerks von UPJ
gewahlt. Osburg tritt die Nachfolge von Prof. Dr. Pe-
ter Wesner, KPMG, an. Michael Zuche, Geschafts-
fiihrer chambiz GmbH, wurde als Mitglied des
Sprecherteams fiir ein weiteres Jahr bestatigt. ,Ich freue mich auf
die Aufgaben im Sprecherteam des Netzwerks und danke Herrn
Prof. Wesner fiir seine erfolgreiche Tatigkeit", erklarte Osburg.

Georgi geht zu Aktion Mensch

Zum 30. April hat Martin Georgi (51) nach sechs Jah-
ren die Christoffel-Blindenmission (CBM) in Bens-
heim verlassen, um in seiner Heimatstadt Bonn als
hauptamtliches Vorstandsmitglied bei Aktion
Mensch tatig zu sein. Bei der CBM leitete Georgi als
Direktor das Ressort Fundraising und Kommunika-
tion. Georgi war mitverantwortlich fir die strategische Neuaus-
richtung der CBM. In seiner Amtszeit wurde auch das Spendenauf-
kommen kontinuierlich gesteigert. ,Dass dies in den zuriicklie-

genden schwierigen Jahren gelungen ist, freut mich sehr”, sagte
Georgi.

Adrian Teetz verlasst DRK

Nach erfolgreicher Reorganisation des Bereichs
Kommunikation und Marketing verlief$ dessen Lei-
ter Adrian Teetz (41) Ende April das Generalsekreta-
riat des Deutschen Roten Kreuzes in Berlin. Er wird
sich in Miinchen als Berater und Dozent niederlas-
sen und sich intensiver seiner Tatigkeit im Vorstand
des Journalistenzentrums Wirtschaft und Verwaltung widmen.
Bis zur Neubesetzung tibernimmt Katja Assmann, Teamleiterin

Marketing und Fundraising, kommissarisch die Position.

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

GfK CharityScope in neuen Hinden
Roland Adler (43), Senior Consultant bei der GfK Pa-
nel Services Deutschland, verantwortet seit Marz
2009 die Bereiche GfK CharityScope und GfK Di-
rektMarketing Panel. Adler ist Diplom-Kaufmann
'C‘I. und seit 15 Jahren in der Beratung von nationalen
3 und internationalen Unternehmen in der Konsum-
guterindustrie tétig. Er 16ste Erik Limmerzahl ab, der bisher fiir GfK
CharityScope, die einzige Panel-Untersuchung zum deutschen
Spendenmarkt, zustdndig war.

Michael Prall verantwortet das Fundraising

der Deutschen Wildtier Stiftung

Neuer Fundraising-Verantwortlicher der Deutschen Wildtier Stif-
tung ist seit dem 1. Marz Michael Prall (52). Nach langjahrigen
Marketing-Erfahrungen in verschiedenen Unternehmen war er
zuletzt seit 2006 Vorstandsvorsitzender der gesetzlichen Kranken-
kasse Securvita BKK.

Thre ,,Personalie“ fehlt hier? Einfach E-Mail an:
redaktion@fundraiser-magazin.de
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Die actori GmbH ist fihrend in der Vermarktung, Beratung und Finanzierung von
Institutionen in den Branchen Bildung, Kultur und Sport. Zu unseren Klienten
z&hlen renommierte Universitaten, Spitzensportclubs und -verbande sowie bedeu-
tende Opernhduser und Museen. Zum weiteren Ausbau unseres Vermarktungs-
teams suchen wir ab sofort kompetente und engagierte

(Senior) Manager(innen)
fir Sponsoring und Fundraising
an fihrenden deutschen Universitéaten

lhre Aufgaben
- Ausbau des Bereichs Sponsoring/ Fundraising an der jeweiligen Universitat
- Akquisition und Betreuung von Geldgebern

- Konzeption, Planung, Abwicklung und Uberwachung
der Fundraising-Aktivitaten

- Konzeption von flankierenden KommunikationsmaBnahmen

lhr Profil
- abgeschlossenes Hochschulstudium

- Berufserfahrung (langjahrig) im Bereich Hochschulmanagement
und/ oder Fundraising

- strukturierte Arbeitsweise, Erfahrungen im Projektmanagement
- engagierte und kommunikationsstarke Personlichkeit
- Mobilitat, Flexibilitat und Belastbarkeit

Unser Angebot
- spannende und eigenverantwortliche Tatigkeit in Vollzeit

- akademisches Arbeitsumfeld und organisatorische Verankerung in einem
hochprofessionellen Berater-Team

- wettbewerbsfahige Verglitung und interessante Entwicklungsperspektiven

Bitte schicken Sie lhre aussagekréaftigen Bewerbungsunterlagen und Referenzen an:

actori GmbH - Stichwort ,,Hochschulfundraiser®
AmalienstraBe 62 - 80799 Miinchen oder recruiting@actori.de



PRAXIS

Der Wettbewerb um
deutsche Spender wird harter

Obwohl téglich eine Hiobsbotschaft die
andere jagt, scheint die Spendenbereit-

schaft der Deutschen ungebrochen. 2008

spendeten laut ,,Deutschem Spenden-

monitor“ von TNS Infratest 42 Prozent der

deutschsprachigen Bundesbiirger iiber

14 Jahre an nationale und internationale

Hilfsorganisationen. Dabei werden
sie aber wihlerischer.

Bislang hat die anhaltende Finanz-
und Wirtschaftskrise noch keine
nachhaltigen Auswirkungen auf die
Spendenbereitschaft der Bundesbtr-
ger, stellt TNS Infratest fest.

Im Zeitraum Oktober 2007 bis Okto-
ber 2008 wurden in Deutschland von

27 Millionen Personen Privatspenden

im Wert von rund 2,8 Milliarden Euro an
gemeinnutzige Organisationen gespen-
det. Damit sinkt zwar im Vergleich

zum Vorjahr die Pro-Kopf-Spende von
durchschnittlich 108 Euro auf aktuell
102 Euro, jedoch wird dieser Riickgang
durch eine Zunahme an aktiven Spen-
dern ausgeglichen. Die Gesamtspen-
densumme von 2,8 Milliarden Euro
aus dem Vorjahr bleibt somit stabil.
Um das Spendenverhalten zu ermit-
teln, befragte TNS Infratest 4.000
Bundesbiirger im Zeitraum von Mit-
te September bis Oktober 2008.
Alarmierend ist ein anderes For-
schungsergebnis: Der ,Deut-
sche Spendenmonitor”
stellt in diesem Jahr
fest, dass der einzel-
ne Spender seine
Geldspende auf
immer weniger
Spendenthe-
men verwen-
det. Dieser
Trend der Kon-

zentration, der

javon DZIim Sinne des effizienten Spendeneinsatzes immer wieder bei den Spendern
angemahnt wird, bedeutet, dass der Wettbewerb um das Geld groéfer wird.

In den westlichen Bundeslandern waren die Biirger auch 2008 spendenfreudiger. Mit
43 Prozent bestéatigt sich der Vorjahreswert. Der Anstieg der Spenderquote findet jedoch
deutlich stirker in den 6stlichen Bundesldndern statt. Dort steigt die Anzahl der Spender

im Vergleich zum Vorjahr von 32 auf 37 Prozent.,Die Schere in der Spenden-
bereitschaft beginnt sich damit zwischen Ost und West wieder zu schlie-

L ' ;‘Hf BRBen” stellt Jan Borcherding, verantwortlicher Projektleiter des , Deutschen

& A J. Spendenmonitors” bei TNS Infratest in Bielefeld, fest.
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Die soziodemographische Zusammensetzung ist dagegen in
den letzten Jahren relativ stabil geblieben: Etwa 83 bis 85 Pro-
zent der Spender stammen aus Westdeutschland, 33 Prozent
sind aus der Gruppe iiber 65-Jahrigen und 33 Prozent aus der
Gruppe 30- bis 49-Jahrigen. Wahrend der Anteil der jun-
gen Gruppen (14-30 Jahre) tendenziell wéchst, geht aber
der Anteil der 50- bis 64-Jdhrigen tendenziell zuriick. Bor-
cherding zieht daraus den Schluss, dass es einen Punktim
Leben eines Menschen gibt, an dem dieser ,zum Spender
wird“ Dieser Punkt ist bei vielen Menschen der Start
in den Beruf - vielfach nach dem Studium -, die
Familiengriindung oder der Ruhestand.
Kritisch sieht Borcherding den Einfluss
anderer Faktoren. ,Wir sehen den Markt
insgesamt als relativ stabil und krisen-
sicher an. Getrieben wird er durch grofie
Gruppen unter den Spendern, die ein re-
lativ sicheres und stabiles Einkommen ha-
ben — Rentner, Pensionare, leitende Beamte
und leitende Angestellte sowie Akademiker.”
Unsicherheiten seien dann gegeben, wenn
es Nullrunden oder Kiirzungen bei den ge-
nannten Gruppen gibt oder ein deutlicheres
gesamtwirtschaftliches Risiko besteht, dass
auch die hoheren Berufsgruppen beginnen,
mehr vorzusorgen. ,Nichts gegen Vor-
sorge, aber ein gesteigertes Vorsorge-
g, bediirfnis geht vermutlich selten zu
Lasten der taglichen Ausgaben und
mehr zu ,Sonderausgaben” — und
es sei nicht sicher, ,ob die Per-
sonen die Spende als ,Sonder-
ausgabe’ werten", speku-
liert Borcherding.
Matthias Daberstiel

SOMMER 2009 | fundraiser-magazin.de



9p"}|EM3B-93d8.-UsSa3-INW MMM *,11XT“ HomMyd1lS Muegd ayasineq ‘000,605 Z19
‘62ETEE0E0 IN-0JUOY ‘Bun}lS OlUOIUY NBpewy :Ue alS uspuads "ajeyIpeisiyday Jnj
wwes3oadiagdiaissny sep ‘1|X3 1Zinisiaiun ,1|emar) aydal uadald NN uoIy-usais a1q

-Sanssny wiaq sizeuoaN Y1y ‘uaqas aig uap ‘ua Japaf



PRAXIS

,Fur Qualitatsjournalismus
bin ich gern bereit zu spenden!”

Prof. Hans J. Kleinsteuber ist der
Politologe unter den Journalistik-
Professoren. Seine Forschungen in der
politischen Wissenschaft beschaftigen
sich vor allem mit Medien und Kom-
munikation unter politischen und 6ko-
nomischen Aspekten. Ein besonderes
Augenmerk lag dabei auf neuen Me-
dien und Technologien. Kleinsteuber
befindet sich seit Oktober 2008 offiziell
im Ruhestand. Er unterrichtet weiter
im Programm ,,Erasmus Mundus
Masters: Journalism and Media within
Globalization“ des Instituts fiir Jour-
nalistik und Kommunikationswissen-
schaft der Universitdt Hamburg und
leitet dessen Arbeitsstelle fiir Medien
und Politik kommissarisch.

Beim Medientreffpunkt Mittel-
deutschland diskutierte er das Thema
Qualitéatsjournalismus im Internet mit
Medienvertretern. Wahrend der Chef-
redakteur von ZEIT online, Wolfgang
Blau, es zumindest fiir moglich hielt,
einzelne Projekte auch mit Spenden
zu finanzieren, war sich der Geschéfts-
fithrer der SPIEGELnet GmbH, Fried von
Bismarck, vollig sicher, dass es nicht
funktioniert. Statt an Spender glaubt
er lieber an normale Bezahlmodelle
wie Werbefinanzierung oder Micro-
Payment. Entgegen dieser Meinungen
der Medienvertreter sieht Kleinsteuber
im Spendenmodell eine gute
Méglichkeit fiir die Refinanzierung
von Qualitétsjournalismus und

sprach anschlieBend dariiber mit

Bjorn Czieslik von turi2.tv.

Fiir Kinder, fiir Tiere, fiir Naturkata-

e strophen wird in Deutschland viel
gespendet. Ist Spenden in Zukunft ein
Geschéftsmodell fiir den Journalismus?
Das war es bisher nicht. Ich kann es mir
aber fiir die Zukunft ganz gut vorstellen.
Wir spenden gerade auch bei Zielen, die
dem Gemeinwohl orientiert sind und guter
Qualitdtsjournalismus gehdrt auf jeden Fall
auch mit dazu.

In den USA gibt es bereits erste An-
e sitze dazu. Welche Erkenntnisse ha-
ben Sie dazu, funktioniert das dort?
Also in den USA sind die Stiftungen seit
Jahrzehnten in den Medien tdtig, allerdings
meist in den Randbereichen der Ausbildung
oder im technologischen Bereich. In den
letzten Jahren, wo ja die ersten Zeitungen
zusammengebrochen und verschwunden
sind, haben sie sich in den Kernbereich hi-

| S

nein bewegt und finanzieren inzwischen
redaktionelle Arbeit, zum Beispiel indem sie
eigene redaktionelle Biiros aufbauen und
dann den Zeitungen entsprechende Berichte
zur Verfligung stellen. Und das sieht ganz
ermutigend aus.

LiefRe sich denn so ein Geschéftsmo-
e dell auch auf Deutschland iibertra-
gen?
Das amerikanische Geschdftsmodell Idsst
sich nicht eins zu eins ubertragen. In den
USA gibt es eine ganz andere Spendenkul-
tur. Die ist viel weiter entwickelt. Dort wird
vergleichsweise sehr viel mehr gespendet.
Aber ich denke, auch in Deutschland kann
man sich ein Biiro fiir investigativen Jour-
nalismus vorstellen, welches dann Berichte
liefert, die dann in die Mainstream-Medien
tibernommen werden kdnnen.
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Fiir das Zeitungsabo oder die Zeit-
e schrift am Kiosk sind die Leser
bereit zu zahlen. Fiir Online-Journalis-
mus bislang noch nicht. Wird sich das
dndern?
Also wenn wir einen qualitdtsfdhigen
Online-Journalismus haben wollen, dann
miissen wir lernen daftir zu zahlen. Also
wir Leser, wir Nutzer miissen lernen dafiir
zu zahlen. Es geht nicht anders. Im Mo-
ment wird Online noch subventioniert aus
der Printwelt heraus, aber die wird kleiner
und enger und wir mussen lernen: Qualitdt
hat ihren Preis. Das ist kein Wegwerfpro-
dukt und wir mtissen neue Finanzierungs-
modelle diskutieren. Das kann Micro-Pay-
ment sein, wo man flir jede Seite ein paar
Cent bezahlt oder ein Abo, oder vielleicht
eine Kulturflatrate. Oder eben wieder auch
durch Spenden, in dem wir sagen, das ist
so leistungsfdhiger Journalismus, da sind
wir gern bereit freiwillig zu zahlen.

Gesellschaft gestalten |

Wofiir wiren Sie selber bereit zu
e zahlen?

Ich bin bereit zu zahlen fir einen lei-
stungsfahigen Journalismus. Ich bin zum
Beispiel Genosse bei der Tageszeitung
(taz). Ich bin Aktiondr beim Oko-Test, weil
ich denke, dass diese Medien wesentliche
Leistungen in der Gesellschaft erbringen.
Ich bin auch zahlendes Mitglied eines
Community-Radios in Hamburg. Also ich
denke, das sind die Wege der Zukunft, um
eine breitere Finanzierungsbasis zu schaf-
fen neben Werbung von Medien, von de-
nen wir meinen, dass sie wichtig ist.

Ist es denn gewinnbringender, wenn

e ich freiwillig fiir etwas zahle, das

mir vielleicht selber am Herzen liegt,

als wenn ich dazu gezwungen bin, fiir

das Lesen eines Artikels, eines Inhalts
zu zahlen?

Wir miissen immer zahlen fiir qualitdts-

Verantwortung leben

)

vollen Journalismus. Auch die Werbung ist
letztlich ja auf die Produkte aufgeschlagen,
die dort beworben werden. Und dann mei-
ne ich, habe ich das Recht zu sehen, wo die
Leistungen erbracht werden, von Journa-
listen die ich fiir unterstiitzenswert halte
und dann zahle ich dafiir. Auch in Zukunft
wird das ein Mix sein. Es wird ein Mix aus
Kaufpreisen, aus Werbung, im Rundfunk
vielleicht noch aus Gebiihren und aus
Spenden sein. Aber ich denke, dass ein
solcher Mix auch die Sache transparenter
und unabhdngiger macht. Es ist nicht nur
eine Gefahr fiir den Journalismus, sondern
auch eine Chance, weil wir tatsdchlich eben
nicht mehr die grofsen Abhcingigkeiten ha-
ben, die wir immer mal wieder im alten
Journalismus hatten.

» http://turi-2.blog.de/

m  Marketingvorteile nutzen

Personlichkeit entwickeln

([ J
Fundraising 2
Factory

Wir helfen denen, die helfen.

»Corporate Social Responsibility ist mehr als nur nachhaltiges Wirtschaften.
Wir beraten Organisationen und Wirtschaftsunternehmen dabei, NonProfit und Profit Ziele zu vereinbaren und zeigen
lhnen, wie eine vielfache Win-Win Situation entsteht. Lernen Sie unsere Arbeit kennen. Wir freuen uns auf das Gesprach!“

Mehr unter www.fundraising-factory.org
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Zukunftstrachtiges
Potenzial fur Fundraiser

»,Die Zukunft im Fundraising gehort nicht
jenen Non-Profit-Organisationen und
Dienstleistern, die allein auf kreative
Kampagnen setzen, sondern denen, die
es verstehen, analytische und kreative
Aspekte optimal zu verbinden*, betont
Hans-Josef Honig, profunder Fundraising-
Experte und neuer Geschiftsfiihrer der
SAZ Dialog AG Europe, einer Tochter der
international agierenden SAZ-Gruppe mit
Hauptsitz im Schweizer St. Gallen.

FUR DIE FUNDRAISING-ZUKUNFT RUSTEN

Honig, der mehr als 25 Jahre Fundraising-
Erfahrung sowie fundiertes Wissen im
Database-Spendenmarketing mitbringt,
verantwortet ab sofort alle Fundraising-
Aktivitaten der SAZ. Sein Engagement
ist dem Paradigmenwechsel im Charity-
Segment geschuldet: ,Im qualitativen
und Integrierten Fundraising wird sich
das Spendenmarketing des kommenden
Jahrzehnts abspielen®, prophezeit Honig.
Darum setzt sich der neue Co-Kapitan der
SAZ insbesondere fiir die Themen Data-
base-Fundraising, gezielte Mafinahmen
im oberen Bereich der Spenderpyramide
und Spenderbindung ein. Zudem wird
das Spendenmarketing-Team am SAZ-

Standort Hannover weiter ausgebaut.

FUNDRAISING- MIT DATABASE-WISSEN
VERSCHMELZEN

Vor seiner Tatigkeit bei der SAZ leite-
te der studierte Volkswirt Honig stell-
vertretend den Non-Profit-Bereich der
Unternehmensberatung Outcome in
Koln. Weitere Stationen waren der Natur-
schutzbund Deutschland, die Deutsche
Umwelthilfe und das Generalsekretariat
des Deutschen Roten Kreuzes, bei denen
der Fundraising-Experte jeweils die Mar-
ketingleitung inne hatte. Dariiber hinaus

hat Honig rund 100 Non-Profit-Organisa-
tionen beraten, darunter Amnesty Inter-
national und Arzte ohne Grenzen. Er
ist Gruindungsmitglied des Deutschen
Fundraising Verbandes, wo er vier Jahre
als Vorstandsmitglied fungierte. Honig
ist dartiber hinaus Co-Autor des Grund-
lagenwerks ,Database-Fundraising” und

....................................

EXPERTEN-STATEMENT

,Paradigmenwechsel
im Fundraising”

Hans-Josef
Honig uber die
Herausforderung
im Spenden-
marketing der
kommenden
Dekade:

. ,Der Mailing-Anteil im Spenden-Mar-

: ketingmix wird langfristig auf einen
Anteil von unter 5o Prozent schrump-
fen. Unterm Strich entwickelt sich das
Massengeschaft via Spendenbrief zu
einem unlukrativen Geschaftsfeld.
Das geschieht nicht allein, weil der
Wettbewerbsdruck® durch eine Viel-
zahl alter und neuer Non-Profit-Orga-
nisationen bei konstantem Spenden-
aufkommen zunimmt. Schon jetzt
ist der Return-on-Investment eines
Standard-Spendenbriefs auf Basis von
Fremdadressen auf einen Wert von
0,6 bis 0,3 gesackt. Die Mediennut-
zung von Konsumenten und Spen-
dern andert sich durch die enorme
Online-Affinitat vieler Zielgruppen.
Entsprechend widmet sich professio-
nelles Fundraising zunehmend der
Integrierten Kommunikation — dem
Zusammenspiel von Mailing, Telefon-,
DRTV-, E-Mail- und Online-Fundrai- *
sing. Auch das Web 2.0 wird fiir Fund-
raiser ein viel versprechendes Instru-
ment werden.”

....................................

unterrichtet an der Fundraising Akade-
mie in Frankfurt, wo er auch Mitglied des
Prufungsausschusses ist. ,,Hajo Honig ist
ein profunder Kenner sowohl des Spen-
denmarktes als auch des Database-Ma-
nagements. Durch ihn versprechen wir
uns wertvolle Synergien fiir unsere Kun-
den und Partner. Wir freuen uns auf die
Zusammenarbeit®, sagt Wolfgang B. Rolle,
CEO der Gesamt-SAZ.

WISSENSTRANSFER STARKEN

Neben ihrem Deutschland-Engagement
investiert die SAZ-Gruppe jetzt in den
franzosischen Spendenmarkt und betei-
ligt sich zu 75 Prozent an Eloge, einem
Spendenerfassungs-, Database- und Soft-
ware-Entwicklungsunternehmen mit Fo-
kus auf Fundraising mit Sitz in Paris. , Mit
der Akquisition ist es uns gelungen, einen
Brickenkopf auf dem sehr spannenden
franzosischen Spendenmarkt zu bauen.
Es haben sich zwei Partner mit ahnlichen
Strukturen bei Vorgehen und Kunden ge-
funden, die unterschiedlichst funktionie-
rende Markte bearbeiten®, erklart Frédéric
Cavro, Mitglied der SAZ-Geschéaftsleitung,
und freut sich insbesondere ,auf den
durch die Zusammenarbeit entstehenden
Wissenstransfer, von dem auch unsere
hiesigen Kunden und Partner profitieren
werden”. a

7 SAZ

Y 4

SAZ Marketing AG

Frédéric Cavro, Mitglied d. Geschaftsleitung
Davidstrasse 38, 9goo1 St. Gallen, Schweiz

& fecavro@saz.net
» wWww.saz.com
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Aufmerksamkeit durch gezielte Schlagworte

Anfang Dezember ging die Deutsche Le-
pra- und Tuberkulosehilfe (DAHW) mit
neuem Design und neuem Konzept mit
ihrer Internetseite www.dahw.de online.
Grund genug, das neue Gesicht mit geziel-
ten MaBBnahmen zu bewerben. Angesichts
der allgegenwirtigen Informationsflut
und der unzihligen Informationskanile
im Internet wurde eine gezielte AdWord
Kampagne gestartet um die gewiinschten
Zielgruppen zu erreichen.

Von MARTINA VORNBERGER
und DR. OLIVER VIEST

Die DAHW engagiert sich seit 1957 vor-
wiegend in Entwicklungs- und Schwel-
lenlandern. Thr Ziel ist eine ganzheitliche
und nachhaltige Heilung des Einzelnen
durch medizinische Behandlung und
soziale Rehabilitationsmafinahmen,
wie Ausbildungs- oder Kleinkredit-Pro-
gramme. Aktuell unterstiitzt die DAHW
281 Hilfsprojekte in 32 Landern. Im Mit-
telpunkt der Arbeit steht die Hilfe fur Le-
pra- und Tuberkulosepatienten in Asien,
Afrika und Stid-amerika.

Ende 2008 war die DAHW zwar uber
bestimmte Begriffe in den Suchmaschi-
nen zu finden, aber iiber den Namen deut-
lich auf die Themenbereiche Lepra und
Tuberkulose festgelegt. Deshalb mussten
zusatzlich Themen gefunden werden, die
weitaus hohere Impressions und Klicks
bringen.

In Zusammenarbeit mit der Agentur
<em>faktor wurden geeignete Schwer-

punktthemen (wie ,Spenden statt Ge-

schenke” oder ,Testamentsspende”) defi-
niert und aktuelle Informationen sowie
Presseberichte fiir die AdWord Kampagne
aufbereitet.

Eine AdWord Kampagne ist das Schal-
ten von Textanzeigen in Suchmaschinen.
Die Anzeigen werden im rechten Bereich
der Suchergebnisse einer Suchmaschine
positioniert. Ausspielfrequenz und ge-
naue Position hdngen vom vereinbarten
Preis sowie der inhaltlichen Relevanz der
Anzeige zum eingegebenen Suchbegriff
ab und werden fur jeden einzelnen Such-
begriff definiert.

Im Suchmaschinen-Markt hat sich
Google in den vergangenen Jahren zum
Quasi-Monopolisten entwickelt. Uber An-
zeigenschaltungen bei Google lassen sich
auch redaktionelle Sites ansteuern und
die eigenen Anzeigen dort in themennah-
en Umfeldern ausspielen. Das CPC-Modell
(Cost per Click) der Suchmaschinen-An-
bieter gewahrleistet, dass nur fir einen
tatsdchlichen Interessenten (Klick auf
die Anzeige und Weiterfihrung auf die
Homepage der werbenden Organisati-
on) und nicht allein fiir den Kontakt (TK)
gezahlt wird. Dies macht eine AdWord
Kampagne trotz inzwischen gestiegener
Preise zu einem sehr effizienten Kampa-
gneninstrument.

Allerdings sollte auch klar sein: Mit
einer AdWord Kampagne kénnen kei-
ne Themen gesetzt werden. Ausgespielt
wird nur, wenn der Nutzer nach einem
Begriff oder Thema sucht. Vielmehr als
bei klassischen Kampagnen geht es also

darum, herauszufinden, was die Men-

schen mochten, was fur sie attraktivund

,suchbar” ist. Die Kunst liegt dann darin,
diesen erkannten Suchbedarf mit den
Online-Angeboten der Organisation zu
verkniipfen. Reine Lockvogel-Anzeigen
gehen hingegen nach hinten los. Denn
diese fihren womoglich zu vielen neuen
Besuchern. Allerdings springen diese so-
fort ab, wenn sie erkannt haben, dass das
Angebot fur sie uninteressant ist. Gleich-
zeitig haben sich fir die Organisation
durch diese ,Irrldufer” aufgrund der CPC-
Abrechnung die Kosten erhoht.

Grundsatzlich gilt: Je mehr und diffe-
renzierter die Anzeigen und je weniger
mit einer An-zeige assoziierte Keywords
reserviert sind, desto eher verspricht die
Kampagne Erfolg. Denn dies weist auf ei-
ne hohe Relevanz zwischen Suchbegriff
und inhaltlichem Angebot hin.

Neben der unmittelbaren Wirkung -
der Akquisition neuer Interessenten fiir
die eigenen Angebote und Themen - bie-
tet eine AdWord Kampagne einen von
den Organisationen zumeist noch unge-
hobenen Schatz: Sie kann als Seismograf
fur das Nutzerinteresse unschéatzbare
Dienste leisten. So geben das Klickverhal-
ten und die Reaktionen auf bestimmte
Anzeigengruppen Aufschluss dartiiber,
welche Angebote die Organisation ver-
starken sollte. Die Ergebnisse konnen, wie
am Beispiel der Deutschen Lepra- und Tu-
berkulosehilfe (DAHW) zu sehen ist, zur
Marktforschung genutzt werden. Grund-
satzlich lasst sich dann mit der nutzer-
orientierten Modifikation des eigenen

Angebotes, womoglich noch wahrend der
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Kampagne, reagieren. Die DAHW konnte
sich dank der AdWord Kampagne optimal
auf Suchmaschinen wie Google positi-
onieren und die gewtlnschten Zielgrup-
pen ansprechen. Diese Zielgruppen wa-
ren sehr heterogen definiert und bezogen
Schiiler ebenso mit ein, wie Pensionare
und ,Unterhaltung suchende Menschen".
Diese potenziellen Interessenten wurden
individuell tiber sehr spezifische Anzei-
gen und Suchbegriffe angesprochen. Da-
flir mussten Themen und Begriffe stan-
dig angepasst werden - je nach aktuellen
Benutzerverhalten und der allgemeinen
Nachrichtenlage.

So gab es zu Beginn der Kampagne in
der Vorweihnachtszeit besonders viele
Abrufe der Textanzeigen die sich mit der
Thematik ,Weihnachten” auseinander-
setzten. Danach anderte sich das Such-

interesse und Anzeigen zu den Themen

SUDWESTDEUTSCHLAND

Stiftung Kirchliches
Rechenzentrum
Siidwestdeutschland

Junkersring 10

76344 Eggenstein-Leopoldshafen
Tel: ~ +49 (0) 7 21-70 86-0
Mail:  verwaltung@krz-swd.de

www.krz-swd.de

Fundraising-Software
fir unsere Kunden im Betrieb:

plus
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JUnterrichtsmaterialien” und ,Ehrenamt

«

wurden verstarkt ausgespielt. Wahrend
der gesamten Kampagne konnten durch
standige Optimierung und Anpassung
der Suchworter die Impressions und
Klicks gleichméfig gehalten werden.
Sehr gute Ergebnisse erzielte die Anzeige
,Testamentenspende”. Als einzige spen-
denbezogene Anzeige schaffte sie es sogar
unter die drei erfolgreichsten Anzeigen.

Besonderes Augenmerk sollte aus Er-
fahrung des DAHW auf Anzeigen gelegt
werden, die zwar nicht die Masse an
Klicks bringen, dafiir aber sehr relevante
Zielgruppen abholen. Dazu gehorten die
Anzeigen, die auf Grund von Aktualitat
oder saisonalen Gegebenheiten kurzzei-
tig sehr erfolgreich liefen.

Im gesamten Kampagnenzeitraum
wurden 72 verschiedene AdWord-Anzei-

gen geschaltet und mit insgesamt circa

o Meldewe

3300 Suchbegriffen versehen. Die Kam-
pagne fihrte innerhalb von wenigen
Wochen zu mehreren Tausend neuen Be-
suchern auf der neuen Website. a

Martina Vornberger
ist seit 2001 in der Of-
fentlichkeitsarbeit der
Deutschen Lepra- und
Tuberkulosehilfe im
Bereich Fundraising
als Referentin mit dem
Schwerpunkt e-Fund-
raising tdtig.

» www.dahw.de

Dr. Oliver Viest, seit
2003 Geschiiftsftihrer
der Kommunikations-
agentur <em>faktor,
ist Experte fiir Marken-
entwicklung und (On-
line-)Fundraising.

» www.em-faktor.de
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Philharmonie 2.0: Die Duisburger
Philnarmoniker und die neuen Medien

Wie lassen sich Weblogs im Kunst- und
Kulturbereich einsetzen und macht es fiir
einen Kulturbetrieb Sinn, in Social Net-
works vertreten zu sein? Die Duisburger
Philharmoniker haben mit dem Projekt
»Philharmonie 2.0“ den Schritt ins Web 2.0

erfolgreich gewagt.
Von CHRISTIAN HENNER-FEHR

Kunstler schildern in Weblogs die Entste-
hung ihrer Werke, Museen sprechen ihre
Zielgruppe auf Facebook an und Musik-
gruppen versuchen online ihre Fans als
Investoren fiir die ndchste CD-Produktion
zu gewinnen. Sie alle nutzen ein Medium,
das fur die meisten von uns mittlerwei-
le zum taglichen Leben gehort. Wahrend
das Internet friher als reines Informa-
tionsmedium galt, hat es in den letzten
Jahren einen Wandel erlebt. Die Begriffe
Web 2.0 oder Social Web stehen fiir eine
Entwicklung, bei der Kommunikation
und Partizipation im Vordergrund stehen.
Das heif$t, iberall dort, wo Menschen

miteinander kommunizieren, arbeiten

oder sich austauschen, lassen sich Social
Media Tools wie Weblogs, Social Book-
marking Dienste oder Social Networks

einsetzen.

PHILHARMONIE 2.0:
KLASSIK GOES WEB 2.0

Wie wichtig diese Entwicklungen fur
Kunst und Kultur sind zeigt das Projekt

,Philharmonie 2.0“ der Duisburger Phil-

harmoniker. Wie erreicht man als klas-
sisches Orchester neue Horer und Kon-
zertbesucher? Wie spricht man junge Ho-
rergruppen an und reduziert die Hemm-
schwelle fur einen ersten Kontakt?

,Ganz einfach® so Frank Tentler, von
dem Idee und Konzept zu diesem Pro-
jekt stammen, ,man geht dort hin, wo
die Menschen heute leben, wo sie sich
informieren, sich mit ihren Freunden un-
terhalten und spricht dort mit ihnen: im
Internet.” Das Web 2.0 ist fir immer mehr
Menschen zu einer Erweiterung ihres
realen Lebens geworden. ,Im virtuellen

Raum suchen sie multimediales Infotain-

ment und soziale Interaktion®, erklart
Tentler weiter. Wahrend die Unterhal-
tungsmusik das Web 2.0 schon lange fir
sich entdeckt hat, scheute die klassische
Musik bisher diesen Schritt. Die Duisbur-
ger Philharmoniker betraten daher unter
ihrem Intendanten Dr. Alfred Wendel
Neuland und starteten im Herbst 2008
das Projekt ,Philharmonie 2.0"

Uber ihr Weblog www.dacapo-dp.de
verteilen sie seitdem Videos, Fotos, Musik
und Hintergrundinformationen in die
verschiedensten Online-Communities.
Alle Medien lassen sich frei und krea-
tiv weiter nutzen, so lange sie nicht fur
kommerzielle Produktionen verwendet

werden.

TAUSEND MENSCHEN BESUCHEN
TAGLICH ,,DACAPO“

Der Erfolg dieses Projekts ist beeindru-
ckend. Jeden Tag besuchen bis zu 1.000
Menschen das Weblog, lesen dort die Bei-
trage oder schauen sich die Videos und
Fotos an. So ist aus den Duisburger Phil-
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harmonikern ein kleiner Medienkonzern
geworden. Wieviele Menschen so taglich
uber die Duisburger Philharmoniker via
Web informiert werden, ist nicht mit Ge-
wissheit zu sagen. Nimmt man nur die
direkten Moglichkeiten, sind es schnell
mehrere Tausend in aller Welt.

Auch in der realen Welt zeigt dieses
Projekt Wirkung: Die Philharmonie in der
Mercatorhalle ist fiir die gesamte Spielzeit
komplett ausverkauft. Das und der Wan-
del im Besucheralter sind Trends, die kon-
trar zu aktuellen Entwicklungen anderer
grofier Orchester stehen und auf Nach-
frage bei den neuen Konzertbesuchern
mit der Multi-Community-Prasenz der
Duisburger Philharmoniker in Zusam-
menhang gebracht werden.

Wie man die Wande zwischen der re-
alen und virtuellen Welt einreifdt, zeigt
die Aktion WEB@CLASSIC. Fur ein Kon-
zert gab es kostenlose Tickets fur Blogger

und musikinteressierte Netzbewohner.
Dass die Konzertbesucher von dieser Ak-
tion sehr angetan waren, belegen die ver-
schiedenen Blogbeitrage und Kommen-
tare, die danach im Internet veréffentlicht
wurden. So erarbeitet sich das Orchester
einen Ruf als innovativer Kulturbetrieb,
der das Web 2.0 nutzt und die virtuelle
Welt ernst nimmt.

Aktuell entwickeln die Duisburger Phil-
harmoniker innovative Strategien des
Content Marketings, so dass sich fiir zu-
kiinftige Sponsoren voéllig neue Wege der
Prasentation in vollig neuen Zielgruppen
eroffnen. Auf diesem Wege wird Klassik
nicht nur zu einem selbstverstandlichen
Teil des virtuellen Raums - sie erschliefst
sich auch neue Einnahmequellen.

Mehr uber Konzept und Strategie der
Duisburger Philharmoniker ist im Rah-
men der stART.09 zu erfahren, auf der
Frank Tentler das Projekt Philharmonie

2.0 vorstellen wird. Die Konferenz, die
erstmals Ende September in der Duisbur-
ger Mercatorhalle stattfindet, bringt Ex-
perten aus den Bereichen Kunst, Kultur
und Web 2.0 zusammen. a

Christian Henner-
Fehr lebt und arbeitet
als Kulturmanager
und -berater in Wien.
Er studierte Theater-
wissenschaft, Germani-
stik und Philosophie
an der Uni Erlangen
und arbeitete nach postgradualem Lehrgang in
Kulturmanagement im Kunst- und Kulturbereich.
Seit 1997 ist er selbstdndig tdtig. Er betreibt seit
2007 das ,Kulturmanagement Blog“ und ist Mit-
initiator der stART.09.

» http://kulturmanagement.wordpress.com

Mit Radio-Fundraising ohne
Umweg zu lhrer Zielgruppe
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teneffizient. Profitieren Sie
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So sind Neuspendergewin-
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optimal geldst.
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Wie Medienpartnerschaften fur
Non-Profits erfolgreich sein konnen

Medienpartnerschaften werden von Non-
Profit-Organisationen haufig mit Skepsis
betrachtet. Zu groB ist die Angst vor Ver-
einnahmung. Das nachstehende Beispiel
zeigt, dass es auch anders gehen kann.
Gute Medienpartnerschaften sind Win-
win-Beziehungen.

Von MICHAEL TURK

Auch wenn es sich viele Non-Profit-Orga-
nisationen (NPO) wiinschen, sind sie oft
nicht darauf vorbereitet, mit Medien
Partnerschaften einzugehen. Langsame
Entscheidungsstrukturen, mangelnde
Transparenz und Hemmungen, sich in
der Offentlichkeit darzustellen, sind hau-
fige Ursachen dafiir, dass Medienpartner-
schaften nicht zustande kommen. Dabei
sind die Vorteile uniiberseh- und hérbar.
Zielgruppengerecht kann eine grofie An-
zahl von Menschen erreicht werden.

UNTERSCHIEDLICHE
MOTIVATIONSLAGEN -
GLEICHE INTERESSEN

Die Charity-Aktion von Hit-Radio-An-
tenne Niedersachsen in Kooperation mit
Caritas und Diakonie ist ein erfolgreiches
Beispiel fur eine Medienpartnerschaft. In
der Vorweihnachtszeit werden vier Wo-
chen lang mehrmals taglich Menschen
in Notsituationen durch den Sender vor-

gestellt und durch Trailer die Spenden-
Kontonummer beworben. Ergédnzend dazu
werden Projekte von Caritas und Diakonie
bekannt gemacht, die erfolgreich in der
nachhaltigen Bekdmpfung der Kinderar-
mut arbeiten.

Das Prinzip: Die Spenden gehen an den
Verein ,Antenne hilft“ e. V. Dieser stellt
auch die Zuwendungsbescheinigungen
und Dankbriefe aus. Weitergeleitet wer-
den die Gelder dann zu gleichen Teilen an
Caritas und Diakonie. In der Adventszeit
2008 wurden so insgesamt 380 coo Euro
Spenden gesammelt, ein Plus von 15 Pro-
zent gegenuber der Auftaktaktion in 2007
- trotz Bankenkrise.

Aufgewertet wird die Spendenaktion
durch die Schirmherrschaft der Bundes-
familienministerin Ursula von der Leyen.
Diese uberreichte dann auch live im Janu-
ar 2009 in den Senderaumen des Senders
Hit-Radio-Antenne den Scheck an Landes-
bischéfin Dr. Margot Kadfimann und dem
katholischen Altbischof Josef Hohmeyer.
Schoner Nebeneffekt: Die ganze Aktion
ist auch ein positives Beispiel fiir gelebte
Zusammenarbeit zwischen evangelischer
und katholischer Kirche.

WIE ALLES BEGANN:
Der Radiosender stand 2007 vor einer

Neuausrichtung. Besonders die Zielgrup-

pe der Horerinnen und Horer zwischen

25 und 45 Jahren, darunter viele Familien
mit Kindern, sollten durch entsprechende
Aktionen gewonnen und enger gebunden
werden.

Gleichzeitig erreichten den Sender im-
mer mehr Anrufe von Familien in Not. Die-
se wandten sich an Antenne, weil sie sich
von dem ,Familiensender” Hilfen in einer
prekéren Notlage erhofften. ,Wir standen
damals schon in Kontakt zur Caritas und
Diakonie, die Uiber ihre Medienanstalten
Bernward-Medien und Evangelischer Kir-
chenfunk Sendeplétze bei uns belegten.
Gemeinsam uberlegten wir was wir tun
kénnten®, erinnert sich Programmkoordi-
nator Ingo Tolle. Schnell war die Idee einer
Charity-Aktion geboren.

Als Kooperationspartner boten sich die
Caritas und Diakonie an. Ein hohes Maf3
an Glaubwirdigkeit sowie eine flachen-
deckende Betreuung von notleidenden
Menschen in Niedersachsen konnten nur
diese Hilfswerke garantieren. Die Part-
nerschaft schuf so einen Imagetransfer:
Antenne profitierte von dem positiven
Ansehen der beiden Hilfswerke und Cari-
tas und Diakonie erreichen die wichtige
Zielgruppe der 25- bis 45-Jahrigen mit
Familien und koénnen sich dort als Hilfs-
werke profilieren. Auch eher kirchenferne
Zielgruppen sollten so erreicht werden.
Von Anfang an stand der monetare Effekt
nicht im Vordergrund. Erstes Ziel war es,
die Bekanntschaft der Hilfswerke und die
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Spendenmarke DIAKONIEHilfe zu erhohen.
Die Tatsache, dass gleich bei der ersten Ak-
tion so viele Spenden gewonnen wurden,
trug dazu bei, auch die Akzeptanz der Me-
dienpartnerschaft mit dem Radiosender
Hit-Radio-Antenne im Haus und bei den

Mitgliedern zu erhdhen.

INTERNE WIDERSTANDE UBERWINDEN

Medienpartnerschaften erfordern oft-
mals einen Paradigmenwechsel. Obwohl
die Arbeit der Hilfswerke auf Nachhaltig-
keit angelegt ist, steht fiir den Radiosender
die Fokussierung auf ein moglichst emo-
tional dargestelltes Einzelschicksal im
Vordergrund. Hier muss die NPO zwischen
dem eigenen Anspruch und den Erfolgs-
kriterien eines Radiosenders abwégen. Bei
der Planung der ersten Aktion 2007 hatte
die Diakonie zu Anfang noch auf die mog-
lichst umfassende Vorstellung von einzel-
nen Projekten Wert gelegt. Es zeigte sich
jedoch rasch, dass damit so gut wie keine
Spenden zu generieren waren. Erst als der
Sender O-Téne von Betroffenen brachte,
schnellten die Spendeneinnahmen um
den Faktor zehn nach oben. Obwohl ge-
genseitiges Einvernehmen dariiber be-
stand, dass Nachhaltigkeit ein wichtiges
Kriterium ist, war die Darstellung von
,Herzschmerz-Geschichten” notig, um
Spenden zu erhalten, die zur Forderung der
nachhaltig wirkenden Projekte notwendig
sind.

Eine wichtige Aufgabe von Caritas und
Diakonie in dieser Medienpartnerschaft
ist es, dem Sender Projektbeispiele zukom-
men zu lassen, aber auch Einzelpersonen
zu finden, die bereit sind, tiber ihr Schicksal
zu erzahlen. War es bei der ersten Aktion
noch schwierig, Betroffene zur Mitarbeit
zu Uberreden, stieg die Bereitschaft auf-
grund des Erfolges bei der zweiten Aktion
stark an. Der Paradigmenwechsel vollzog
sich auch hier: Weg von der sozialen Arbeit
im ,stillen Kammerlein®, hin zum Gang in
die Offentlichkeit durch das Medium Radio.
Diese Einstellung deckt sich auch mit dem
Credo des Radiosenders Hit-Radio-Anten-

ne.,Unsere Aufgabe sehen wir auch darin,
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uber Notsituationen zu berichten, tiber das,
was in Niedersachsen passiert. Wir verste-
hen uns hier durchaus als Anwalt unserer

Horerinnen und Horer”, so Tolle.

SERIOSITAT DEMONSTRIEREN

Zweites wichtiges Kriterium zur Zu-
sammenarbeit war flir den Radiosender
Antenne die Sicherheit, dass die Spen-
dengelder auch wirklich die Empfanger
erreichen. Auch hier konnten Caritas und
Diakonie punkten. Seitens der Diakonie
wurde auf vorhandene Strukturen zur Be-
wertung von Antragen zuruckgegriffen.
Jeder Einzelfall wird vor Ort geprift, alle
anderen Unterstutzungsmoglichkeiten
durch Staat und Familie der jeweils Betrof-
fenen, vorab ausgelotet. Am Ende steht ein
transparentes und nachvollziehbares Ver-

gabesystem.
VON KONTAKTEN UND REICHWEITEN

Neben dem rein monetaren Effekt ist der
Werbeeffekt einer Medienpartnerschaft
nicht zu unterschatzen. Die Zahlen fur die
Spendenaktion im Advent 2008 verdeutli-
chen das:

Im Kampagnenzeitraum 8. bis 28.12.08
wurden 360 Spots ausgestrahlt.

Es wurden 44,6 Prozent aller Men-
schen ab zehn Jahren in Niedersach-
sen erreicht.

Mit der Kampagne wurden — bezogen
auf Deutschland gesamt 130344 Mio.
Kontakte generiert, das heifst, dass
5,33 Millionen Horer in Deutschland
den Spot durchschnittlich 24,5 Mal
gehort haben. Bezogen auf das Gebiet
Niedersachsen wurden 102 496 Mil-
lionen Kontakte generiert, das heif3t,
dass Uber drei Millionen Horer in Nie-
dersachsen den Spot durchschnittlich
33,8 mal gehort haben.

Bei einer Bezahlung hatte die Aktion
allein die Diakonie 176 234 Euro (brut-
to) gekostet.

Der Gesamtwert der Antenne-Aktion
belduft sich, nach der Einbeziehung der
Antenne Mediadaten, fiir die Diakonie in
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Vor Beginn einer Medienpartner-
schaft sollten unbedingt folgende
Punkte seitens der NPO geklart sein:

Wen wollen wir erreichen und

warum (Zielgruppen und Ziele)?
Wie ist die inhaltliche Ausrich-
tung unseres Medienpartners?

.

Wie konnen wir die Wiirde und

Anonymitat unserer Klientel si-
cherstellen?

.

Wer steht als Ansprechpartner
zur Verfigung?

Wie reagieren wir auf Anfragen
von Spendern und Betroffenen
adaquat?
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Niedersachsen auf 366 ooo Euro (Spen-
den + Werbewert). Dazu kommen noch die
Kontakte durch die Internetseiten auf der
antenne.com-Startseite mit DIAKONIE-
Logo. Im Aktionszeitraum wurden 398.069
Abrufe verzeichnet. Die Aktionsseiten mit
dem Spendenformular wurden insgesamt
41643 mal angeklickt.

Auch wenn Mediazahlen gewissen Un-
scharfen unterliegen, ist es dennoch wich-
tig, diese Angaben bei der Bewertung der
Rentabilitat von Fundraisingaktionen in
diesem Bereich zu berticksichtigen. Me-
dienpartnerschaften konnen ein Gewinn
flir beide Seiten sein — wenn sich Vorteile
fur beide Partner ergeben und ein ehr-
licher Umgang miteinander gepflegt wird.
Der Nutzen von Medienpartnerschaften
geht im Erfolgsfalle weit iiber den mone-
taren Effekt hinaus. a

Michael Tiirk ist seit
2004 Verantwort-
licher fiir die Aktion
DIAKONIEHilfe des
Diakonischen Werkes
der Landeskirche Han-
novers. Der Politologe,
Non-Profit-Manager
und Fundraising-Manager (FA) war zuvor Inhaber
zweier Einzelhandelsgeschdfte der Firma Benet-
ton. In dieser Zeit sammelte der geborene Ham-
burger erste Non-Profit-Erfahrungen durch den
Vorsitz der Geschichtswerkstatt Uelzen und seiner
Vorstandstdtigkeit im Handelsverein Uelzen.




Kampagne ,Geben gibt.” kommuniziert
den Wert des freiwilligen Engagements

»23 Millionen Menschen tun Gutes und
sind dabei nicht zu sehen - Zeigt sie uns!“
Mit diesem Slogan ruft die Mitte Marz
gestartete Kampagne ,,Geben gibt.“ die
Bevdlkerung auf, engagierte Menschen
und Projekte fiir den ,,Deutschen Enga-
gementpreis“ zu nominieren, um das
freiwillige Engagement stérker ins Licht
der Offentlichkeit zu riicken. ,,Geben gibt.“
soll jedoch nicht nur die Anerkennungskul-
tur fiir Engagement stérken, sondern auch
schlummernde Potenziale in der Bevdlke-

rung wecken.
Von ANNA-MARIA WAGNER

Derzeit engagiert sich zwar bereits jeder
dritte Deutsche aktiv fur das Gemein-
wohl, so das Ergebnis einer emnid-Umfra-
ge, die im Vorfeld des Kampagnenstarts
in Auftrag gegeben wurde. Es konnten
aber noch deutlich mehr sein: 36 Prozent
sind laut dem Freiwilligensurveys (2004)
sowie dem Generali-Engagementatlas be-
reit, sich zu engagieren. Viele Menschen
haben jedoch kaum Zeit, in Projekten
aktiv zu werden, etwa weil sie beruflich
oder familiar stark ausgelastet sind. An-
dere mochten sich gern engagieren, wis-
sen jedoch nicht genau wo sie sich ein-
bringen kénnen oder haben ihr Vorhaben
einfach noch nicht in die Tat umgesetzt.

Zum Abbau dieser Hemmnisse und In-
formationsliicken soll die bundesweite
und auf drei Jahre angelegte Kampagne
beitragen. ,Geben gibt.” zeigt die vielen
Facetten des freiwilligen Engagements,
um zu transportieren, dass sich jeder ge-
sellschaftlich engagieren kann - sei es
in Form von Stiften, Spenden oder dem
aktiven Engagement. Vorreiter wie die
Stifterin Brigitte Ott-Gobel, der ehren-
amtliche Boxtrainer Daniel Tischer und
die Spenderin Lisa Dahm reprasentieren
auf den Kampagnenmotiven diese drei
Engagement-Moéglichkeiten und werben
darum, es ihnen nach zu tun.

MENSCHEN FUR
ENGAGEMENT BEGEISTERN

,Jeder burgerschaftlich Engagierte gibt
viel und bekommt dafiir auch immer et-
was zurlck, sei es Dank, Anerkennung
und nicht zuletzt Selbstverwirklichung.”,
sagt Dr. Hans Fleisch, Beauftragter fir
Zivil-Engagement. Burgerschaftliches
Engagement riickt auf der 6ffentlichen
Agenda seit nunmehr zehn Jahren sek-
torentibergreifend stetig vor. Zu Recht:
Viele Bereiche der Zivilgesellschaft wiir-
den ohne den Einsatz freiwilliger Helfer
und Helferinnen nicht funktionieren. Fur

die Mehrheit der Engagierten selbst ist

die Freude, Befriedigung und Zufrieden-
heit, welche sie durch ihre Tatigkeiten
erleben, jedoch eines der starksten Mo-
tive, aktiv zu werden, so das Ergebnis der
jungsten emnid-Umfrage.

Auch diesen Gewinn, der durch frei-
williges Engagement individuell erfahr-
barist, bringt Claim ,Geben gibt.“ auf den
Punkt. Zielgruppe dieser Kampagnenbot-
schaften ist die Gesamtbevolkerung in
Deutschland. Umfragen bestétigen, dass
das Potenzial fiir mehr freiwilliges En-
gagement in allen Altersgruppen gege-
ben ist. Um Engagement in Deutschland
nachhaltig auszubauen, wird ,Geben
gibt.“ im Verlauf der Kampagne die Grup-
pe der 14- bis 29-Jahrigen mit spezifischen
Angeboten verstiarkt ansprechen. Denn
Menschen, die sich bereits in jungen Jah-
ren engagieren, sind auch spater noch
uberdurchschnittlich haufig aktiv. Nicht
nur um junge Menschen zu erreichen,
mussten zunéchst Begrifflichkeiten ,ent-
staubt” werden: Klingt der Begriff ,Eh-
renamt”in vielen Ohren nicht mehr zeit-
gemaf, hat das ,Freiwillige Engagement”
als ein Begriff, der die vielfdltigen Facet-
ten von Engagement umfasst — sowohl
die Freiwilligenarbeit als auch Spenden
und Stiften — in fast allen Altersgruppen
hohe Sympathiewerte? ,Zielgruppenori-
entierte Ansprachen mit den passenden
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Begriffen sind wichtig, um fur das Pha-
nomen und das Thema zu sensibilisie-
ren”, erklart Professor Dr. Dr. Sebastian
Braun, Leiter des Forschungszentrums fiir
Burgerschaftliches Engagement an der
Humboldt-Universitat zu Berlin. Bei ,Ge-
ben gibt.“ wird hierfiir auch das gesamte
Spektrum des Online-Campaignings von
der interaktiven Website, iiber Banner-
Placements bis hin zu Social-Media-PR
voll ausgeschopft. Schlieflich ist das In-
ternet ein idealer Kommunikationskanal,
um kostengiinstig unterschiedliche Ziel-
gruppen anzusprechen, Akteure zu ver-
netzen und das Involvement von Befiir-
wortern zu ermoglichen. Im Herbst findet
zudem ein grofies Online-Voting fiir den
,Deutschen Engagementpreis” statt, so-
dass die breite Bevolkerung noch starker
in die Kampagne mit einbezogen wird.

Baustein der Kampagne ist desweiteren

das ,EngagementTV", ein IP-TV-Sender,
der in den kommenden drei Jahren Nach-
richten, Interviews und Reportagen rund
um das Thema Engagement zeigt.

INITIATOREN DER KAMPAGNE

,Geben gibt.” ist eine der Saulen der ,Ini-
tiative Zivil-Engagement®, in der das Bun-
desfamilienministerium seit Mitte 2007
Projekte, Mafinahmen und Vorhaben
biindelt, um burgerschaftliches Engage-
ment und die politischen Rahmenbedin-
gen hierfur langfristig zu starken. Haupt-
forderer der Kampagne ist neben dem
Bundesfamilienministerium auch der
Generali Zukunftsfonds. Das Besondere:
Anléasslich der Kampagne haben sich erst-
mals alle grofien gemeinniitzigen Dach-
verbande in Deutschland zum ,Biindnis

fir Engagement” zusammengeschlossen,

um als Initiatoren ihre Ressourcen zu
biindeln und die Multiplikatorenwirkung
dieses grofien Netzwerkes fiir den Kam-
pagnenerfolg zu nutzen. a
» www.geben-gibt.de

Anna-Maria Wagner
spezialisierte sich —
wdhrend ihres Stu-
diums der Sozialwis-
senschaften auf Non-
Profit-Marketing und
Politische Kommu- f ‘

nikation. Seit 2007 ist

sie bei der i-gelb GmbH fiir Projektkoordination,
Beratung und Konzeption zustdndig und betreut
dort unter anderem die Online-Kommunikations-
Mafsnahmen der Kampagne ,Geben gibt." i-gelb
realisiert als Internetagentur anspruchvolle
Websites, Kampagnen und Online-Fundraising-
Strategien fiir zahlreiche Kunden aus dem Non-
Profit-Sektor.

» www.i-gelb.com

Ganz entspannt
naher ans Mitglied

Mit der professionellen Mitgliederverwaltung von KomServ profitieren Sie von
geringeren Kosten durch minimalen Verwaltungsaufwand, hoheren Einnah-
men dank professioneller Mitgliederbindung und einer besseren Finanzpla-
nung auf transparenter Datenbasis. Lassen Sie sich gut beraten: Fordern Sie
jetzt Ihr personliches, unverbindliches Angebot an! www.komserv-gmbh.de

KomServ

Verwaltungsgesellschaft

... Ihre Verbindung zum Mitglied




Spendenabsetzbarkeit in Osterreich:
Fluch oder Segen?

Endlich ist es so weit: Nach 20 Jahren Uber-
zeugungsarbeit wurde im Mirz die Novelle
zum Einkommensteuergesetz im National-
rat beschlossen. Riickwirkend werden nun
auch in Gsterreich ab 1.1.2009 Spenden an
mildtatige Vereine, an Organisationen der
Entwicklungszusammenarbeit und fiir
Katastrophenhilfe absetzbar. Nach der
Ankiindigung durch Finanzminister Josef
Proll ging eine horbare Erleichterung,

ja eine Begeisterung durch die NPO-Welt:
Aber wird dies den stagnierenden dster-
reichischen Spendenmarkt beleben?

Von DR. GUNTHER LUTSCHINGER

Wenig bekannt blieben mehrere, vom
Institut fir Hohere Studien durchge-
flihrte Studien, die ein Wachstum von 2,5
Prozent bei Privat- und bis zu 8,5 Prozent
bei Unternehmen und Stiftungen postu-
lieren. Der Spendenmarkt konnte so um
rund elf Millionen Euro pro Jahr wach-
sen. Ein Hoffnungsmarkt fiir die Vereine
in Zeiten der Krise? Bitter stof3t auf, dass
der zweitwichtigste Spendengrund der
Osterreicher — die Tiere — ebenso wie Na-

tur- und Umweltschutz, Menschenrechte
oder Beschaftigungsinitiativen nicht be-
glnstigt werden. Eine Ungleichbehand-
lung von Spendern und Organisationen,
die sich auch in anderen Bereichen des
Gesetzes wiederfinden.

Bisher waren bereits Spenden an eine
kleine Gruppe von Forschungsvereinen
und Museen absetzbar, deren Spenden-
aufkommen maximal finf bis zehn Pro-
zent des Marktes betragen. Sie konnen
auch weiterhin mit einem einfachen
Antrag die Absetzbarkeit erlangen. Fur
alle neuen beguinstigten Organisationen
gelten strenge Zugangsbeschrankungen,
wie die verpflichtende Prufung durch ei-
nen Wirtschaftspriifer, eine mindestens
dreijahrige Tatigkeit in einem beglinsti-
gten Bereich, eine Verwaltungskosten-
beschrankung (nicht aber die Fundrai-
singkosten!) auf maximal zehn Prozent
sowie zahlreiche neue Erfordernisse in
den Rechtsgrundlagen. Die dadurch bei
allen Vereinen notwendige Anpassung
der Statuten beschéaftigen derzeit zahl-
reiche Juristen des Landes. Die Frist fir
die erstmalige Antragstellung bis 15. Juni

Spendenabsetzbarkeit
in Osterreich

Wer wird begiinstigt?
- Mildtatige NPOs in der EU
- EZA Organisationen
+ Katastrophenhilfe

Ab wann?
+ Ruckwirkend ab 1.1.2009

Voraussetzungen:

+ Statuten missen dem Gesetz
entsprechen

« Prifungen der letzten dreiJah-
re durch Wirtschaftspriifer

+ Maximal zehn Prozent Verwal-
tungskosten

Fristen:
- Erstantrag bis 15. Juni 2009
« Jahrlich Wirtschaftsprifungs-
bericht bis neun Monate nach

- dreiJahre begunstigte Tatigkeit ¢
Ende des Wirtschaftsjahres X
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2009 erleichtert dies nicht gerade. Zum administrativen
Supergau wird ab 2011 die verpflichtende Bekanntgabe der
Sozialversicherungsnummer bei allen 15 bis 20 Millionen
Spendenvorgangen. Eine breite Forderung des Spendenwe-
sens sieht anders aus.

Doch trotz alledem: Die Moglichkeit, heute zehn Prozent
seines Vorjahresgewinns an Forschungsvereine und wei-
tere zehn Prozent an soziale Organisationen steuerbegtn-
stigt zu spenden, wird die Spendenhéhe, die in Osterreich
wesentlich unten derer Deutschlands liegt, positiv beein-
flussen. Ebenso werden Spendenzuwendungen von Unter-
nehmen erleichtert und die nicht gemeinniitzigen Privat-
stiftungen erstmals in die Pflicht genommen. Gerade diese,
mit einem geschatzten Vermdgen von 60 bis 8o Milliarden
Euro, fordern derzeit nur in den seltensten Fallen gemein-
nutzige Organisationen, da jede Spende mit einer Kapitaler-
tragssteuer von 25 Prozent belastet wird. Im Zuge der Steu-
erreform fallt diese in Zukunft weg.

Fur zahlreiche gemeinniitzige Organisationen beginnt
mit diesen Moglichkeiten eine neue Herausforderung im
Fundraising, existiert doch in Osterreich keine wirkliche
Tradition im Grof3spender- oder Stiftungs-Fundraising.
Nicht nur die Organisationen miissen sich rechtlich fit fiir
das neue Gesetz machen, sondern vor allem das Fundrai-
sing. Die Spender werden von der Absetzbarkeit ebenso
informiert und von einer hcheren Zuwendung uberzeugt
werden mussen, so wie die Datenbanken zu erweitern und
den neuen Erfordernissen anzupassen sind. Und sicherlich
werden Grofispender- oder Stiftungs-Fundraising in Zu-
kunft eine bedeutendere Rolle spielen. In zwei Jahren soll
eine erste Evaluierung dieses Gesetzes durchgefiihrt wer-
den. Erst dann wird sich zeigen, ob das grof3e Ziel der Forde-
rung des Spendenwesens in Osterreich auch erreicht sein
wird. a

Dr. Giinther Lutschin-
ger ist seit 2007 Ge-
schdftsfiihrer des Fund-
raising Verbands Austria.
Der studierte Biologe be-
gann seine NPO-Karrie-
re als Projektleiter beim
WWEF Osterreich, wo er
es liber mehrere Stationen bis zum Alleingeschidifts-
fiihrer des Umweltverbands in Osterreich brachte.
Danach war er als Unternehmensberater fiir Um-
welt und Wirtschaft tdtig und managte 2006 die
erste Gemeinschaftslotterie , Das gute Los".

» www.fundraising.at
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im Truben
gefscht?

Mit unserem Know-how
fAinden auch Sie
Spender und Sponsoren!

Jede Organisation hat andere Vorstellungen
und Ziele. Gern erfahren wir in einem
unverhindlichen kostenlosen Gesprach, wo Ihre
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Ihnen dann ein detailliertes Angebot.

Lassen Sie uns dariiber sprechen.
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01259 Dresden

Telefon: 0351/80233 51
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kontakt@spendenagentur.de
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ERFAHRUNG H

Optimiertes Fundraising
in der Finanzkrise

Die Stimmungen der Finanzkrise bedeuten
nicht gerade Riickenwind auf der Suche
nach Spendern und Sponsoren. Zusatzli-
chen Gegenwind boten in den letzten 24
Monaten die Verfehlungen und Irritati-
onen durch Unicef, die Adressskandale,
zum Beispiel der Telekom, und die schon
vor der Krise immer wieder deutlich zur
Kenntnis genommenen Preiserhhungen
bei Sprit, Gas, Ol... Dies ist aber kein Grund
den Kopf in den Sand zu stecken.

Von DR. JENS WATENPHUL

Die Krise trifft tatsachlich einige Firmen
und Menschen existentiell, viele andere
aber so wenig oder gar nicht, dass Spen-
den oder auch Sponsoring vermeintlich
nach wie vor kein furchtbares Problem
darstellen sollten. Obwohl es mit Auf-
kommen der Finanzkrise noch von man-
chem Institut lautete, dass die Spenden-

einnahmen nicht abnehmen, zeichneten

sich innerhalb der tatsachlich Spenden
werbenden Einrichtungen in einigen
Segmenten Probleme ab. Seit Beginn des
Krisengefiihls sollten daher grofie und
kleine Kampagnen fiir kleine kommunale,
wie grofie internationale NGOs angepasst
werden.

REGIONALISIERUNG,
AUFFORDERUNGSSTARKE,
DIALOG

Die geanderte Stimmung wird eher
beim direkten Dialog deutlich, etwa auf
Events oder in Fufigdngerzonen, als am
recht treuen Verhalten der Dauerspender,
wo es eher nicht oder noch nicht ablesbar
ist. Die gewohnten Summen fur Kinder-
patenschaften zum Beispiel werden im
direkten Dialog plotzlich sehr kritisch dis-
kutiert, selbst deutlich reduzierte Alterna-
tivangebote stofien auf Unbehagen. Neu
war auch, dass bestimmte Adresspools,

die angeschrieben werden, und zuvor kei-
ne Probleme damit hatten, sich nun aktiv
melden und zum einen mehr oder weniger
gereizt auf die finanzielle Gesamtsituation
verweisen und sich zum anderen plotzlich
Gedanken machen, wie und warum denn
eigentlich ihre Adresse eingesetzt wird.
Solidarisierende Ansprachen unter Spen-
dern und alle Méglichkeiten zur Regio-
nalisierung werden erforderlich. Auch im
Sponsoring-Bereich sind Absagen etwas
salonfahiger geworden und fordern profil-
scharfe Projekte und mehr Individualitat

in der Ansprache.

,»LOPTIMISTISCHE*
MASSNAHMEN PRUFEN
UND MEIDEN

Wer schon langer professionell im Be-
reich Fundraising arbeitet, kennt die re-
alistischen Chancen bei Kaltmailings,
Upgradings, Nachfassaktionen etc. Unbe-

P

¥,

Direkter Dialog wird hier maximal aufforderungsstark mit inno-
vativen Videobrillen kombiniert, die mit hoher Bildqualitdt und
bestem Klang Argumente fiir eine Unterstiitzung prdsentieren.
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nommen der Wirkung der Finanzkrise ist
es hier fiir Generalisten und Einsteiger im
Fundraising zunehmend ratsam, hochwer-
tige Daten-Analysen heranzuziehen und
zielgruppengerechter zu kommunizieren.
Damit einher konnen Spendensummen
besser angepasst, Spenden-Medien gun-
stiger gestaltet oder Auflagen passend zur
Aktion zeitweise reduziert werden. Wer im
Direktmarketing sein Honorar wert sein
will, weify wie anspruchsvoll es gewor-
den ist, gerade mit einem Kalt-Mailing
ausgerechnet an Fremdadressen, Erfolg
zu haben. Selbst wenn Semiometrie und
Mikrozellen, Adressveredelung, Alters-
analysen und Kuvert-Anmutungen keine
Fremdworter sind und dazu noch die mog-
lichst glinstigen Versendevarianten und
Projektdesign verwendet werden, sollte an
der Aufforderungsstarke der Fundraising-

Medien kritisch gearbeitet werden.
DURCH TESTS PRUFEN

Bevor also jetzt ,Neues” oder ,Grofies”
ausprobiert wird, ist es gerade den New-
comern im Fundraising zu empfehlen,
Tests vorauszuschicken. Was spricht da-
gegen, eine angeblich hervorragende
Adressdatei erst einmal zu finf Prozent
der Adressmenge auszuprobieren? Gege-
benenfalls sogar in zwei ganz unterschied-
lichen Varianten, deren Responsemittel
entsprechend codiert sind. Das sollte der
Adressanbieter ebenso aushalten kén-
nen, wie das eigene Werbekonzept. Auch
ein in der Regel glinstig zu platzierenden
Beileger kann erst einmal nur kommunal
ausprobiert werden, um sich dann regio-
nal oder bundesweit im Ergebnis sicherer

zu sein.

REGIONALE CHANCEN:
NAHER AN DEN
UNTERSTUTZERN

Der personliche Kontakt hat immer
wieder die grofite Bindungskraft, die di-
rekteste Vertrauensebene und bietet auch
die Moglichkeiten, Bedarf und Erfolge
direkt zu erleben. An interessierte Men-
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schen immer einen Schritt ndher heran
zu gehen, als das ,ublich” erscheinen mag,
ist eine gute Strategie. Also: Danken Sie 25
Grofispendern lieber handschriftlich statt
gedruckt, nehmen Sie mit inaktiven, aber
ehemals treuen Spendern telefonischen
Kontakt auf, statt sie farblos anzuschrei-
ben — oder, was noch haufiger passiert
- sich nicht um sie zu kimmern bzw. die
Inaktivitat gar nicht zu bemerken! Zum
anderen konnen potenziellen Spendern
durch regionale Nahe Bedtrfnisse vor Ort
leichter nahe gebracht werden. Offensicht-
lich ist es etwas anderes, wenn jemand
die Arbeit in einem therapeutischen Pro-
jekt mit allen Sinnen erlebt, und dabei
lachen oder mitfithlen kann, statt einen
zweidimensionalen Brief zu erhalten. Der
Eindruck, das sei viel Arbeit, triigt nicht.
Aber langfristig fiithrt dies zu Resultaten,
die man sich an anderer Stelle nur ertrau-
men kann: ungestiitzte Bekanntheit, Be-
liebtheit und differenziertes Wissen um
die Ziele und Bemiihungen, einfachere
Zusagen von Schirmherren oder Stiftern.
Genau diese regionale tiefe Verwurzelung
kann durch eine Krise buchstablich weni-

ger leicht entwurzelt werden.

SOLIDARISIERUNGS-
MASSNAHMEN
UNTER SPENDERN

Gerade wenn an diversen Rucklaufen
ablesbar wird, dass die Gewinnung neuer
Spender schwieriger geworden ist, kon-
nen alte Spender durchaus uiber diese
Notsituation informiert werden. Damit ist
aber kein ,Jammern“ gemeint. Im Gegen-
teil: Den Spendern ist ein transparenter
Perspektivwechsel in den Bemuhungen
zu bieten, kosteneffizient fiir die sozialen
Zwecke der Organisation zu arbeiten. Die
Agentur Livingcolour setzt gerade fur ei-
ne grofie NGO ein einfach strukturiertes
Konzept ,Spender werben Spender” um,
das bestehende Unterstiitzer ungewohnt
klar und mit ungewohnt einfachen und
niedrigschwelligen Hilfsmedien bittet, im
eigenen Umfeld geeignete Menschen zu
uberzeugen. Darunter Interessensbekun-

dungen in Visitenkartengrofie, Mitmach-
aktionen fiir Arbeitskollegen und ein ein-
fach unterstiitztes Empfehlungsmanage-
ment.

SUMMEN
NIEDRIGSCHWELLIG
GESTALTEN

Ein Feld auf dem — neben zum Beispiel
18/1 Plakatflachen, Sendeplatzen oder Aus-
tauschbannern - ein preisliches Entgegen-
kommen zu erwarten sein konnte, sind
Beileger. Hier entstehen wegen der Krise
zusatzliche Insertionslicken. Grundsatz-
lich sind diese Medien ohnehin verhaltnis-
maflig glinstig, zum anderen kénnen auf
entsprechend konsequente eigene Initiati-
ve immer wieder Verlagshauser, Verband-
sorgane oder andere Periodika fiir kosten-
lose oder deutlich reduzierte Beilagekosten
gewonnen werden. Bekannte Organisati-
onen konnten auf diesem Wege funf- bis
siebenstellige Auflagen unterbringen. Ge-
genuber Kaltmailings ist hier die Zielgrup-
pe ebenfalls ganz gut abzuschitzen und
alle Kosten fallen deutlich geringer aus.
Besonders chancenreich sind Beileger, auf
die von neutraler Seite im Editorial oder
im redaktionellen Teil verwiesen wird.
Und das Ganze funktioniert nattrlich mit
moglichst geeigneten Zielgruppen, in ho-
her Auflage, mit starkem Projekt, guter Re-
ferenz, ,niedrigen” Einstiegssummen, bei
geringen Produktionskosten und einfacher
Response. a

Dr. Jens Watenphul
betreut mit seiner
Agentur Living Colour
bundesweit Work-
shops und Strate-
gieentwicklungen,
ebenso wie Film- und
Printproduktionen
fiir internationale wie kommunale Non-Pro-
fit-Organisationen. Darunter sind World Vision
und Wikipedia ebenso die Bottroper Hilfe fiir
Kinder. Als Mitglied der Deutschen Fundrai-
sing Group ist er mit seinen Dienstleistungen
in Hamburg, Berlin, Diisseldorf, Miinster,
Miinchen und Frankfurt zu erreichen unter
& watenphul@livingcolour.de
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Die Kunst des Delegierens

Hohes Engagement, unerschiitterlichen
Idealismus und viel Energie bringen Mit-
arbeiter im Non-Profit-Bereich mit. Wenn
ihre Organisation den verdienten Erfolg
erlebt, werden zahlreichere und gréRere
Projekte vom Team in Angriff genommen,
wahrend es sich organisatorisch oft nicht
weiterentwickelt hat. Nicht selten fiihrt
ungesteuertes Wachstum auch in Non-
Profit-Organisationen zum Burn-Out.
Nicht selten, weil manche Aufgaben nicht
oder unzureichend delegiert wurden.

Von CELINE DEDAJ

,Ich habe keine Zeit zu erklaren, wie der
Job gemacht werden soll. Ich mache das
schon irgendwie.” Dies sollte begriinden,
warum dem neuen Kollegen nichts abge-
geben wird. Teamverstarkung heif3t also
nicht gleich efiizientere Aufgabenvertei-
lung. Vor allem bei Dienstéltesten und
Vorgesetzten herrscht im gemeinntitzi-
gen Bereich genau wie im Unternehmen
die Vorstellung, dass sie alles lieber selbst
machen sollten, denn sie kennen die Ar-

beit schon und konnen sie schnell und

einwandfrei leisten. Dank ihrem lang-
jahrigen Engagement wuchs die Organi-
sation namlich heran, mehr Projekte, gro-
Rerer Umfang. Nun stellt sich die Frage:
Sollen zusatzliche Mitarbeiter eingestellt
oder die Aufgaben innerhalb des Teams
anders verteilt werden?

Damit die Arbeitsbelastung des Ein-
zelnen tatsachlich niedriger als vor der
neuen Aufgabenverteilung wird, reicht es
nicht aus, sich eine neue Person an Bord
zu holen. Neulinge miissen eingearbeitet
und oft auch geschult werden, bevor sie
Verantwortung iibernehmen. Manche
Projektleiter sehen diese Betreuungsauf-
gabe jedoch als zusatzliche Last. So sieht
sich projektbezogene eingesetzte Verstar-
kung ofter in der Situation, Aufgaben zu
erledigen, die wenig mit dem Projekt zu
tun haben, sondern jene, die bisher auf
die lange Bank geschoben oder als admi-
nistrativ-nebensdchlich gesehen wurden.
Dabei bleiben die Verantwortungen und
das gesamte Wissen beim Projektleiter.
Wenn dieser ausfallt, kann ihn kaum
jemand ersetzen. Dadurch entsteht ex-

tremer Druck und das Verantwortungs-

bewusstsein der Betroffenen kann sich
durchaus in Arbeitswut verwandeln,
manchmal bis der Arzt kommt.

Gut beraten sind Non-Profit-Manager,
die eine solche Situation gar nicht erst
entstehen lassen und dafiir sorgen, dass
Aufgaben stets effizient verteilt werden.
Delegieren ist jedoch eine Kunst, die ge-
lernt werden will. Ein paar Regeln sollen
beachtet werden:

Regel Nr. 1: Aufgaben realistisch und
human verteilen.

Sind alle laufenden Projekte mit den
vorhandenen personellen Ressourcen in
angemessener Zeit und mit angemes-
senem Aufwand durchzufiihren? Wer lei-
stet unfreiwillig Uberstunden? Wer wire
in der Lage, die eine oder andere Aufgabe
zu Ubernehmen? Hier gilt es, seine Mitar-
beiter weder zu liber- noch zu unterfor-
dern, denn friher oder spater leidet das
gesamte Team darunter.

Regel Nr. 2: Kompetenzen und Potenziale
richtig nutzen.

Beschaftigt sich jeder mit den Sachen,
die er am besten kann? Gibt es Aktivi-
taten, denen Kollegen sich schneller und/
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oder besser widmen kénnten? In einem
Team steckt oft viel mehr als das, woftr
die Mitarbeiter urspringlich eingesetzt
wurden.
Regel Nr. 3: Informationen vollstdndig,
korrekt und verstindlich weitergeben.

Hat der Kollege verstanden, was ihm
gerade erklart wurde? Wurden alle wich-
tigen Punkte genannt? Hat der Kollege
alle benétigten Unterlagen und Zugénge
erhalten? Es dient der Sache wenig, den
Neuen mit Fachjargon zu erschlagen,
denn er wirde die Aufgaben nach Ihrer
Erklarung nicht eigenstandig erledigen
koénnen.
Regel Nr. 4: Nicht gegen den Willen des
Einzelnen agieren.

Ist jeder Mitarbeiter bereit, Verantwor-
tung fur seinen neuen Aufgabenbereich

zu Ubernehmen? Sieht jeder den Sinn in

seiner Arbeit? Versteht jeder den Nut-
zen der neuen Aufgabenverteilung? Die
Wahrscheinlichkeit ist hoch, dass be-
stimmte Tatigkeiten Opfer der Umvertei-
lung werden, weil sie so ungern von den
neuen Verantwortlichen ibernommen
werden. Hier gilt es ebenfalls Mitarbeiter
zu motivieren.

Genauso wie in For-Profit-Unternehmen
ist gerechte und effektive Aufgabenvertei-
lung in NPOs sehr wichtig —lebenswichtig
manchmal. Denn Menschen, die sich mit
groflem Herzen, Ehrgeiz und Stolz sozial-
gesellschaftlichen und 6kologischen Auf-
gaben stellen, sind noch eher dazu bereit,
sich selbst fiir die gute Sache zu opfern. Sie
wurden alles am besten selbst tun, damit
das Projekt erfolgreich wird. Dabei konnte
man Gefahr laufen, seine besten Leute zu

verheizen und somit Projekte platzen zu

lassen. Delegieren ist dementsprechend
wichtig und eine Kunst, die nur mit viel
Vertrauen, Geduld und Gefiihl gemeistert
werden kann. a

Céline Dedaj ist freibe-
rufliche Unterneh-
mensberaterin ,fur
die gute Sache”. Sie be-
rdt Organisationen im
Non-Profit-Bereich und
im Entwicklungsum-
feld in Bereichen wie
Organisationsentwicklung, interne Kommunika-
tion oder interkulturelles Management. Zuvor
hat sie in sehr unterschiedlichen Organisations-
formen in zahlreichen Tdtigkeitsfeldern Erfah-
rungen gesammelt: vom kleinen gemeinniitzigen
Verein zum internationalen Handelskonzern
liber die Universitdt. Sie ist Franzosin, Diplom-
Politikwissenschaftlerin und Expertin fiir inter-
nationale Zusammenarbeit und konstruktive
Problemlésungen.

@ celine.dedaj@gmail.com
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1. SwissFundraisingDay

Forum der Schweizer Fundraiserin-
nen und Fundraiser — Diskussion
aktueller Themen und Networking.

swissfundraising

Schlussreferat

Jan Uekermann, Autor, Referent und
Fundraiser zum Thema «Finanzkrise?
Esist genug fir alle da... So klappt
GroBspenden-Fundraising in den USA —
und hier!»

Issue Sessions zu den Themen:
«Finanzkrise und Wertewandel»
«Transparenz und Accountability»
«Spenderbindung und Loyalitédt»
«Nachfrageorientiertes Fundraising»

Freitag, 26.Juni 2009,
Hotel Bern in Bern

Programm und Anmeldung unter:
www.swissfundraisingday.ch

Co-Sponsoren: Medienpartner:

software ag

cleatrv

cCorris
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Erfolgreich Projekte zu kopieren, ist
gunstiger als standig Pilotprojekte zu kreieren

Viele Organisationen férdern gesellschaft-
lichen Wandel mit guten Ansétzen und
wirken so aktuellen Problemen entgegen.
Allerdings beschrénkt sich deren Wirkung
oft auf den lokalen Bereich. Wahrend auf
der einen Seite Geld, Zeit und Energie in
die Entwicklung von vermeintlich innova-
tiven Projekten flieBen, gehen bewihrte
Ansitze auf der anderen Seite verloren.
Es ist daher oft sinnvoller, sich in seinem
Innovationsdrang zu ziigeln und sich
stattdessen auf die erfolgreichen Projekte
zu konzentrieren, diese zu skalieren und
an andere Orte zu transferieren. Wie im
Folgenden skizziert werden soll, nutzen
die entstehenden Synergieeffekte sowohl
den Organisationen mit bereits bestehen-
den erfolgreichen Projekten, als auch den
Akteuren, die sie iibernehmen, der anvi-
sierten Zielgruppe sowie Geldgebern und
Forderern.

Von JULIA MEUTER
und SEBASTIAN BUHNER

Die Art und Weise, wie Projekte transfe-
riert werden, variiert. Eine Organisation
kann beispielsweise Informationen tiber
ein Projekt an unabhangige Organisati-
onen weitergeben, ohne dariiber hinaus
Unterstiitzung zu bieten. Oftmals ist die
Kooperation aber weiterfihrend — etwa
durch Fortbildungen und regelmafiigen
Erfahrungsaustausch zwischen der zentra-
len und den lokalen Organisationen. Letz-
tere konnen sowohl Filialen als auch unab-
hangige Organisationen sein. Beim Social
Franchising etwa, das dem kommerziellen
Franchising ahnelt, wird ein gemeinntit-
ziges Projekt als ,Komplettpaket” an eigen-
stdndig agierende Organisationen gege-
ben. Die Kooperation ist vertraglich basiert
und besteht aus Rechten und Pflichten der
Franchisepartner. Festgelegte Richtlinien
definieren die Umsetzung der Projekte.

Durch die Weitergabe von Know-how
lassen sich Effizienz und Effektivitat stei-
gern. Das ubertragene Wissen und die
Erfahrungen der initiierenden Organi-
sation erlauben lokalen Organisationen,
das Projekt in gleicher Qualitat und Gute
umzusetzen, ohne die sensible Startpha-
se zu durchlaufen, in der das Risiko eines
Scheiterns am Grofdten ist. Zudem profi-
tiert sie vom Image sowohl des Projektes
als auch der initiierenden Organisation.
Ein Vertrauensvorschuss der Zielgruppe
als auch potenzieller Geldgeber ist wahr-
scheinlich.

Auch die Organisationen, die das Pro-
jekt weitergeben, ziehen ihren Nutzen
aus dem Transfer. Denn es lassen sich
mehr Menschen erreichen, als das mit
den Mitteln nur einer Organisation mog-
lich gewesen ware. Zudem konnen durch
Erfahrungen und Erkenntnisse der Pro-
jektnehmer das Projekt weiterentwickelt
und optimiert werden.

Die Zielgruppe des Projektes profitiert
ebenfalls —in doppelter Hinsicht. Wenn
eine Leistung vor Ort angeboten wird,
vereinfacht sich dadurch der Zugang. Au-
Rerdem kommt ihnen die bessere Quali-
tat der Projektleistung zugute.

Da der Projekttransfer auch die Trans-
parenz erhoht, ist fir Forderer besser er-
sichtlich, wohin ihr Geld flief3t. Beruhi-
gend durfte auch der Aspekt wirken, dass
das Risiko des Scheiterns geringer ist. So-
mit konnen sie ihre Fordermittel effekti-
ver und effizienter einsetzen.

Allerdings messen viele Geldgeber
diesen Vorteilen in ihren strategischen
Uberlegungen noch zu wenig Gewicht
bei. Die meisten Forderer investieren
eher in die Entwicklung neuer, als in die
Weiterentwicklung bewahrter Projekte.
Organisationen, die ein Projekt trans-
ferieren mochten, sind jedoch meistens
von Drittmitteln abhangig. Die Fokussie-

rung auf Innovationen macht sich auch
bei den nach Férdermitteln strebenden
Organisationen negativ bemerkbar. All-
zu oft versuchen sie, neue innovative
Projekte zu entwickeln - sei es, weil sie
damit bessere Aussichten auf Férdermit-
tel verbinden oder weil sie derartige Pro-
jekte fur prestigetrachtiger halten. Die
aus dem Projekttransfer resultierenden
Chancen werden dabei hdufig ibersehen.
Bereits der ehemalige US-Prasident Harry
Truman stellte fest: ,Es ist erstaunlich,
was alles erreicht werden kann, wenn es
einem egal ist, wer die Anerkennung da-
fir bekommt.”

Der Bundesverband Deutscher Stif-
tungen mochte den Transfer bewahrter
Projekte férdern. In Kooperation mit der
Bertelsmann Stiftung fithrt er daher das
Projekt ,Effektn- Methoden erfolgreichen
Projekttransfers” durch. Das Ziel des Pro-
jektes ist die Erstellung von Indikatoren
und Leitfaden, die gemeinnitzigen Orga-
nisationen helfen sollen, transferfahige
Projekte zu erkennen und diese erfolg-
reich zu tibertragen. a

Julia Meuter ist Pro-
Jjektleiterin Sonderpro-
jekte im Bundesver-
band Deutscher Stif-
tungen. Seit Anfang
2009 leitet sie das
Projekt ,Effektn — Me-
thoden erfolgreichen
Projekttransfers”.

Sebastian Biihner ist
Volontdir fiir Presse und
Offentlichkeitsarbeit
im Bundesverband
Deutscher Stiftungen.
Er studierte politische
Wissenschaften und
Ethnologie in Heidel-
berg und Lille.
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Intensive Kommunikation steigert
die Spenderzufriedenheit

Vertrauen in eine Spendenorganisation ist
ein hohes Gut. Um seine Spender zufrie-
den zu stellen und ihnen das Gefiihl zu ge-
ben, gute Arbeit zu leisten, kommt es aber
nicht nur auf den jéhrlichen Geschéftsbe-
richt, sondern auch auf die Kommunikati-
on mit einem festen Ansprechpartner und
den Umgang mit Beschwerden an. Dies
zeigt eine Online-Umfrage iiber die Zufrie-
denheit mit Non-Profit-Organisationen.

Von CATHERINE BURGY

Bereits seit einigen Jahren wird im Non-
Profit-Sektor vermehrt auf Erkenntnisse
aus dem kommerziellen Marketing zu-

ruckgegriffen. Insbesondere das Thema

,systematisches Kundenbeziehungsma-

nagement” hat angesichts des stagnie-
renden Spendenaufkommens, unter an-
derem verursacht durch den Eintritt stark
marketingorientierter Organisationen in
den deutschen Spendenmarkt, an Bedeu-
tung gewonnen.

Doch ist eine Orientierung an den
Spenden immer noch weit verbreitet, das
heif$t, Organisationen widmen sich eher
der Gewinnung von Erstspendern und
weniger der strategischen Ausrichtung
an den Spendern, sprich, einer konse-
quenten Bindung der bestehenden For-
derer und Ruckgewinnung ehemaliger
Spender. Dabei lasst sich die goldene
Regel aus dem Customer-Relationship-
Management des kommerziellen Mar-
ketings, wonach es fiinfmal teurer ist
einen neuen Kunden zu akquirieren als
einen bestehenden zu halten, durchaus
auf Non-Profit-Organisationen (NPO) und
ihren Spendern Ubertragen. Aufgrund
der hohen Anfangsinvestitionen bei der
Spenderneugewinnung ist eine langfri-
stige Bindung an die Organisation von
wesentlicher Bedeutung um Wachstums-
potenziale im Fundraising zu erzielen.

Der Erfolg der Spendenakquise einer NPO
hangt somit entscheidend davon ob, in-
wieweit es ihr gelingt, die Interessen und
Ziele ihrer aktuellen und potenziellen For-
derer besser zu bertlicksichtigen als ande-
re Organisationen, sowie Vertrauen und
Zufriedenheit beim Spender aufzubauen.
Zufriedene Spender stehen der NPO posi-
tiv gegentiber, empfehlen sie weiter und
unterstitzen sie langfristig finanziell.
Der Weiterempfehlung als aktivem Mar-
ketinginstrument kommt hierbei eine
grofie Bedeutung zu, da das hohe Maf? an
Authentizitat die vermittelten Informati-
onen glaubwiirdiger erscheinen lasst, als
andere Marketingmafinahmen wie bei-
spielsweise Werbeanzeigen.

Soweit die Theorie. Doch was genau
macht die Zufriedenheit der Spender aus?
Welchen Einfluss haben die verschie-
denen Kontaktpunkte eines Spenders mit
der Organisation auf seine Zufriedenheit?
Dies zu erforschen war Inhalt einer wis-
senschaftlichen Abschlussarbeit an der
Universitat Mannheim.

Eine strategische Ausrichtung an den
Bedirfnissen und Interessen der Spen-
der erfordert die Erforschung und das
individuelle Eingehen auf die Spender-
praferenzen. Doch allzu haufig wird die
Erforschung der Praferenzen aus Grin-
den des damit verbundenen finanziellen
und personellen Aufwands (zum Beispiel
Durchfiuhrung einer Zufriedenheitsbe-
fragung der Forderer) und des mangeln-
den Bewusstseins fur die Bediirfnisse der
Spender vernachlassigt. Dabei ist eine er-
neute Spende noch lange kein Zeichen fur
Loyalitat, denn sie kann aus Bequemlich-
keit, mangelndem Interesse oder einem
Versehen heraus resultieren. Sie sagt
demzufolge noch nichts tiber die Motive
oder die Wahrscheinlichkeit aus, dass das
Verhalten beibehalten wird.

Um das Konstrukt Spenderzufrieden-

heit mit Leben zu fillen wurde eine qua-
litative Vorstudie mit Geschéaftsfihrern
von Spendenorganisationen in Form von
Experteninterviews durchgefihrt und
ein Fragebogen erstellt. Dieser beinhalte-
te alle relevanten Leistungsbereiche einer
NPO, das heif3t alles, womit die Spender
und Forderer (un)zufrieden sein kénnten.
Im Wesentlichen umfasste dies die Be-
reiche Kontaktaufnahme, Aspekte be-
zuglich Spenden und Engagement, Spen-
denmotive, Betreuung beziehungsweise
Kontakt, Informationsmaterial, Veran-
staltungen, Internetauftritt, Beschwerde-
management, Image sowie Loyalitat und
Weiterempfehlung.

Die Ergebnisse der Online-Befragung,
an der Uber 250 Personen teilnahmen,
zeigten ein teilweise Uiberraschendes
Bild. Als besonders relevant fir die Ge-
samtzufriedenheit mit der NPO stellten
sich der Umgang mit Beschwerden, die
Zufriedenheit mit den Publikationen und
dem Informationsmaterial sowie den
Veranstaltungen und auch dem festen
Ansprechpartner heraus.

Bei dem Umgang mit den Beschwerden
zeigt sich insbesondere die Schnelligkeit
der Bearbeitung, die Freundlichkeit des
Ansprechpartners sowie das Ergebnis der
Beschwerdebearbeitung als wichtig fur
die Spender und Forderer. Fiir Zufrieden-
heit mit der Betreuung durch den festen
Ansprechpartner sorgen insbesondere Se-
riositat, Verbindlichkeit, und Individuali-
tat. Zudem gefragt sind detaillierte Infor-
mationen sowie eine gute Kenntnis uber
die aktuellen Entwicklungen und Aktivi-
taten der Organisation. Dabei wiinschen
sich die Spender durchaus auch tiber nega-
tive Entwicklungen im geforderten Projekt
informiert zu werden — denn Transparenz
und Ehrlichkeit schaffen Vertrauen und
wirken sich positiv auf die Zufriedenheit
insgesamt mit der NPO aus.
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Im Hinblick auf das Informationsma- Die Bereitschaft zur erneuten Spende
terial zeigt sich, dass die Printversionen beziehungsweise die Organisation wei-
der Broschiiren nicht unbedingt fiir Zu-  terzuempfehlen, ufierten insbesondere
friedenheit seitens der Spender sorgten.  die zufriedenen Spender. Catherine Burgy ist

Inhaltlich sollen die Publikationen Die Ergebnisse verdeutlichen, dass  seit September 2008
bei der KBC Bank
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durchaus hochwertig sein, die Versan-  NPOs ihre Leistungs- und Kommunika-

Deutschland AG, As-
dart sollte jedoch mehr an die indivi-  tionsangebote auf Basis der Spender- et Management, ver-
duellen Bedurfnisse angepasst werden.  préaferenzen noch verbessern sollten. Da ~ antwortlich fiir den

Bereich Marketing
in Deutschland und
Internetseite abgefragt wurden, erwie-  generiert, ist der daftr verwendete Auf-  Gsterreich. Wiihrend ihres Studiums der Diplom-

Die einzelnen Aspekte, die bezliglich der dies zusatzlichen Nutzen fiir die Spender

sen sich nur méafig als zufriedenheitsre-  wand an Verwaltungskosten sowohlzu  Sozialwissenschaften an den Universitdten
Mannheim und IECS Strasbourg sammelte sie Er-

fahrungen in den Bereichen Offentlichkeitsarbeit,
gegliederte und benutzerfreundliche nicht als Verschwendung von Ressourcen Marketing und Marktforschung.

Homepage, die auf dem aktuellen Stand  zu betrachten. Mit der Individualisierung I threr Diplomarbeit beschdftigte sie sich mit
dem Thema ,Spenderzufriedenheit bei Non-Pro-
fit-Organisationen®. Nach dem Studium arbeitete
setzt. Das Geschlecht und der Famili-  kann eine engere Bindung der Spender an sie zundchst als Consultant fiir eine Unterneh-
enstand der Befragten hatten keinen die Organisation sowie eine zunehmende mensberatung in Frankfurt mit Schwerpunkten
in den Bereichen Strategie, Marketing und Ver-
trieb. Burgy promoviert berufsbegleitend an der
Organisation. NPO erreicht werden. a TU Darmstadt zum Thema Shareholder Activism.

levant. So wird eine Gibersichtliche, klar begriinden, als auch zu relativieren und
gehalten wird, schlichtweg vorausge-  und Intensivierung der Kommunikation

Einfluss auf die Zufriedenheit mit der Integration der Spender in die Arbeit der

m- ‘lriﬁ""!\-,.
\@\\ by a jl_

- 1
i

Haben Sie die Verwaltung lhrer NPO optimal im Griff? EnterBrain macht lhre

Arbeit in allen datengestitzten Bereichen effektiver, sicherer, flexibler und
kreativer. Denn mit EnterBrain verfligen Sie lber die erste voll integrierte
Software, die speziell fir NPOs entwickelt wurde. Wann lernen Sie lhre viel-

faltigen Moglichkeiten mit EnterBrain kennen?
Rufen Sie uns an: 0 60 23/96 41-0. Oder besuchen Sie unsere Website: | EINITT ERBRAIN

www.enter-services.de. Programmiert fiir mehr Moglichkeiten
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Deutsche Fundraiser sehen zukunftiges
Potenzial der Neuspendergewinnung kritisch

Zum Jahreswechsel 2009 fiihrte die
Kensik.com-Unternehmensberatung aus
Bad Honnef erstmals eine empirische
Expertenbefragung durch. Das Ziel des
sogenannten ,,Fundraising-Radar* war es,
Fundraising-MaBnahmen, den Fundraising-
Markt sowie Entwicklungen und Trends aus
Sicht der Experten - der Fundraiserinnen
und Fundraiser selbst — beurteilen zu lassen.

Von ANDREAS KENSIK
Der Fundraising-Radar wurde als ge-

schlossene Online-Befragung umgesetzt,
Einladungen per E-Mail versandt und die

Response erfasst, sowie statistisch analy-
siert.

Zur Teilnahme eingeladen wurden 517
Fundraiserinnen und Fundraiser. Zu ein-
zelnen Fragen antworteten bis zu 129 von
ihnen, den kompletten Fragenkatalog
durchliefen 47 Experten. Neben allgemei-
nen Fragen zur Organisation und Person,
standen Fragen zum derzeitigen Fundrai-
sing und Marketing, sowie die Entwick-
lung von einzelnen Fundraising-Mafinah-
men und die personliche Prognose des
Fundraising-Markts im Fokus.

Der erste Themenblock des Fragebogens
beschéaftigte sich mit dem derzeitigen

Stand des Fundraisings in der eigenen
Organisation und den erzielten Ergebnis-
sen. Fragen, ob die Hausliste in Segmente
unterteilt wird und beispielsweise Grof3-
spender definiert sind, aber auch Fra-
gen zur Einsatzhaufigkeit der Hausliste,
ob detaillierte Responseauswertungen
stattfinden, ob Fremdadressen zur Neus-
pendergewinnung eingesetzt werden, bis
hin zu Responseergebnissen im Haus- und
Fremdlistenbereich, zeigten deutliche Un-
terschiede in Abhéngigkeit von der Grofie
der Organisation. So werden Instrumente
wie Erbschafts-, Telefon- und Online-Fund-

raising von nahezu allen grofien Organisa-

T T N AR

Bedeutung

nimmt zu

« Spenderbefragung
(schriftlich, telefonisch oder per E-Mail)

« Online-Fundraising
+ E-Mail-Marketing
(Newsletter, Information, Spendenbitten)
« Erbschafts-Marketing
- regionales Fundraising
« Corporate Citizenship/
Corporate Social Responsibility
- PR + Offentlichkeitsarbeit
- GrolRspender-Marketing
« Patenschaftsmarketing
(Projekt- oder Personenpatenschaft)
- Internetauftritt

Bedeutung
bleibt
unverandert

- Beihefter
« Horfunk-
Aufrufe

(bezahlt)

- Beilagen

- Coupon-Anzeigen

Freianzeigen/Fullanzeigen

« AuBenwerbung (GroRflache als Sozialkampagne)

- AuBenwerbung
(bezahlte Buchung von GroRflichenplakaten)

+ Imagefilm

Kongresse/Events/Ausstellungen

+ Haus- und StraRensammlungen

- Freispots im Radio

« TV-Spots (bezahlt)

+ Response-Aktivitaten z.B. TV-Gala,
verbunden mit Spendenaufrufen

+ Handy (SMS)

+ Wohlfahrtslotterien

« Standwerbung Face-to-Face

- bundesweites Fundraising

+ BuBgeldmarketing

« Imagebroschiiren

« Spendenbriefe als Einzelmailings, periodische

- Telefonmarketing (Neuspendergewinnung

Mailingaktionen (Infopost oder Postvertriebsstiick
oder Postwurfsendung)

Bedankung, Upgrading, GroRspenderbetreuung)
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tionen aber zum Teil von deutlich weniger
als der Hélfte der kleinen Organisationen
eingesetzt.

Das ist nattirlich auch auf unterschied-
liche personelle und finanzielle Moglich-
keiten zuriickzufiihren. Wenn aber mehr
als die Halfte der kleinen Organisationen
keine detaillierten Responseauswertungen
ihrer Fundraisingaktionen durchfiihren,
vergeben sie sich grofie Chancen aus Erfol-
gen und Fehlern zu lernen.

Im zweiten Abschnitt des Fundraising-
Radars 2009 wurden die Fundraiserinnen
und Fundraiser gebeten, einzelne Fund-
raising-Mafinahmen nach der derzeitigen
Wichtigkeit und der erwarteten Entwick-
lung der Bedeutung fiir das Fundraising
einzuschétzen.

Als die zehn derzeit wichtigsten Fund-
raisingmafinahmen und —instrumente
werden PR+Offentlichkeitsarbeit, Grof:-
spender-Marketing, Internetauftritt, Mai-
lingaktionen, Erbschafts-Marketing, regi-
onales Fundraising, Online-Fundraising,
bundesweites Fundraising, Corporate Ci-
tizenship/Corporate Social Responsibility
und Patenschaftsmarketing gesehen.

Beide Dimensionen gemeinsam betrach-
tet, derzeitige Wichtigkeit und zukiinftige
Bedeutungsverdnderung, ergeben die in
der Tabelle aufgespannte Matrix.

Keiner Mafinahme und keinem Instru-
ment wird iberwiegend eine Abnahme
der Bedeutung prognostiziert. Unter den
Mafinahmen, die derzeit schon als wichtig
eingestuft werden und die nach Einschéat-
zung der Experten in Zukunft noch weiter
an Bedeutung gewinnen werden, finden
sich viele elektronische Instrumente: On-
line-Fundraising, E-Mail-Marketing und
Internetauftritt. Aber auch , klassische In-
strumente wie Erbschafts-, Patenschafts-,
Grofispendermarketing und PR-und Of-
fentlichkeitsarbeit sind hier vertreten.

Das Spendenmailing, als derzeit viert-
wichtigstes Instrument, wird weiterhin
wichtig bleiben, aber seine Position nicht
ausbauen konnen. Ein Instrument, das
derzeit noch neutral gesehen wird, dem
aber Potenzial zugesprochen wird, ist die
Spenderbefragung.

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

Zwei Mafinahmen werden uberwie-
gend als unwichtig eingeschatzt und an
dieser geringen Bedeutung wird sich nach
Einschatzung der Fundraiserinnen und
Fundraiser auch in Zukunft wenig dndern.
Diese beiden Instrumente sind Beihefter
und bezahlte Horfunk-Aufrufe.

Abschliefend wurden die Teilneh-
merinnen und Teilnehmer des Fundrai-
sing-Radars gebeten, ihre personliche Pro-
gnose zur Entwicklung des Fundraising-
Marktes abzugeben.

Negative Auswirkungen auf das Fund-
raising werden durch die geplante Ver-
scharfung des Bundesdatenschutzge-
setzes und der aktuellen Wirtschaftskrise
erwartet. Mittelfristig wird fiir die nach-
sten fiinf Jahre eine Stagnation der Spen-
deneinnahmen beflrchtet. Insbesondere
die Neuspendergewinnung wird kritisch
gesehen, deutlich positiver die Ergebnis-
entwicklung im Hauslistenbereich.

Der erfreulich hohe Zuspruch fiir den
ersten Fundraising-Radar soll weiter aus-
gebaut und mit einer jahrlichen Durch-
fuhrung der Studie auch Entwicklungen
im Fundraisingbereich abgebildet wer-
den. a

Andreas Kensik ist
Diplom-Psychologe
und Inhaber der Ken-
sik.com-Unterneh-
mensberatung in Bad
Honnef. Seit 15 Jah-
ren analysiert er die
Datenbestdnde von
Spendenorganisationen, fiihrt Data-Mining- und
Marktforschungsprojekte durch. Er berdt Organi-
sationen bei der Auflagenoptimierung von Mai-
lingaktionen auf Basis von statistischen Analysen
und gewinnt mit Hilfe von Spenderbefragungen,
Erkenntnisse tiber die in den Datenbanken gespei-
cherten Informationen. Als Statistik und Markt-
forschungsexperte ist er aufSerdem als Dozent an
der International University of Applied Sciences
in Bad Honnef tdtig. Er ist Griindungspartner des
SynTrust-Fundraisingnetzwerks.

» www.kensik.com

FUNDRAISING

AUS DER PRAXIS FUR DIE PRAXIS

FUNDRAISING-SEMINAR

» ANALYSIEREN <«
> BEOBACHTEN <«
» ANWENDEN <«

Wann: am 03. September 2009
von 10:00 Uhr bis 16:00 Uhr

Wo:  Frankfurt am Main, Okohaus,
Kasseler Str. 1a

Erfahren Sie:
P wie Sie lhre Spender analysieren

P wie Marktforschung Sie bei der
Gewinnung neuer und Bindung
bestehender Spender unterstiitzt

P wie Sie aus diesen Ergebnissen
Mailingkonzepte fiir die Praxis
erstellen.

Praxiserprobte Experten:

» Gerhard Wallmeyer
Greenpeace e.V.

» Peter Maier-Schwier
ENTER Services GmbH

» Anne Schweickhardt
GfK SE

» Dr. Ottmar Franzen
Konzept & Markt GmbH

» Frank Mittelstedt
direct. Gesellschaft fiir
Direktmarketing mbH

geben Antworten auf lhre Fragen
zum Thema

~Spender aktivieren -
Mitglieder und Neuspender
gewinnen!”.

Die Teilnehmerzahl ist begrenzt.

Sichern Sie sich die kostenlose
Teilnahme und melden Sie sich unter
der Telefonnummer 06023-9641-0 oder
per E-Mail an info@enter-services.de
an.

Weitere Informationen erhalten Sie
unter www.enter-services.de

das

che Anme\dungiur e afurt/M.

Antwortcoupon: Verbindlt 03.09.2009 in

L o am
kostenlose Fundralsmg-Semma

Firma:
Name:

pLz/Ort:

Unterschrift: /

3755 Alzenau

Datum:

ices GmbH, Rontgenstr. & 6
3-9641-11

senden an: Enter Ser\l2
oder per FAX an: 060!
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Evangelisches Johannesstift
ausgezeichnet

Evangelisches Johannesstift wurde als
,Beste Stiftung” im Management der
Vermogensanlage ausgezeichnet. Am
23. April vergab ,portfolio institutio-
nell” zum dritten Mal Awards in zwolf
Kategorien an deutsche Investoren. In
der Kategorie ,Beste Stiftung” erhielt
das Evangelische Johannesstift in Ber-
lin diese Auszeichnung, da sie beispiel-
haft, innovativ und nach vorne gerich-
tet ihre Kapitalanlagen managen. Ziel
des Preises ist die Forderung von Trans-
parenz und Professionalitat in der insti-

tutionellen Kapitalanlage.

Kontinuitat in der Projektarbeit
trotz Krise
Die gemeinnttzige Hertie-Stiftung hat
fiir die Projektarbeit in ihren drei For-
derbereichen — Neurowissenschaften,
Europaische Integration und Erziehung
zur Demokratie —im Jahr 2008 27,1 Mil-
lionen Euro ausgezahlt. Damit blieb
sie —trotz Krise an den Finanzmaérkten
—anndhernd auf dem Niveau des Vor-
jahres (27,8 Millionen Euro). ,Laufende
Projekte werden wir ohne finanzielle
Einschrankungen weiterfithren und
teilweise gezielt ausbauen. Hier zahlt
sich aus, dass wir unsere Projekte tiber
Ricklagen grundsatzlich vorfinanzie-
ren”, so Vorstandsvorsitzender Dr. Mi-
chael Endres.

» www.ghst.de

Reporter ohne Grenzen werden
ausgezeichnet

Zur Forderung eines friedlichen Mitein-
anders wird jahrlich der ,Preis fiir Men-
schenwtrde” von der Roland Berger
Stiftung vergeben, welcher in diesem
Jahr an die Reporter ohne Grenzen geht.
Zum zweiten Mal ehrt die Stiftung da-
mit Personen und Institutionen, die sich
vorbildlich und erfolgreich um Achtung,
Forderung und Schutz von Menschen-
wiirde und Menschenrechten verdient
gemacht haben. Die Reporter ohne
Grenzen setzen sich seit 1985 weltweit
fiir die Verteidigung der Pressefreiheit
gemafs Artikel 19 der UN-Menschen-

rechtscharta ein.
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Die Chancen fur Stiftungen

Die aktuelle Finanzkrise bringt viele Staa-
ten an den Rand der Schuldfahigkeit und
konnte auch zur Einschrankung oder gar
Abschaffung von méglicherweise wichti-
gen und sinnvollen staatlichen Aufgaben
fithren. Wenn Stiftungen die Notwen-
digkeit, traditionell staatliche Aufgaben
zu erfiillen, als Chance wahrnehmen,
kénnen sie zu echten Advokaten fiir eine
liberale Gesellschaft werden.

Von CHRISTIAN HAFNER

2009 und 2010 drohen schlechte Jahre mit
Wachstumseinbriichen und steigenden
Arbeitslosenzahlen zu werden. Politisch
wird sich die Euphorie beztglich der Rolle
des Staates verstarken: Eine Zunahme an
protektionistischen Mafinahmen, Regu-
lierungswellen, Konjunkturprogrammen
und aggressiveres Verhalten gegentiber
den Steuersubjekten sind zu erwarten.
Die Staaten uberschulden sich zuneh-
mend, aktuell unter anderem durch die
Strukturerhaltung in der Banken- und

— Advertorial

Automobilbranche. Diese Verantwortung
koénnen sie jedoch nur so lange wahrneh-
men, wie ihnen gentigend Einnahmen zur
Bedienung der Schulden zur Verfiigung
stehen. Danach bestehen zwei Alterna-
tiven: Sparen — oder Enteignen, sprich die
Steuern erh6hen oder einen Zwangsschul-
denerlass mittels Inflation oder Schulden-
moratorium durchfithren. Als Folge des
Spardruckes wird das staatliche Angebot
an sozialen Dienstleistungen sinken, der-
weil der Bedarf aufgrund wirtschaftlichen
und demographischen Wandels zunimmt.
Parallel findet ein regelrechter Stiftungs-
boom statt. Nie zuvor haben vermégende
Privatpersonen derart hohe Summen ge-
spendet. Das geschatzte Gesamtvermogen
samtlicher Millionére dieser Welt belauft
sich auf etwas weniger als 5o Billionen
Franken (40,7 Billionen Dollar). Davon wer-
den rund sieben Prozent gespendet, also
etwa 3500 bis 5 ooo Milliarden Franken.
Stiftungen entwickeln sich somit zu tra-
genden Sdulen vieler Gesellschaftsbereiche.
Dennoch gibt es kritische Stimmen zur

Aktuell: Stiftung und Sponsoring

In der aktuellen Ausgabe 2/2009 beschaftigt sich Stiftung & Sponsoring mit dem Thema

Transparenz. Standards, wie Selbstregulierung
und Kontrolle sollen das Vertrauen von Forde-
rern und anderen Anspruchsgruppen starken.
Burkhard Wilke betrachtet kritisch das Ringen
um Transparenz im Dritten Sektor und Wolf-
gang Teske verdeutlich an den Transparenzstan-
dards fiir Caritas und Diakonie die Bringschuld

gegenuber der Offentlichkeit.

Im Interview: Wilhelm Krull, Generalsekretar
der VolkswagenStiftung, der an Stiftungen ap-
pelliert, die Herausforderungen der Finanzkrise

kreativanzunehmen.

» www.stiftung-sponsoring.de

ROTE SEITEN:
LOTTERIERECHT

Ausgabe 2(2009

Stiftung
Sponsoring

Magazin far Nonprofit-
Mnagement und -Marketing

MIT OFFENEN KARTEN:
TRANSPARENZ ALS
ENTWICKLUNGSCHANCE

AKTUELLES
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in der aktuellen Finanzkrise

Wirksamkeit von Stiftungen. So proklamie-
ren viele Stiftungen, dass sie helfen wollen,
die Herausforderungen der heutigen Ge-
sellschaft zu meistern. Allerdings fehlt es
vielfach an einem Instrumentarium, die
Wirksamkeit ihrer Tatigkeit zu belegen
oder gar zu quantifizieren.

Hinzu kommt die Beobachtung, dass
sich viele Stifter als Innovatoren in der
Gesellschaft verstehen. Der Drang und
die Chance, die Zukunft zu gestalten, ist
die urspringlichste Intention des Stiftens.
Zahlreiche Stiftungen schreiben sich die
Innovator-Funktion selbst zu, indem sie
eine aktive, gesellschaftspolitische Rolle
einnehmen, so beispielsweise die Gemein-
nitzige Hertie-Stiftung in Deutschland
oder die 1997 gegrundete Schweizer Gebert
RuUf Stiftung.

FORDERUNG ALS INVESTITION

Mit Blick auf die effiziente Verwendung
der philanthropischen Mittel ist der immer
starker werdende Wandel vom Stifter zum

,social investor” interessant. Gemaf? einer
kurzlich von der Bertelsmann-Stiftung ver-
offentlichten Studie wird sich die Beratung
von privaten Spendern, Stiftungsgrindern
und sozial motivierten Finanzinvestoren in
den néachsten finf Jahren zu einem Kern-
geschaft von Vermégensberatern in Euro-
pa entwickeln.

Die Forderung der Organisationen wird
als strategische Investition oder aktives
Engagement mit langfristigem Charakter
betrachtet, was die Schaffung stabilerer
Rahmenbedingungen fir die Nonprofit-
Organisationen erleichtert. Die Kapitalge-
ber folgen den Grundséatzen der Okonomie
und transferieren nicht nur Geld, sondern
schaffen einen Mehrwert und streben die
finanzielle Selbstandigkeit der gemeinniit-
zigen Organisation an. Wenn die sieben bis
zehn Prozent der privaten Vermégen nicht
gespendet, sondern gut investiert wirden,
ware Uber zehnmal mehr Geld verfiigbar.
In diesem Zusammenhang ist es unbedingt

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

notwendig, dass die verschiedenen Rechts-
und Steuersysteme angepasste Strukturen
anbieten, die nicht-profitables Wirtschaf-

ten fordern.

GROSSE CHANCEN FUR STIFTUNGEN

Fur Stiftungen, die einen langfristigen
Beitrag zur Entwicklung der Gesellschaft
leisten wollen, eréffnen sich ungeahnte
Moglichkeiten im Bildungs-, Gesundheits-
und Sozialhilfebereich. In dieser Hinsicht
ware es wiunschenswert, wenn Stifter den
Stiftungszweck weniger einschranken und
mehr Spielraum fiir solche Moglichkeiten
schaffen. Vor dem Hintergrund der wach-
senden Bedeutung von Stiftungen muss
mit einem Erstarken der Stiftungsaufsicht
gerechnet werden. Solange die Behorden
weiterhin bereit sind, auf der Basis von
direktem Dialog mit den Stiftungen sinn-
volle Regulation anzuwenden (statt wie
in anderen Landern uber Aktenverkehr zu
kommunizieren), ist nichts dagegen ein-
zuwenden. Regulation soll aber nie Selbst-
zweck werden, sondern ein effizientes und
effektives Funktionieren der Stiftungen
unterstitzen.

Stifter und Stiftungen gehéren zu den
wenigen Akteuren, denen - abgesehen von
der Wertabnahme des Anlagevermogens —
aus der aktuellen Krise direkt Chancen er-
wachsen. Dadurch kénnen die Stiftungen
zu Advokaten fiir eine liberale Gesellschaft

werden. a

Christian Hafner ist
geschdftsfithrender
und unbeschrdankt
haftender Teilhaber
von Wegelin & Co. Pri-
vatbankiers, der dlte-
sten Bank der Schweiz.
Er leitet operativ die
Niederlassung Zurich. Neben seiner Banktd-
tigkeit ist Hafner Vizeprdsident des Stiftungs-
rates und Mitglied des Exekutivausschusses des
grofiten Kinderhilfswerks der Schweiz , Terre des
hommes*, in welchem er sich insbesondere bei
der Weiterentwicklung der Corporate Gover-
nance einbrachte.
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Deutsche wollen Gutes tun

Die Kinderhilfe in Deutschland liegt
den Deutschen am meisten am Her-
zen. Mehr als 60 Prozent wiirden dafiir
einer Stiftung Geld geben. Dies ist das
Ergebnis einer reprasentativen Um-
frage, die die GfK in Nurnberg fir die
SOS-Kinderdorf-Stiftung unter 1000
Deutschen durchgefiihrt hat. Auf den
weiteren Platzen dieser Rangliste fol-
gen unter anderem die Hilfe fiir behin-
derte Menschen und die Unterstiitzung
fur die Ausbildung Jugendlicher mit
50 und 30 Prozent. Sport, Kunst und
Kultur scheinen dagegen weniger for-
derungswiirdig (14 beziehungsweise
9 Prozent).

» www.sos-kinderdorf-stiftung.de

Erfolgreicher Start

der Sascha Roos Stiftung

Die Luzerner ,Sascha Roos Stiftung*”
hat das erste Jahr seit ihrer Griindung
erfolgreich abgeschlossen. Die Stiftung
wurde zum Andenken an den Schuler
Sascha Kevin Roos errichtet, welcher
vor zwei Jahren beim Altpapiersam-
meln in Buchrain auf tragische Weise
ums Leben kam. Die gemeinniitzige
Stiftung unterstiitzt mittellose Kinder
aus der Zentralschweiz. So ermoglicht
sie beispielsweise Madchen die Teil-
nahme an einem Sommerlager oder be-
hinderten Kindern eine abwechslungs-
reichere Freizeitgestaltung.

» www.sascharoosstiftung.ch

Stiftung Schutzstation Wattenmeer
gegriindet

In Husum hat die Stiftung Schutzsta-
tion Wattenmeer ihre Arbeit aufge-
nommen. Zweck ist die Unterstiitzung
der gleichnamigen Naturschutzge-
sellschaft aus den Ertragen des Stif-
tungskapitals. ,Wir wollen mit unserer
neuen Stiftung einen Beitrag fiir den
dauerhaften Schutz des Wattenmeeres
leisten, das im Sommer hoffentlich zum
Weltnaturerbe erklart wird*, sagt Diet-
rich Richter, Vorsitzender der Stiftung
Schutzstation Wattenmeer.

» www.stiftung-schutzstation-

wattenmeer.de
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Gewinnung von Stiftern
durch Relationship Marketing

Nach dem GfK Charity Scope, einem in
Kooperation von Deutschem Spendenrat
und der Gesellschaft fiir Konsumforschung
erhobenen Spendenpanel, geben die
Deutschen durchschnittlich sechs Milliar-
den Euro pro Jahr an Zustiftungs- und Stif-
tungsgriindungkapital. Inmer mehr Trager
sozialer Einrichtungen erkennen diese
Potenziale und machen ihren Spendern
entsprechende Stiftungsangebote. Sie
iibernehmen dabei fiir den Stifter oftmals
kostenlos die Griindung und Verwaltung
der eigenen Stiftung. Im Gegenzug ver-
pflichten sich die Stifter, die sozialen Leis-
tungen der entsprechenden Einrichtung zu
fordern.

Von THOMAS SCHIFFELMANN

Die Voraussetzungen fiir die Gewinnung
von Stiftern ist Relationship Marketing.
Mit dem an der Beziehung orientierten
Marketing wird betont, dass soziale
Organisationen im Regelfall nicht den
Ansatz verfolgen, einmalig in eine Aus-
tauschbeziehung mit ihren Freunden
und Forderern zu treten, sondern dass es
zu einer dauerhaften Beziehung kommt.
Es umfasst also alle Aktivitaten, die ein-
gesetzt werden, um jeden Stifter genauer
kennen zu lernen, wert zu schatzen, ihn

zufrieden zu stellen und mit ihm zusam-
menzuarbeiten.

Die Basis des Relationship Marketing ist
ein diskreter Austausch tber die sozialen
Leistungen und Dienste als Voraussetzung
fir den Aufbau und die Pflege von Bezie-
hungen mit Stiftern. Hierbei geht es neben
den Interaktionsprozessen lber soziale
Leistungen, auch um den aktiven Informa-
tionsaustausch zwischen der Organisation
und den Stiftern. Die Organisation hat die
Projekte und die Mafinahmen aktiv und
gemaf$ den individuellen Anforderungen
der Stifter zu gestalten. Ein Ziel des Re-
lationship Marketing ist es auch, ertrag-
reiche Freunde und Forderer zu ermitteln
und diese mittel- bis langfristig an die
Organisation zu binden. Im Gegensatz zu
kurzfristigen Spendenerfolgen steht bei
der Stifterbetreuung, das eng mit der Bin-
dungsorientierung verbundene Merkmal
der Langfristigkeit im Vordergrund. Eine
stabile und intensive Beziehung zu den
Stiftern wird nur dann aufrechterhalten,
wenn diese fir alle Beteiligten von Nut-
zen ist.

Die Gewinnung und Bindung von Stif-
tern erfolgt durch einen strategischen Auf-
bau von Beziehungen. Das nebenstehende
Schaubild beschreibt daher die sechs Stu-
fen des Stifterbeziehungsprozesses. Aus-

gehend vom Interessenten wird mit zu-
nehmender Beziehungsstarke und -dauer
das Ziel des Partners angestrebt.

- Interessent: Er hat in irgendeiner Form
fiir das Stiften Interesse bekundet.

+ Potenzieller: Er hat Informationen und
einen Satzungsentwurf angefordert.

. Stifter: Er ist Mitglied im Stifterkreis
geworden, in dem er eine eigene Stif-
tung errichtet, testamentarisch be-
dacht oder eine Grofispende getatigt
hat.

+ Unterstutzer: Er unterstitzt nach sei-
nen Moglichkeiten den Stifterkreis.

+ Advokat: Er berichtet tiber sein Enga-
gement und motiviert andere zum
Stiften.

« Partner: Er fuhrt Spendenaktionen
zugunsten seiner eigenen Stiftung
durch.

Die Gewinnung und Bindung von Stif-
tern unterteilt sich in drei Phasen:

1. Interesse wecken: Beim Interesse we-
cken werden potenzielle Stifter und
deren Multiplikatoren zielgruppenge-
recht angesprochen. Dies kann durch
Mailings, Beilagen, Anzeigen, Infor-
mationsstande, Beteiligung an Kam-
pagnen oder durch eine eigene Inter-
netseite erfolgen. Im Wesentlichen
geht es um die Bekanntmachung des

SOMMER 2009 | fundraiser-magazin.de



Stiftungsangebots. Dadurch wird ein
Interessent an den Stifterkreis he-
rangefiithrt und zu deren Veranstal-
tungen eingeladen, um sich einen
Eindruck tber seine Beteiligungsmog-
lichkeiten zu verschaffen.
.Informieren und Motivieren: Hier
geht es um die fachliche Begleitung
der individuellen Bedurfnisse des po-
tenziellen Stifters. Im Wesentlichen
werden weitergehende Informationen
zu den Steuervorteilen fur den Stifter
und zur Testamentsgestaltung gege-
ben.In einem personlichen Gesprach
mit dem Stifter und seinem Steuerbe-
rater kann seine Strategie und seine
Form der Beteiligung sowie die Ana-
lyse einer steuerlichen Férderung in-
dividuell ausgearbeitet werden.
.Grinden und Betreuen: In dieser
Phase hat sich der Potenzielle bereits

fur die Grundung einer Stiftung, ein
Testament oder eine Grofdspende ent-
schieden. Die Stiftung wird durch
eine Stiftungssatzung und einen
Treuhandvertrag bzw. ein Stiftungs-
geschéaft und die Anerkennung durch
die Stiftungsaufsichtsbehorde errich-
tet. Operative Mafinahmen wie die
Vermogensanlage, die Erstellung der
Forderrichtlinien und die Festlegung
der Projektausschuttungen sind in
dieser Phase genau abzusprechen und
festzuhalten.

Mit der Grindung einer Stiftung ist
zwar der Stiftergewinnungsprozess be-
endet, der Betreuungsprozess hingegen
beginnt erst zu diesem Zeitpunkt. Ziel
der weiteren Intensivierung der Bezie-
hung zum Stifter ist die Erhéhung des
Stiftungskapitals zu Lebzeiten oder von

Todes wegen. Im Idealfall motiviert er in

seinem Freundes- und Bekanntenkreis
weitere Stifter fiir den Stifterkreis und
fuhrt Spendenaktionen zugunsten seiner
eigenen Stiftung durch. a

Thomas Schiffelmann
ist im Stiftungszen-
trum fiir die Partner-
betreuung verant-
wortlich. Der gelernte
Bankkaufmann stu-
dierte Betriebswirt-
schaftslehre in KoIn
und Nizza. Studienbegleitend arbeitete er im Pri-
vate Wealth Management der Deutschen Bank
mit dem Schwerpunkt auf Kirchen, Orden und
Stiftungen. Nach seinem Studium assistierte der
Diplom-Kaufmann (FH) knapp zwei Jahre lang
dem Direktor und Stiftungsbeauftragten der ka-
tholischen Pax-Bank. Seit 2004 berdt er Non-Pro-
fit-Organisationen im Bereich Social Marketing
und Fundraising.

» www.stiftungszentrum.org
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Wissen, Ideen, Kontakte
flir den guten Zweck

5.Siidwestdeutsches Fundraising Forum
Montag, 8.Juni, Bad Herrenalb
Der Fundraisingtag ist eine Veranstaltung, die Wissen 2. Fundraisingtag Miinchen

im Fundraising vermittelt und dem Erfahrungsaustausch Dienstag, 16:uni, Miinchen

dient. Erwendetsich an alleim gemeinnitzigen Bereich 6. Sdchsischer Fundraisingtag

tdtigen Personen, Organisationen und Stiftungen. 3. Kirchenfundraisingtag Sachsen
Vortrdge und Workshops kompetenter Referenten ver- Freitag, 18. September, Dresden

mitteln konkretes und praktisches Wissen und zeigen,
4. Fundraisingtag Berlin-Brandenburg

wie gute Ideen professionell in die Tat umgesetzt werden )
Freitag, 9. Oktober, Potsdam

kénnen,um greifbare Erfolge in der Beschaffung von
Zustiftungen, Spenden und Sponsorings zu erzielen. Weitere Informationen unter

www.fundraisingtage.de

i

In diesem Jahr finden insgesamt finf Fundraisingtage
statt - organisiert, ausgerichtet und durchgefihrt
von der Spendenagentur, Spendenagentur, dem
Fundraiser-Magazin und ihren Partnern

it

©2009 MediaVista KG - Fotos: Yuri Arcurs © Andrey Popov - FOTOLIA
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IT-Spendenportal ermoglicht Einsparungen
von mehr als einer Million Euro

Das Online-Portal fiir IT-Spenden ,,stifter-
helfen.de - IT for Nonprofits“ verhalf
gemeinniitzigen Organisationen in den
ersten sechs Monaten seines Bestehens zu
Einsparungen von mehr als einer Million
Euro. Auf der Internet-Plattform www.
stifter-helfen.de erhalten deutsche Non-
Profits Hard- und Softwarespenden nam-

hafter IT-Unternehmen.

Von CLEMENS FREDE

Die IT-Stifter Business Objects, Cisco Sy-
stems, Microsoft und Symantec stellen
hier insgesamt mehr als 150 Produkte
kostenlos zur Verfligung. Die gemeinniit-
zigen Organisationen bezahlen lediglich
eine geringe Verwaltungsgebuhr, um die
administrativen Kosten des Spendenpro-
gramms abzudecken. Damit sparen sie
bis zu 96 Prozent des marktiblichen Ver-
kaufspreises der IT-Produkte. Seit Start der
Online-Plattform am 27. Oktober 2008 ha-
ben Non-Profits dadurch IT-Produktspen-
den mit einem Marktwert von mehr als
1,1 Millionen Euro erhalten.

Die Idee des Online-Spendenportals
stammt von der amerikanischen Nicht-
regierungsorganisation TechSoup Global.
Sie hilft Non-Profit-Organisationen (NPO)
weltweit mit kostenlosen Informationen,
Beratung und Unterstiitzung rund um

das Thema IT. Zum umfangreichen An-
gebot gehort auch das TechSoup Global
Network IT-Spendenprogramm, das ge-
spendete Produkte von IT-Unternehmen
an NPOs vermittelt.

Das Programm gibt es bereits in mehr
als 20 Landern - darunter die USA, Aus-
tralien, Botswana, Chile, Grof8britannien,
Frankreich, Hongkong, Indien, Irland,
Polen, Russland und Spanien. Allein im
Finanzjahr 2008 konnten weltweit tiber
900000 gespendete Produkte an 45000
gemeinnutzige Organisationen mit
einem Verkaufswert von insgesamt 312
Millionen US-Dollar vergeben werden.
Derzeit betreut TechSoup Global die IT-
Spendenprogramme von 35 fihrenden IT-
Unternehmen wie Adobe, Cisco Systems,
Intuit, Microsoft und Symantec.

In Deutschland ist das Stiftungszen-
trum Stifter fiir Stifter Partner von Tech-
Soup Global. Ziel des Stiftungszentrums
Stifter fur Stifter ist es, dass sich jedes
Jahr mehr Privatpersonen und Unterneh-
men mit eigenem Vermégen effektiv fur
die Losung gesellschaftlicher Aufgaben
engagieren. Aktuell betreut das Stif-
tungszentrum tiber 700 Stifter aus ganz
Deutschland, die bisher iber go Millio-
nen Euro an Vermogen und tiber 27,5 Mil-
lionen Euro an Zinsen und Spenden fir
die Losung gesellschaftlicher Aufgaben

eingesetzt haben. ,Durch unser Stiftung-
sangebot unterstiitzen wir den gemein-
nutzigen Sektor seit Jahren bei der Bewal-
tigung gesellschaftlicher Probleme. , Mit
dem IT-Spendenprogramm helfen wir
den Non-Profits nun auf andere Weise: Sie
kénnen sich durch stifter-helfen.de neue
Technologien leisten und haben gleichzei-
tig mehr Geld - bereits iiber eine Million
Euro - fir ihre eigentlichen Aufgaben zur
Verfligung®, freut sich Alexander Brochier,
Stifterrat des Stiftungszentrums Stifter
fur Stifter und Trager des Deutschen Stif-
terpreises des Bundesverbandes Deut-
scher Stiftungen 2006, tiber die Entwick-
lung des Online-Portals. a

Clemens Frede stu-
dierte Soziologie und
Politische Wissen-
schaft in Mainz. Seit
Oktober 2008 ist er im
Stiftungszentrum Stif-
ter fiir Stifter Projekt-
leiter fiir das deutsche
IT-Spendenprogramm |, Stifter-Helfen.de", Teil des
weltweiten IT-Spendenprogramms von TechSoup
Global. Er leitet hauptverantwortlich die Entwick-
lung und deutschlandweite Umsetzung des Pro-
gramms. Daruber hinaus ist er in der Partnerbe-
treuung des Stiftungszentrums tdtig und arbeitet
als Referent zum Thema Charity Donations.

» www.stifter-helfen.de
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stARTconference —
zU Kultur und Web 2.0

Zum erstenMal treffen sich Kulturschaffende und Expertinnen aus dem
Social Media Bereich zur stART.09, die am 24. und 25. September 2009 in
der Mercatorhalle in Duisburg stattfindet. Die Konferenz beschaftigt sich
mit den Moglichkeiten und Chancen, die das Web 2.0 dem Kulturbereich
bietet. Sie soll neue Perspektiven aufzeigen, wie die Werkzeuge des Web
2.0 einsetzbar sind, um den Bekanntheitsgrad zu steigern und das Image
von Kultureinrichtungen zu verbessern. Auch die Moglichkeiten fur die
Ansprache neuer Zielgruppen, die Besucherbindung, die Pflege des Freun-
deskreises und die Sponsorenakquise werden erortert.

Veranstalter ist die Agentur 4 CULTURE in Zusammenarbeit mit den Du-
isburger Philharmonikern. Information und Tickets unter

» www.startconference.org

Der Dialogmarketing-
Gipfel des Jahres

Zehn Jahre ist es her, dass die mailingtage erstmals Direkt- und Dialog-
marketer nach Nurnberg lockten. Vom 24. bis 25. Juni 2009 ist der Bran-
chentreff nun ein weiteres Mal die Plattform, auf der sich Fachbesucher in
Sachen direkte Kommunikation auf den neuesten Stand bringen kénnen.
Zahlreiche Fach- und Praxisvortrage bieten Gelegenheit sich mit Experten
und Besuchern tiber die Chancen, die das Direkt- und Dialogmarketing bie-
tet, auszutauschen. Rund 400 Aussteller prasentieren sich an den beiden
Tagen, mit einem Angebot, das von A wie Adressen, Uiber E wie E-Mail-
Marketing und T wie Telefonmarketing bis zu Z wie Zustellung reicht.

» www.mailingtage.de
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Heiligt der Zweck die Mittel?

Das Forum fiir Philantrophie der Uni Bremen und
die Bremische Evangelische Kirche veranstalten am
27. August 2009 im Domkapitelsaal Bremen eine Ta-
gung zum Thema ,Heiligt der Zweck alle Mittel?“. Ver-
schiedene Referenten widmen sich dem kirchlichen
Fundraising. Zum Beispiel Rupert Graf Strachwitz, der
das philanthropische Selbstverstandnis vermogender
Personen unter die Lupe nimmt.

» www.philanthropie.uni-bremen.de

Fundraisingtage in Dresden und Potsdam

Am 18. September 2009 findet der Séchsische Fundrai-
singtag zum sechsten mal in Dresden statt. Aufierdem
ladt das Fundraiser-Magazin gemeinsam mit der Uni-
versitat Potsdam am 9. Oktober 2009 zum 4. Fundrai-
singtag Berlin-Brandenburg ein. Aktuelles unter

» www.fundraisingtage.de

2. Wiirttembergische Fundraisingschau

Zum zweiten Mal prasentiert die Evangelische Landes-
kirche in Wirttemberg am 18. Juli 2009 im Hospital-
hof Stuttgart erfolgreiche Fundraisingprojekte ihrer
Kirchengemeinden. Vortrage von Anne-Catrien Pues,
Fundraising-Managerin der Evangelischen Kirche Hes-
sen-Nassau, Lothar Schulz von der Fundraising Akade-
mie Frankfurt und die Verleihung des 2. Wiirttember-
gischen Fundraisingpreises runden die Veranstaltung
ab. Bis zum 30. Juni gilt ein Teilnehmerbeitrag von le-
diglich 18 Euro. Weitere Informationen: Helmut Liebs,
@ Helmut.Liebs@elk-wue.de

Fundraising-Grundkurs fiir Fiihrungskréfte

Der SKM-Di6zesanverein Freiburg veranstaltet ab
28. September 2009 gemeinsam mit Susanne Reu-
ter und der Fundraising Akademie in Frankfurt eine
Fundraising-Fortbildung fiir Geschaftsfihrer, Vor-
standsmitglieder und Personen mit Fithrungs- bzw.
Leitungsaufgaben. Ausdriickliches Ziel dieser Ausbil-
dung ist die Vermittlung von Kompetenzen beim Auf-
bau und Einbau von Fundraising in die Organisation.
Die Inhalte kniipfen an die Fiihrungskompetenzen der
Teilnehmer an, was Erfahrung in der Steuerung von
Prozessen auf Leitungsebene voraussetzt.

» www.skmdivfreiburg.de

Kostenloses Fundraising-Seminar

In einem Praxisseminar am 3. September 2009 im
Okohaus in Frankfurt am Main erhalten Fundraiser
Antworten auf ihre Fragen zum Thema ,Spender ak-
tivieren — Mitglieder und Neuspender gewinnen!*.
Experten aus der Marktforschung, Adressenanalyse,
Mailingpraxis und Anwender wie Gerhard Wallmeyer
von Greenpeace werden an dem Tag konkrete Tipps
und Anregungen geben. Die kostenlose Teilnahme
kann telefonisch unter 0 6023/9 6410 oder per E-Mail
an info@enter-services.de gebucht werden.

» www.enter-services.de

e e e e e s s e e s s e e s s s e s s s e e s s ess s e sss e ess 000

© 6 6 6 6 6 6 s 8 6 6 6 s s s 6 6 6 s s s s 6 6 e s s s 6 6 6 e s 0 e 6 6 6 s s e e 6 68 s s e e 6 6 s s s e e 6 0 s e s 6 6 60 s s s 6 6 60 e e 0 6 6 e s e e 0 60 e s 0 e 0 60 e s 0 e 0 0 e e e 0 00 ee 00 0 see 00 esseeeecscee 0000000 0

SOMMER 2009 | fundraiser-magazin.de



,Fundraising-Software fur Fiihrungskrafte
Spezialisten stellen Know-how zur Verfligung

Fundraising ohne spezielle Software
stoBt schnell an Grenzen: Ob Adressen
verwaltet, neue Wege in der Kommu-
nikation beschritten oder der Erfolg im
Fundraising kontrolliert werden sollen
- eine Software unterstiitzt bei vielen
Arbeiten im Fundraising.

Die Anschaffung einer Software ist
meistens mit héheren Kosten verbun-
den. Dazu kommen Fragen wie: Welcher
Anbieter passt zu uns? Wo mussen wir
bei der Entscheidung aufpassen? Was
brauchen wir wirklich? Kénnen unsere
Mitarbeiter auch gut damit arbeiten?

AL

fundraising

akademie

Zwei erfahrene Praktiker, Barbara
Drust von Greenpeace, die dort seit Jah-
ren Datenbank und Forderer-Betreuung
verantwortet, und Kai Fischer, der sich
bei Spendwerk als Berater und Autor mit
vielen Fragen rund um Datenbanken
auskennt, stellen ihr Know-how zur Ver-
fugung.

Sie zeigen an typischen Situationen
aus dem Alltag, woflr Fundraising-
Software benétigt und eingesetzt wird
und welche Probleme auftreten konnen.
Sie berichten, welche unterschiedlichen

Moglichkeiten es gibt, Fundraising-Soft-

Wie komme ich ganz grof3 raus?

UNSER STUDIENGANG ZUM FUNDRAISING-MANAGER

ware zu nutzen und welche Vor- und
Nachteile damit verbunden sind. Check-
listen und Tagungsunterlagen ermog-
lichen auch nach dem Tagesseminar,
die Kontakte zu Anbietern gut vorzu-
bereiten. Kennen lernen kann man sie
schon auf der Veranstaltung, wo sie sich
prasentieren und fur Fragen zur Verfu-
gung stehen. Weitere Informationen zur
Veranstaltung und die Méglichkeit zur
Anmeldung gibt es auf der Website des
Deutschen Fundraising Verbandes.

» www.fundraisingverband.de
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Erfolg lernen.

www.fundraisingakademie.de

info@fundraisingakademie.de

Fundraising Akademie
Emil-von-Behring-Stral3e 3
60439 Frankfurt/Main
Tel: 069-580 98-124
Fax: 069-580 98-271

» www.fundraisingakademie.de

Eine fundierte Ausbildung im Fundraising und
hervorragende Berufschancen bietet Ihnen unser
renommierter Studiengang zum Fundraising-
Manager. Hier treffen Sie viele der Autoren und
weitere Top-Praktiker als Referentinnen und Refe-
renten wieder. Wir informieren Sie gerne unter

(069) 5 80 98-124, oder senden Sie eine Mail an:




If you want to change
the world, it’s a
good place to start

In a changing world it pays to see the bigger
picture. In 2009, the economic downturn means
the IFC has never been more relevant. This is a
unique opportunity to access latest thinking,

a chance to learn what's working elsewhere,

" share ideas and network with fundraisers from
.ﬂ' .\‘hundreds of charities worldwide.

4;% *

The 29th International
Fundralsmg Congress
NH Leeuwenhorst Hotel
The Netherlands

20-23 October 2009



Regenbogen e. V. lanciert
neue Anti-Aids-Kampagne

Mit der TV- und Internet-Kampagne der
Agentur Weigertpirouzwolf will der Verein
ein Zeichen setzen und warnt davor, das
Tabuthema AIDS zu unterschétzen, nur
weil es nicht gentigend Medienthema ist.

Noch immer steigt die Rate der HIV-Infi-
zierten an. Im Jahr 2008 waren es 63500
HIV-infizierte Menschen in Deutschland
und jeden Tag werden es acht mehr. Fur
,Vergiss Aids nicht” wurde prominente
Unterstitzung gefunden. Désirée Nick
oder Lucy Diakovska von den NoAngels
(Foto) schockieren mit einer Aussage, die

im ersten Moment unfassbar scheint und
anschlieflend aufgeldst wird: ,Ich habe
Aids.." und im Nachsatz ... nicht verges-
sen!“ Nur wer das Wortspiel richtig deutet,
kommt darauf, dass die Prominenten keine
,Bekenner” im realen Sinn sind, sondern als
Gesicht dafir zur Verfigung stehen. Die
Kampagne soll schockieren, wachriitteln
und zum Nachdenken anregen.
Der Verein Regenbogen e.V. hat der Agen-
tur Liedler die Offentlichkeitsarbeit fur die
Kampagne ,Vergiss Aids nicht” tibergeben.
» www.vergissaidsnicht.de

KircherBurkhardt gewinnt Pitch um
Fundraisingetat des Deutschen Roten Kreuz’

Das Deutsche Rote Kreuz (DRK) wird zu-
kinftig mit der Berliner Medienagentur
KircherBurkhardt seine Spenderbetreu-
ung im Dialogmarketing strategisch neu
ausrichten. Dabei tiberzeugte den DRK
Bundesverband die Verbindung von Di-
rektmarketing-, Journalismus- und Fund-
raising-Wissen. Hintergrund fiir den Pitch
waren auch die steigenden Bedurfnisse
der Offentlichkeit nach Transparenz und
die Notwendigkeit einer zielgruppenspe-
zifischen Ansprache.

Aufgabe des Etatgewinners ist die In-
formation der Offentlichkeit iber die
humanitéare Arbeit des DRK und die Stei-
gerung der Spendenmotivation fur deut-
sche und weltweite Hilfs-Projekte - kon-
tinuierlich und im Katastrophenfall, bei
geringst moglichem Kosteneinsatz. Die
Bindung und auch die Neugewinnung
von Spendern stehen im Mittelpunkt.

,KircherBurkhardt hat uns fir diese

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

Aufgabe mit einem kreativen und zu-
kunftsweisenden Ansatz Uberzeugt®,
freut sich Katja Afimann, Leiterin Marke-
ting und Fundraising beim DRXK, auf die
neue Zusammenarbeit.

,Unser Konzept bezieht sich einerseits

auf die Tradition und Kontinuitat des

Ausgabe 1/2009
Deutsches

SOFORTHILFE +&
REPORT

‘ Schutz vor Tsunami
| Indonesien sorgt vor
! s

Deshalb spenden wir
Port

DRK, zeigt andererseits aber auch, wie
man durch kreative kleine Schritte Mo-
dernisierung herbei fuhren kann”, er-
ganzt Rainer Burkhardt, geschaftsfih-
render Gesellschafter der Berliner Medi-
enagentur.

Der bereits behutsam uberarbeitete
,Soforthilfe Report” schaffe es zum Bei-
spiel tiber einfiihlsame Geschichten von
Opfern und Helfern, Katastrophen und
auch Spendern, den Wert der Unterstiit-
zung der DRK-Arbeit deutlicher zu zeigen.

Die bisher fur den Bereich Mailingpro-
duktion und Kreation verantwortliche
GFS Fundraising & Marketing GmbH sieht
sich aber immer noch als ,wichtiger Part-
ner des DRK" betont Jorg Gattenlohner,
Marketing-Chef der GFS. ,Wir Uiberneh-
men weiterhin wichtige Arbeiten, wie
die Pflege der Database, die Datenanalyse,
die Spendenverarbeitung und -betreuung
und das Controlling des DRK.”




~
H

BRANCHE

+
I
T
S

L

&=
1
£
3

<
+
T
T
]

L

&=
1
i
3

<
+
T
T
]

L

&=
1
i
3

<
+
I
T
]

&

&=
1
=
3

<
+
I
T
o

L

&=
1
=
3

<
+
I
I
]

o)

&=
1
i
3

<
+
T
I
]

&

&=
1
i
3

<
+
I
T
S

&

I=
N
I
3

<
+
T
T
«
S

&

I=
N
g
3

<
+
T
I
«
S

&

E
N
I
3

<
+
T
I
«w
)

&

I=
N
IS
S

<
+
T
T
«
S

&

I=
N
[
S

<
+
T
T
«
S

&

I=
N
I
5

<
+
T
T
«w
S

&

E
N
1
5

<
+
T
T
«w
S

&

&=
1
g
5

<
+
T
T
«w
S

&

&=
1
g
5

<
+
I
T
«w
S

&

&=
1
g
5

<
+
I
T
«w
S

&

&
1
g
5

<

Vom belanglosen Zwitschern

zum relevanten PR-Instrument

Auf maximal 140 Zeichen tauschen sich die vor allem 45- bis
54-jahrigen Twitterer tagein, tagaus meist tiber alltagliche
Belanglosigkeiten oder aber auch spannende Neuigkeiten im
Netz aus. Bewertet werden nicht nur Produkte, sondern auch
Organisationen - positiv wie negativ. Da die sogenannten So-
cial Media teilweise eine enorme Reichweite haben und die
Beitrage im Netz dauerhaft gespeichert sind, kann die Beo-
bachtung dieser Aktivitaten wichtig sein.

Ausschnitt Medienbeobachtung wertet als erster Anbieter
von Medien- und PR-Evaluation in Deutschland jetzt auch
gezielt Microblogs aus und vervollstandigt damit sein Ange-
bot fiir Social Media. Die Kunden erhalten so einen professi-
onellen Uberblick iber im Netz kommunizierte Meinungen,
Kritik und Ideen, anhand derer sie Marketingziele tiberprifen
und Krisenpotenziale frithzeitig erkennen kénnen.

» www.ausschnitt.de

Einen Zumwinkel miisste man haben

Ein ,Zumwinkel” bringt satte so Punkte, bei einem ,Liech-
tenstein” zahlen alle fiinf Wiirfel: Die Berliner Agentur Pro
Bono Fundraising hat ein Spiel zur Steueraffare entwickelt,
das stark an den Wiirfel-Klassiker ,Kniffel“ erinnert. Nahe-
liegenderweise wurde der Name ,Zumwinkeln” gewahlt, in
Anlehnung an den wegen Steuerhinterziehung verurteilten
fritheren Postchef. Uber eine Vermarktung des Spiels wurde
der Agentur zufolge noch nicht abschliefSend entschieden, es
soll aber bald erhaltlich sein.

» www.pro-bono.info

Personello lasst Nummernschilder sprechen

Mit dem Fotogeschenke-Spezialist Personello realisieren Ver-
eine und Unterstiitzer kostengiinstig Werbeaufkleber auf den
eigenen Autos. ,Bis jetzt war es fur viele Autofahrer selbst-
verstandlich, dass auf ihrem Kennzeichenhalter der Name
eines Autohauses stand. Mit dem Kennzeichen-Aufkleber
kann sich nun jeder ohne Aufwand seinen Wunschschriftzug
unter das Nummernschild kleben®, erklart Ulf Unbehaun, Ge-
schaftsfihrer der Personello GmbH, die Produktneuheit. Die
Aufkleber mit 60 Zeichen Text und einer Lange von 52,5 sowie
einer Hohe von 1,5 Zentimetern passen gemaf EU-Norm auf
jede Nummernschildhalterung. Sie werden bereits ab einer
Stlickzahl von einem Paar flir 4,90 Euro zzgl. Versandkosten
produziert.

» http://de.personello.com

Emprise mit neuem Gesellschafter

Seit Anfang des Jahres hat die EMPRISE Systemhaus GmbH
einen neuen Mehrheitsgesellschafter, der sich auf Investi-
tionen in mittelstandischen Gesellschaften mit Schwer-
punkt im Bereich Software- und IT-Service-Hauser fokussiert.
Gemeinsam mit der Columbus Investment AG wird sich
EMPRISE Systemhaus auch kiinftig vor allem auf den NPO-
Markt konzentrieren und die Weiterentwicklung ihrer Co-
stomer-Relationship-Management-Losung MFplus vorantrei-
ben.

» www.emprise-systemhaus.de
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Wecken Sie den Frithling mit Leonard Lansink und einer guten Tat:

Kleinstspenden
per Telefon

NEXT ID GmbH, Dienstleister fiir ganzheitliche interaktive Kom-
munikationslésungen rund um Servicerufnummern, Mobile Dien-
ste und neue Medien, prasentiert neue Ansatze fur die Generierung
von Kleinstspenden bis zu zehn Euro per Telefon.

Mit der Aktion ,Frihlingserwachen” setzte die Krebsberatungsstel-
le Mnster auf das Telefon zur Spendensammlung. Wer im Mai die
Nummer 0900104 04 04 aus dem deutschen Festnetz anrief, spen-
dete per Tastendruck zehn Euro fiir den Férderverein Krebsberatung
im Minsterland. Schauspieler Leonard Lansink und Kollegen aus der
ZDF-Erfolgsserie ,Wilsberg“liehen der Spendenhotline der Krebsbe-
ratungsstelle Miinster ihre Stimme.

Entscheidend fur den Erfolg von Telefonspenden ist neben den
passenden Losungen natiirlich auch die Bewerbung der Aktion,
so NEXT ID. ,Deshalb erhalten die Organisationen eine Rundum-
Beratung®, ergdnzt Jorg Welling, Account Manager bei NEXT ID.
Ein neues Produkt soll Spenden per Telefon noch einfacher und at-
traktiver machen. Informationen dazu erhalten Interessierte unter
www.next-id.de oder 08 00/4445454.

Grune Spendenbriefe

Mittels klimaneutraler Mailings der Deutschen Post und CO2-neu-
traler Briefhiillen bietet die Direktmarketingagentur T+R Direkt
,Das grine Mailing” fiir nachhaltigen Klimaschutz.

Die Post berechnete in ihrem GOGREEN-Programm die bei der
Mailingzustellung entstandenen CO2-Emissionen und neutralisiert
sie durch die Finanzierung wichtiger Klimaschutzprojekte. Die Post
unterstiitzt z.B. Wasserkraftanlagen in Brasilien oder ein Biomasse-
kraftwerk in Indien, wo Abfélle zur Stromerzeugung und die zu-
rickbleibende Asche als nattiirliches Duingemittel genutzt werden.
Gemeinsam mit den COz2-neutralen Briefhiillen ,Envirelope” und
dem GOGREEN-Label konnen so Spendenbriefe die Umwelt schonen
und das Image der Organisation verbessern.

» www.tobienundritter.de
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Punktlandung

10 Jahre - die mailingtage feiern Geburtstag
mit Action, Fun und Phantasie.

Deutschlands grofite Fachmesse fiir Direkt- und Dialogmarketing ladt Sie ein zu den
Jubildaumstagen. Freuen Sie sich auf innovatives Branchen-Know-how mit bewahrt
umfangreichem Rahmenprogramm. Und auf ein groes Stiick vom Kuchen. Bei der
Geburtstagsverlosung warten besondere Uberraschungen auf Sie! Sichern Sie sich lhr
Wissens-Update und bestellen Sie am besten schon heute |hre Messebox mit dem
mailingtage-Katalog und lhrer Eintrittskarte — so kommen Sie bestens vorbereitet auf
den Geschmack der mailingtage.

Aktuelle Infos rund um die mailingtage und die Bestellung der Messebox erwarten Sie
unter www.mailingtage.de

Niirnberg,
24.-25.6.2009

mailingtage -
Fachmesse fiir

Direkt- und
Dialogmarketing

10. Fachmesse fiir Direkt- und Dialogmarketing
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Im Dienstleisterverzeichnis
des Fundraiser-Magazins
finden Sie Rat und Tat
fir lhre Projekte rund um

das Thema Fundraising.

Ihr Unternehmen
fehlt hier noch?
Gleich eintragen unter:

www.fundraiser-magazin.de/
dienstleister
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PLZ-Bereich O

MediaVista KG
Agentur fiir Medien, Public Relations &
Werbung

- Presse- und Offentlichkeitsarbeit
-Spendenbriefe richtig schreiben
-Sponsoren erfolgreich ansprechen

- Corporate Design

- Entwicklung Ihres Leitbildes

- Ganzheitliche Kommunikation

- Zeitschriften, Newsletter, Internet
Damit Ihre Spender und Sponsoren Sie
richtig verstehen.

Lockwitztalstralle 20

01259 Dresden

Telefon: +49 (0)351 876 27-10
Telefax: +49 (0)351 876 27-99
kontakt@mediavista-kg.de
www.mediavista.de

Spendenagentur
Fundraising - Marketing - Public Rela-
tions

Die Spendenagentur hilft bei der Griin-
dung der Organisation und dem Aufbau
des Fundraisings, unterstiitzt Sie bei der
konzeptionellen Arbeit, bildet Ihr Perso-
nal oder Ihre ehrenamtlichen Fundraiser
weiter und organisiert Ihre Fundraising-
Events. Vereinbaren Sie einfach ein kos-
tenfreies Beratungsgesprdch.

Lockwitztalstralle 20

01259 Dresden

Telefon: +49 (0)351 80233-51
Telefax: +49 (0)351 8 0233-52
kontakt@spendenagentur.de
www.spendenagentur.de

Fanstein GmbH

Wir bieten ein innovatives Fundraising-
Konzept fiir aufsergewdhnliche Projekt-
finanzierungen. Mit dem Sponsorstein
geben Sie [hren Spendern und Unter-
stiitzern die attraktive Gelegenheit, sich
filir ihr finanzielles Engagement &ffent-
lich gewtirdigt zu sehen. Der Verkauf
der individuell lasergravierten Klinker
bewirkt Mehreinnahmen und Sponso-
renbindung.

Dienstleisterverzeichnis

Thomas-Muntzer-StraRe 34
06842 Dessau-RofSlau
Telefon: +49 (0)340 8 7016 60
Telefax: +49 (0)340 87016 61
info@sponsorstein.de
www.sponsorstein.de

Agentur proviant
Agentur fur Fundraising und Kommu-
nikation

Von Strategie-Beratung tiber Spenden-
briefe und Geldauflagen-Fundraising bis
Online-Lésungen oder Konzept-Entwick-
lung: proviant — Die Agentur fiir Fund-
raising und Kommunikation, versteht
sich als Verbund von Kompetenzen, mit
denen erfolgreiche Paketlésungen im
Fundraising entwickelt und angeboten
werden kdnnen.

TalstralRe 22

07743 Jena

Telefon: +49 (0)3641231445
Telefax: +49 (0)3641771973
post@agentur-proviant.de
www.agentur-proviant.de

PLZ-Bereich 1

spendino GmbH

Ihr Partner flir SMS- und Online-Fund-

raising

spendino ist Ihr Partner in Deutschland,

der sich auf den Einsatz von Mobilfunk-

und Internettechnologien fiir soziale

Zwecke spezialisiert hat.

Unsere Losungen im Detail:

-SMS-Fundraising: Jedes Handy wird
zur Sammeldose

- Mobile Marketing: Newsletter und
Gewinnspiele

- Online Fundraising: Spendenmodule,
Web 2.0 Werkzeuge fiir Blogs und
Communities

Liebenwalder StralRe 11

13347 Berlin

Telefon: +49 (0)30 45020522
Telefax: +49 (0)30 45025657
florian.noell@spendino.de
www.spendino.de

Personal- und Organisationsbera-
tung Kira von Moers

Arbeitsschwerpunkte:
Personalmangement: Rekrutierung,
Bindung, Entwicklung von haupt- und
ehrenamtlichen/ freiwilligen Mitarbei-
tern

Fiihrung/Selbstftihrung: Wahrnehmung,
Reflexion, Rolle, individuelle Nutzung
von Instrumenten, Personalfiihrung in
NPO

Life-Balance: personliche Definition, Be-
duirfnisse, Selbst- und Fremdsteuerung,
umgebendes System

Suarezstrale 38

14057 Berlin

Telefon: +49 (0)30 25293629
kontakt@kiravonmoers.de
www.kiravonmoers.de

PLZ-Bereich 2

Fundraising Factory GmbH

Wir helfen denen, die helfen

Die Fundraising Factory kommt als Lot-
se zu lhnen an Bord, wenn Sie neue Ziel-
gruppen ansteuern wollen oder Ihre Ori-
entierung im Markt verbessern wollen.
Portfolio:

- Strategisches Fundraising

- Marke und Marketing

- CSR und Unternehmenskooperationen
- Recruiting und Coaching

MonckebergstraBe 11

20095 Hamburg

Telefon: +49 (0)40 42236366200
Telefax: +49 (0)40 4223636 69 00
info@fundraising-factory.org
www.fundraising-factory.org

PP Business Protection GmbH
Versicherungsmakler fiir beratende
Berufe und Mangement, ein Unterneh-
men der Ecclesia-Gruppe

PP Business Protection GmbH

Ihr Spezialberater fiir Versicherungen

des Managements

- D&O Versicherung

- Vermégensschaden-Haftpflichtversi-
cherung

- Rahmenvertrag fiir Stiftungen (Bun-
desverband dt. Stiftungen), Verbinde
(DGVM)

- Spezial-Strafrechtsschutz-Versicherung

- Vertrauensschaden-Versicherung

- Anstellungsvertragsrechtschutz-
Versicherung

Tesdorpfstralle 22

20148 Hamburg

Telefon: +49 (0)40 413453210
Telefax: +49 (0)40 413453216
ppb@pp-business.de
www.pp-business.de

Fischer’s Buchshop
Fachblicher-Fundus

Fachblicher aus den Bereichen Fund-
raising und Direktmarketing. Beratung
tiber Zielgruppen fiir Mailings bei
Spendenaktionen.
Nachwuchsforderung und Buchauslei-
he.

Immenhorstweg 86

22395 Hamburg

Telefon: +49 (0)40 6048930

Telefax: +49 (0)40 60466 81
h.fischer@direktmarketing-fischer.de
www.fischers-buchshop

stehli software dataworks GmbH
Das Rechenzentrum fir Fundraiser

stehli bereitet die Mailings von mehr als

65 NPOs auf.

- druckfertige Mailingaufbereitung

- Adresskorrektur, -priifung und
-aktualisierung

- Umzugs-, Verstorbenen-, Robinsonab-
gleich und Unzustellbarkeitspriifung

- Dublettenabgleich und Portoopti-
mierung

- Responseverarbeitung
- Softwareentwicklung
-uvm.

Kaiserstralle 18

25524 Itzehoe

Telefon: +49 (0)48219502-0
Telefax: +49 (0)48219502-25
info@stehli.de
www.stehli.de

Koopmanndruck GmbH

Wie generieren Sie Ihre Spender? Mit
unserem kreativen Endlosdruck schaf-
fen wir Ihnen die ideale Kombination
zwischen einem Brief/Zahlschein und
einem Give away oder Gimmick. Uber
die Standards hinaus, bieten wir eine
Weiterverarbeitung mit Laminaten,
Magnetfolien und Haftmaterial an. Im
Handumdrehen sind Namensetiketten
oder z.B. eine Patenkarte in Ihrem Brief/
Zahlschein integriert. Uberzeugen Sie
sich selbst.

Lise-Meitner-Stralle 3

28816 Stuhr

Telefon: +49 (0)421569 05-0
Telefax: +49 (0)42156 90-55
fundraiser@koopmann.de
www.koopmann.info

PLZ-Bereich 3

adfinitas GmbH

Strategische Fundraisingberatung
Internationale Fundraisingprogramme
mit europaweiter Prdsenz

Kreation & Text & Grafik & Produktion
Full Service Direct Mail Fundraising
Online Fundraising
Social-Network-Fundraising i-doo
Zielgruppenberatung
Spender-Upgrading & Dauerspenderge-
winnung

Grofsspender- & Erbschaftsmarketing
Datenbankberatung

Landschaftstrale 2

30159 Hannover
Telefon: +49 (0)511524873-0
Telefax: +49 (0)511 524873-20
info@adfinitas.de
www.adfinitas.de

COMRAMO IT Holding AG

KIDspende ist die zukunftsorientierte,
internetbasierte Anwendung fiir pro-
fessionelles Fundraising.

Alle Aufgaben, von der Projektvorberei-
tung, der gezielten Zusammenstellung
von Adressen, der Durchfiihrung von
Aktionen bis zur Nachbereitung der
Spendeneingdnge, werden qualifiziert
unterstutzt.

Mehr unter: www.comramo.de/fundrai-
sing-kidspende.html

Bischofsholer Damm 89
30173 Hannover

Telefon: +49 (0)51112401-0
Telefax: +49 (0)51112401-199
info@comramo.de
www.comramo.de
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marketwing GmbH

Mit modernsten Fundraising-Systemen
stellt marketwing den Kontakt zu Spen-
dern her. Als Fullservice-Partner verfiigen
wir tiber jahrzehntelange Fundraising-
Erfahrung und Know-how. Unser Leis-
tungsspektrum umfasst die Gewinnung
und Betreuung von Spendern, Kreation,
Zielgruppen-Management, Datenbank-
Dienstleistungen, EDV-Services, Produk-
tion und Versand.

Steinriede 5a

30827 Garbsen

Telefon: +49 (0)5131 452 25-0
Telefax: +49 (0)513145225-20
info@marketwing.de
www.marketwing.de

KomServ GmbH

KomServ bietet professionelle Mitglie-
derverwaltung fiir Non-Profit-Organi-
sationen, damit sich gemeinntitzige Or-
ganisationen noch besser ihren eigentli-
chen Aufgaben widmen kénnen!

Mit professionell gemanagten Daten
verbessern Sie den Kontakt zu Ihren Fér-
derern. Die Folge sind weniger Austritte,
héhere Einnahmen und eine bessere
Kommunikation.

Raiffeisenstrale 2

30938 Burgwedel

Telefon: +49 (0)5139 402-300
Telefax: +49 (0)5139 402-333
info@komserv-gmbh.de
www.komserv-gmbh.de

servicegq GmbH

Dienstleistungen im Bereich Fundraising

seit ca. 20 Jahren:

- Promotion und Offentlichkeitsarbeit
an Informationsstdnden

- Mitgliederwerbung

Leistungen ausserhalb Fundraising:

- Mitgliederverwaltung

- Call-Center

- Mailings

- Pressearbeit

Zu unseren Kunden gehéren bundesweit

namhafte Vereine und Verbdnde.

Raiffeisenstralle 2

30938 Burgwedel

Telefon: +49 (0)5139 402-0
Telefax: +49 (0)5139 402-111
info@servicegs4.de
www.serviceg4.de

AZ Direct GmbH

Uber 25 Jahre Fundraising-Erfahrung:

- Psychografische Spenderanalyse

-Themenaffine Zielgruppenadressen

-Zuverldssige Datenpflege

- Spendenaffines Online-Marketing

- Partnerschaftliches Kooperationsmar-
keting

- Effiziente Werbemittelproduktion

DDV-Qualitdtssiegel fiir Datenverarbei-

tung, Adressverlag und Listbroking.

Carl-Bertelsmann-StraRe 161S
33311 GUtersloh

Telefon: +49 (0)5241 8028 64
Telefax: +49 (0)5241 806094
dirk.Jangnau@bertelsmann.de
www.az-direct.com

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

BLANKE Kommunikationskultur
GmbH

PROFESSIONELLES COACHING in NGO
und NPO

IHRE THEMEN

Mitarbeiter fiihren

Konflikte

Fundraising

Stress

Marketing

Strukturen

IHR NUTZEN

Sie entwickeln sich und Ihre Organisa-
tion

Sie als Flihrungsperson entdecken

,Schneisen im Dschungel”

Sie werden entlastet und gestdrkt
Sie werden und bleiben gesund
DER PROFI

FR-Manager FA, Coach
kompetent, diskret

Schmitten 6

35325 Miicke

Telefon: +49 (0)6400 950354
Telefax: +49 (0)6400 950371
mb@blanke-kultur.de
www.blanke-kultur.de

PLZ-Bereich 4

ammado
Ammado Internet Services Ltd.

Globale Online-Gemeinschaft fiir den

Nonprofit- und CSR-Bereich

- kostenlose Internet-Prdsenz fiir Non-
profits

- innovative Spendenfunktion mit der
Méglichkeit, Spendengutscheine zu
erwerben und einzuldsen

- zahlreiche Web 2.0-Werkzeuge, die hel-
fen, die eigene Botschaft zu verbreiten
und mit den verschiedenen Zielgrup-
pen in Dialog zu treten

BurggrafenstraBe 12

40545 Dusseldorf

Telefon: +49 (0)172 9963318
kontakt.deutsch@ammado.com
www.ammado.com

ASPI - Arbeitsgemeinschaft fiir schul-
padagogische Information GmbH
zielgenau - effektiv — kostengtinstig:
Fundraising-Adressen aus dem Bil-
dungsbereich.

Mit unseren 680.000 Adressen finden
Sie Spender und Sponsoren aus den Be-
reichen Erziehung, Bildung und Wissen-
schaft fiir Ihr erfolgreiches Direktmarke-
ting im Bildungsmarkt.

ASPI — alles aus einer Hand: Adressen
und Dienstleistungen rund um Ihr Mai-
ling!

Konrad-Adenauer-Platz 6

40764 Langenfeld

Telefon: +49 (0)2173 984930

Telefax: +49 (0)2173 9849 48
info@aspi.de

www.aspi.de

microm
Micromarketing-Systeme und Consult
GmbH

Microm ist einer der fiihrenden Spezia-
listen fiir Consumer Marketing. Auch der
Erfolg von Spendenaktionen ist immer
vom Erfolg des Marketings abhdngig.
Deshalb gehéren dialogstarke Werbe-

instrumente zum Alltag der Fundraiser.
Entdecken Sie mit uns die Mdglichkeiten
der Spenderbindung und -riickgewin-
nung und finden Sie die Top-Spender
von morgen!

Hellersbergstrale 11

41460 Neuss

Telefon: +49 (0)2131109701
Telefax: +49 (0)2131109777
info@microm-online.de
www.microm-online.de

Benefit Informationssysteme AG

my.OpenHearts versteht sich als ,,Donor
Development System* - als ,Férderer-
Entwicklungs-System*.

Wir bieten Ihnen bestmdgliche Unter-
stiitzung fiir die langfristige Bindung
und Entwicklung von Spendern und
Forderern sowie die Verwaltung von
Mitgliedern.

WasserstraRe 3—7

45468 Milheim an der Ruhr
Telefon: +49 (0)208 30193-0
Telefax: +49 (0)208 30193-49
info@benefit.de
www.benefit.de

Living Colour Fundraising
Mitglied der Deutschen Fundraising
Group/bundesweit

,Von Herzen konsequent” fiir gréfSte und

kleinste NGOs. TV-Spots + Webdesign fiir
World Vision oder Wikipedia ebenso wie
Mailings fiir die Bottroper Kinderhilfe.
Direkt Dialog fiir Greenpeace, Beratung
der Fugger in Bayern oder des Kinder-
hospiz in Berlin. Dr. Jens Watenphul ist
Studienleiter der Fundraising Akademie
und immer freundlich: 0171/535 97 91

Hans-Bockler-Strale 169
46242 Bottrop

Telefon: +49 (0)2041 697936
Telefax: +49 (0)72115149 2433
watenphul@livingcolour.de
www.livingcolour.de

fundamente

fundraising & kommunikation

Unsere Agenturleistungen flir Sie:

- Konzeption und Strategieplanung

- Recherche neuer Zielgruppen und
Ressourcen

-Texten und Mailings

- Organisations-Analyse

- Umsetzung von Mafinahmen

- Beratung zur Auswahl geeigneter
Datenbanken

-Schulungen und Workshops zu vielen
Fundraising-Themen

- Projektmanagement & Eventplanung

Spendenprojekt: www.lesewelle.de

Sternbuschweg 41B

47057 Duisburg

Telefon: +49 (0)203 51927170
Telefax: +49 (0)203 51927179
info@fundamente.net
www.fundamente.net

Schagen & Eschen GmbH
Die Spezialisten fir perfekte Mailings

Aufmerksamkeitsstarke Mailings mit
hohen Responsequoten und umfassen-
de Serviceleistungen aus einer Hand.
Schagen + Eschen ist |hr Partner, wenn

es um perfekte und anspruchsvolle Mai-
lings geht.

Es erwarten Sie eine kreative Produkt-
entwicklung, eine Produktion mit allen
Raffinessen und die zielgenaue Versen-
dung durch Datenoptimierung.

Sauerfeldstrafe 1

47495 Rheinberg

Telefon: +49 (0)2843 957-0
Telefax: +49 (0)2843 957-111
info@sue.de

www.sue.de

Joh. van Acken GmbH & Co KG
Christlicher Verlag seit 1890

Dienstleistung im Fundraising seit 1975
Schwerpunkt: gemeinntitzige und kirch-
liche Organisationen, Ordensegemein-
schaften

Wir bieten im Haus:

Beratung zum Aufbau eines strategi-
schen Fundraising,

Offentlichkeitsarbeit

Gestaltung, Druck, Versand von Mailings
u. Zeitungsbeilagen

Telefonisch und schriftliche Bedankung
Telefonische Spenderbetreuung

Magdeburger StralRe 5
47800 Krefeld

Telefon: +49 (0)2151 44 00-0
Telefax: +49 (0)2151 44 00-55
verlag@van-acken.de
www.van-acken.de

HP-FundConsult - Briicke zwischen
Profit und Non-Profit

Partner und Bindeglied zwischen gemein-
nttzigen Organisationen, Wirtschaftsun-
ternehmen und Privatpersonen

Kompetenter Partner bei Fundraising-
und CSR-Prozessen fiir Non-Profit- und
Profit-Kunden. Beratung bei Entwick-
lung, Aufbau und Umsetzung von
nachhaltigem Fundraising und gesell-
schaftlichem Engagement. Integration
in unternehmerisches Kerngeschdft. Ver-
bindung von Wert und Werten. Lésung
von Zielkonflikten zwischen Okonomie,
Okologie und Gesellschaft.

Horsterstralle 38 / Rothenburg 41
48143 Munster

Telefon: +49 (0)25148435-70
Telefax: +49 (0)25148435-03
info@hp-fundconsult.de
www.hp-fundconsult.de

PLZ-Bereich 5

FRI Fundraising Institut GmbH

Ihr Partner fiir professionelles Database-
Fundraising

Analyse Ihrer Spenderdaten
Strategische Beratung

ASP-Lésung Fundraising Management
Software

Fundraising Coaching

Ausbildung Database-Manager

10 Jahre Wissen, praktische Erfahrung
und tdgliche Anwendung

Wir stellen die richtigen Fragen: denn nur
wer klug fragt, erhdlt weise Antworten!

Hauptstrale 22

50126 Bergheim

Telefon: +49 (0)227156988 59
Telefax: +49 (0)22715698857
mail@fundraisinginstitut.de
www.fundraisinginstitut.de
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BDO Deutsche Warentreuhand AG

Im BDO-Branchencenter ,Gesundheit
und Soziales“ unterstiitzen wir Klienten
mit sozialer Ausrichtung in der Wirt-
schaftspriifung, Steuer- und betriebs-
wirtschaftlichen Beratung. Zusdtzlich
wird Rechtsberatung durch die assozi-
ierte Kanzlei Dres. Lauter, Otte & Knorr
GmbH angeboten. Unsere Stdrke liegt
in der umfassenden Unterstiitzung bei
komplexen Fragen.

Konrad-Adenauer-Ufer 79—-81
50668 KoIn

Telefon: +49 (0)22197357-101
Telefax: +49 (0)22197357-223
ralfklassmann@bdo.de
www.bdo.de

social concept Agentur fiir Sozialmar-
keting GmbH

18 Jahre erfolgreiche Fundraising Praxis
mit den Zielen

- Neuspendergewinnung

- Reaktivierung

- Upgrading

Schwerpunkte

- direct mail

- Spendenverwaltung
-Zielgruppenberatung/Listbroking
Themen

- Umwelt/Naturschutz

- Entwicklungszusammenarbeit

- Kinder-/Jugendhilfe

- Gesundheit

-Soziale Dienste

Hohenstaufenring 29—-37
50674 KoIn

Telefon: +49 (0)221 9216400
Telefax: +49 (0)22192164 040
info@social-concept.de
www.social-concept.de

SynTrust Fundraising Netzwerk

Das SynTrust-Netzwerk ist ein Zusam-
menschluss von neun Dienstleistungs-
unternehmen aus verschiedenen Be-
reichen des Fundraisings. Durch die
Biindelung von Wissen und Erfahrung
konzipiert und realisiert das Netzwerk
zielstrebig und kosteneffizient Fundrai-
singkampagnen bundesweit oder regio-
nal in einer sich verdndernden Markt-
und Wirtschaftssituation.

Alpener StraBe 16

50825 KdIn

Telefon: +49 (0)22199014 44
Telefax: +49 (0)2219901445
info@syntrust-fundraising.net
www.syntrust-fundraising.net

orthdirekt Listmanagement GmbH
Erfolg durch Response

Hier finden Sie die Adressen, die Sie
schon lange suchen.

Unsere Exklusiv-Listen waren in den letz-
ten Jahren schon immer ein Geheimtipp,
wenn es um die Auswahl erfolgreicher
Adressen zur Gewinnung neuer Spender
ging.

Mit unseren Adresslisten wird auch Ihre
Neuspender-Gewinnung zum Erfolg. Am
besten, Sie testen.

Wingertsheide 30
51427 Bergisch Gladbach

Telefon: +49 (0)2204 201716
Telefax: +49 (0)2204 201719
info@orthdirekt.de
www.orthdirekt.de

GFS Fundraising & Marketing GmbH
30 Jahre Fundraising mit Herz: Sie su-
chen Erfahrung, Kompetenz und Sach-
verstand im Fundraising? Dann sind Sie
bei der GFS genau richtig. Uber 70 Mit-
arbeiterinnen und Mitarbeiter bieten
Ihnen einen umfassenden Service: Von
der Beratung tuber die Konzeption bis
zur Spender- und Mitgliederbetreuung.
Wir arbeiten mit Herz fiir Ihre Ziele.

Linzer StralRe 21

53604 Bad Honnef

Telefon: +49 (0)2224 918250
Telefax: +49 (0)2224 918350
info@gfs.de

www.gfs.de

Trust Fundraising
Juirgen Grosse & Team

Leistungen: Fundraising von Analyse
liber Beratung, Strategie, Konzept und
Umsetzung bis zur Erfolgskontrolle — als
Einzelleistung oder umfassend.
Agenturmotto: Innovation, Zuverldssig-
keit und Transparenz.

Nutzen: 30 Jahre Fundraising-Praxis;
Grtinder/Mitglied des SynTrust-Netzwer-
kes von neun Fundraising-Spezialisten
fiir ganzheitliches Fundraising.

Hauptstrale 164

53639 Konigswinter

Telefon: +49 (0)2223 2965912
Telefax: +49 (0)2223 2965920
j.grosse@trustfundraising.de
www.trustfundraising.de

RJ Marketing-Service

Spenden-affine Adresslisten(Post/Pri-
vat),

Druck- und Mailingabwicklung,
Lead-Bearbeitung, Fulfillment,

klima- und umweltvertrdglicher Ver-
sand: Wir sind offizieller Partner des Go-
Green Programms der Deutschen Post.
Verwendung von CO,-neutral hergestel-
len Kuverts

Fragen Sie nach unserem ,Special-Ser-
vice”

Keppentalerweg 19

53639 Konigswinter

55286 Worrstadt

Telefax: +49 (0)6732 940194
rjanka@rjmail.de
www.oekomailings.de

PLZ-Bereich 6

WINHELLER Rechtsanwilte
Kanzlei fiir Nonprofitrecht, Gemeinntit-
zigkeitsrecht & Steuerrecht

-Spezialisierte Anwdlte

~Top 10 der mittelstdndischen Kanzleien
(4. Soldan Kanzlei-Griinderwettbe-
werb)

- Bundesweite Rundumberatung fiir
NPOs

- Steuerrecht & Gemeinntitzigkeitsrecht
inkl. Buchfiihrung

-Satzungsgestaltung, Sponsoring- &
Kooperationsvertrdge

- Ausgliederung von GmbHs etc.

- Fundraising in den USA
- Medienrecht & Arbeitsrecht

Corneliusstrale 34

60325 Frankfurt

Telefon: +49 (0)69 76757780
Telefax: +49 (0)69 767577810
info@winheller.com
www.winheller.com

DIALOG FRANKFURT

... the communication company

Im Kompetenzbereich social commu-
nication plant DIALOG FRANKFURT
Kommunikationsstrategien und -ser-
vices (TeleFundraising) im In- und
Outboundbereich fiir grofSe Verbdnde,
Vereine, Parteien und Stiftungen be-
gleitet diese und fiihrt sie durch. Die
Aufgabenstellungen reichen von der
Spenderbindung, Spenderbetreuung bis
zur Spendergewinnung bzw. Riickgewin-
nung.

Karlstraf3e 12

60329 Frankfurt

Telefon: +49 (0)69 27236-0

Telefax: +49 (0)69 27236-110
info@dialog-frankfurt.de
www.dialog-frankfurt.de

Fundraising Akademie gGmbH

Die Fundraising Akademie bietet Ihnen
das individuelle Angebot fiir Ihre Or-
ganisation oder fiir Ihren persénlichen
Bedarf: den Studiengang zum Fundrai-
sing-Manager, eine Ausbildung zum
Regionalreferent Fundraising, Grundla-
genkurse und Inhouse-Seminare. Gerne
vermitteln wir Ihnen auch ausgewiesene
Referentinnen und Referenten zum The-
ma Fundraising.

Emil-von-Behring-Stralie 3
60439 Frankfurt

Telefon: +49 (0)69 58098-124
Telefax: +49 (0)69 58098-271
info@fundraisingakademie.de
www.fundraisingakademie.de

Romerstralle 41

63785 Obernburg

Telefon: +49 (0)6022 710930
Telefax: +49 (0)6022 710931
scharrer@socialmarketing.de
www.socialmarketing.de

Dr. Marita Haibach

Fundraising & Management Consul-
ting

Fundraising Start-up:
Strategieentwicklung, Machbarkeitsstu-
die, Mafginahmenplanung und Umset-
zungsbegleitung, Stiftungsaufbau
Fundraising-Management Optimie-
rung:

Fundraising-Check, Qualifizierung
Fundraising-Ausbau:

Capital Campaigns, Grofsspenden
Coaching und Karriereberatung
Klienten: Hochschulen, Wissenschafts-,
Kultur- und Sozialorganisationen

Rheingaustralle 111 A
65203 Wiesbaden

Telefon: +49 (0)611 84 44 02
Telefax: +49 (0)611 8019 89
mh@marita-haibach.de
www.marita-haibach.de

Ottweiler Druckerei und Verlag
GmbH

Die O/D Mailings — kostensparend und
zielgenau, kuvertiert oder als Selfmailer.
Kostenbewusste Entscheider bringen bei
ihren Aussendungen die individualisier-
ten Mailings von O/D in ihr Direktmar-
keting ein.

Fragen Sie uns! Senden Sie eine Mail an
info@od-online.de. Siehe auch www.der-
Selfmailer.de und www.od-online.de

Johannes-Gutenberg-Strae 14
66564 Ottweiler

Telefon: +49 (0)6824 90010
Telefax: +49 (0)6824 90 0122
info@od-online.de
www.od-online.de

ENTER-Services

Gesellschaft fiir EDV Systeme mbH
Know-how, Dienstleistung, Rechenzen-
trum und Software fiir Ihre Nonprofit-
Organisation

Die professionelle Kommunikations-
und Fundraising-Software ENTERBRAIN
ist das moderne modular aufgebaute
CRM-Instrument zum Gewinnen und
Pflegen von Férderern sowie zum Auf-
und Ausbau von Beziehungen.
Outsourcing-, Rechenzentrumsleistun-
gen und ASP-Losungen

Rontgenstrale 4

63755 Alzenau

Telefon: +49 (0)6023 96 41-0
Telefax: +49 (0)6023 9641-11
info@enter-services.de
www.enter-services.de

Scharrer Social Marketing

- Konzepte und Beratung

- Gestaltung und Produktion

~ Mailings, auch in grofien Auflagen

-Zielgruppen-Beratung

- glaubwiirdige Kommunikation steht
bei uns im Vordergrund

Centrum fiir Soziale Investitionen
und Innovationen, Universitit Hei-
delberg

Das Centrum fiir Soziale Investitionen
und Innovationen ist eine zentrale
wissenschaftliche Einrichtung der Uni-
versitit Heidelberg. Wissen, Kontakte
und Know-how des Instituts zu Strate-
gien, Wirkungsnachweisen, Marketing
und Fundraising im Bereich sozialer
Investitionen stellt das CSI liber seine
Abteilung Beratung als Dienstleistung
zur Verfligung.

Adenauerplatz 1

69115 Heidelberg

Telefon: +49 (0)622154119-50

Telefax: +49 (0)622154119-99
csi@csi.uni-heidelberg.de
www.csi.uni-heidelberg.de

PLZ-Bereich 7

pb direkt
Praun, Binder und Partner GmbH

IT-Service im Fundraising und Direkt-
marketing

20 Jahre Fundraising-Erfahung mit iiber
50 Spendenorganisationen als Kunden.
-Scoring u. DataMining

SOMMER 2009 | fundraiser-magazin.de



- Druckfertige Mailingaufbereitung

- Adresskorrektur, -priifung und
-aktualisierung

- Umzugs-, Verstorbenen- und
Unzustellbarkeitspriifung

- Responseverarbeitung

- CRM-Datenbanken, Spender-
verwaltung

JahnstraRe 4/1

70825 Korntal-Miinchingen
Telefon: +49 (0)711 83632-16
Telefax: +49 (0)711 83632-37
info@pbdirekt.de
www.pbdirekt.de

a+s DialogGroup GmbH
Fullservice-Dienstleister flir Dialog-
marketing

Als Spezialist ftir Adressmanagement,
Informations- und Produktionsservices
untersttitzen wir Sie bei Neuspender-
gewinnung per Post, Telefon- und On-
linemarketing. ErschliefSen Sie sich mit
unseren exklusiven Spenderadressen
neue Forderpotenziale durch zielgrup-
pengenaue Ansprache. Profitieren Sie
von unserer langjdhrigen Erfahrung im
Fundraisingbereich!

Max-Planck-Strale 7

71254 Ditzingen

Telefon: +49 (0)711 6569 69-0
Telefax: +49 (0)711 6569 69-97
info@as-dialoggroup.de
www.as-dialoggroup.de

Fink Medien AG
Geschaftsstelle Deutschland

Die Fink Medien AG berdt Nonprofit Or-
ganisationen beim Einsatz und bei der
Umsetzung von geeigneten Marketing-
mafnahmen. Wir entwickeln indivi-
duelle Kampagnen, von der Idee tliber
die Kreation bis zur Postauflieferung.
Unsere jahrelange Erfahrung erlaubt
es uns, unser ganzes Wissen flir die Ziele
unserer Kunden einzusetzen.

ZeppelinstraBe 29

73760 Ostfildern

Telefon: +49 (0)711 45064 46
Telefax: +49 (0)711 450 64 40
Info@Fink-Medien.de
www.fink-medien.de

PLZ-Bereich 8

Biiro fiir Sozialwirtschaft
Agentur fiir Kommunikation und Fund-
raising, Klaus Elbert

Spezialisten fiir Fundraising

Im Mittelpunkt unserer Arbeit steht da-
bei die Spendenwerbung (Fundraising),
die zusammen mit weiteren marke-
tingrelevanten MafSnahmen eine ziel-
gruppengerechte Auflendarstellung der
Einrichtung bewirkt.

Soziale Anliegen und wirtschaftliches
Denken sind dabei fiir uns kein Wider-
spruch.

Fraunbergplatz 6

81379 Miinchen

Telefon: +49 (0)89 679048 48
Telefax: +49 (0)89 67904849
info@buerofuersozialwirtschaft.de
www.buerofuersozialwirtschaft.de

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009

realisr.com GmbH - Ideen umsetzen

Ihre Agentur fiir individuelle Online Lo-
sungen:

- Ehrenamtsportale

-Spendenportale

- Fundraisingportale

- Kampagnenportale

- Corporate Social Responsibility (CSR)

- Mitmach-Aktionen

- Communities

Wir begleiten Sie vom Konzept bis zum
laufenden Betrieb.

Leifstrale 26

81549 Miinchen

Telefon: +49 (0)89 7266 9790
Telefax: +49 (0)89 72669791
sales@realisr.com
http://realisr.biz

Brakeley GmbH
Fundraising & Management
Consultants

Brakeley, 1919 in den USA gegrtindet, ist
eine erfahrene internationale Fundrai-
sing-Beratung. Wir helfen gemeinntit-
zigen Organisationen insbesondere im
Grofispenden-Fundraising. Dazu ver-
einen die deutschsprachigen Berater der
Brakeley GmbH internationales Fund-
raising-Know-how mit ihrer langjdhri-
gen Fundraising-Erfahrung im deutsch-
sprachigen Raum.

Orleansstralie 34
81667 Miinchen

Telefon: +49 (0)89 461386 86
Telefax: +49 (0)89 461386 87
johannes.ruzicka@brakeley.com
www.brakeley.com

TeleDialog GmbH

Telefon-Fundraising: seit vielen Jahren
ausschlieflich fiir Non-Profit-Organisa-
tionen in der telefonischen Spenderbe-
treuung tdtig.

Neuspendergewinnung — Interessenten
werden zu langfristigen Spendern
Spender-Bedankung,

Reaktivierung — Vom inaktiven zum ak-
tiven Spender.

Upgrading

Datenkontrolle

Adressrecherche

Info- und Serviceline

Ludwigsplatz 17

83022 Rosenheim

Telefon: +49 (0)8031806 60
Telefax: +49 (0)8031 80 66-16
kundenbetreuung@teledialog.com
www.teledialog.com

Konrad HoR
Fundraising & Kommunikation

Konzepte, Beratung, Coaching im Fund-
raising mit Schwerpunkt im konfessio-
nellen Bereich (Kirchen, Kiéster, Orden,
kirchlich-soziale Einrichtungen).

WerderstraRe 8

86159 Augsburg

Telefon: +49 (0)821259 08 08
Telefax: +49 (0)8212590993
kh@konrad-hoess.de
www.konrad-hoess.de

direct. Gesellschaft fiir Dialog-
marketing mbH

Die Direktmarketing-Agentur mit eige-
nem Lettershop.

Unsere Kunden sind NPO, die wir kom-
plett oder in Teilleistungen betreuen:

- Konzept und Idee

-Adressen

- EDV-Service

- Druck

- Laserdruck

- Lettershop

- Fulfillment

- Bildpersonalisierung

- Handschriften

- Postcards

- Fax- und Emailversand

Sie finden uns in Hamburg, Berlin und
Eresing bei Miinchen

Gewerbering 12

86922 Eresing

Telefon: +49 (0)8193 93719-0
Telefax: +49 (0)8193 93719-19
renn@directpunkt.de
www.directpunkt.de

Boese Consulting

Jédhrlich vertrauen zahlreiche Nonprofit-
Organisationen im Bereich der tele-
fonischen Mitgliederbetreuung und
Offentlichkeitsarbeit auf die Qualitdt
unseres Unternehmens.

Sichern auch Sie Ihren stetigen Zufluss
finanzieller Mittel und Aktualisierung
Ihrer Mitgliederdaten durch eine Zu-
sammenarbeit mit uns.

SamestralRe 1

89415 Lauingen

Telefon: +49 (0)9072 95370
Telefax: +49 (0)9072 953716
info@boese-consulting.de
www.boese-consulting.de

PLZ-Bereich 9

RegionalKonzept GmbH

Projekte von 6ffentlichem Interesse

Stiftungsfundraising

Entwicklung von Stiftungskonzepten

- zur Ansprache von potenziellen Stif-
terlnnen

- zur Akquisition von Nachldssen

im Sinne der nachhaltigen Forderung

Ihrer Einrichtung.

Trdger des Innovationspreises der Region

Niirnberg

Bahnhofplatz 11

90762 Furth

Telefon: +49 (0)91193619-0
Telefax: +49 (0)91193619-11
info@regionalkonzept.com
www.regionalkonzept.com
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Im Dienstleisterverzeichnis des Fundraiser-Magazins finden Sie

Rat und Tat fiir Ihre Projekte rund um das Thema Fundraising.

lhr Unternehmen fehlt hier noch?

Gleich eintragen unter:

www.fundraiser-magazin.de/dienstleister

e e e 00 s s s e e e s s e e e s s s e e 00 s s s e 000 s s s 00 ess s e sss e 00 s s s e

dm.m ag
part of arvato services: a Bertelsmann
company

Fundraisingbezogene Leistungen:
Komplette Beratung und Betreuung zu:
Strategie, Konzeption und Kreation.
Auswahl und Umsetzung von — zur
Strategie passenden — Instrumenten
und Massnahmen. Adressmanagement,
Auswertung und Analyse. Inhouse-
Schulungen, Call-Center, Merchandising.
Scope-Datenbank zur Spendenverwal-
tung und Kampagnenmanagement

Blegiststrasse 1

6343 Rotkreuz

Telefon: +41(0)417981949

Biiro KéIn: +49 (0)22116928531
Biiro Stuttgart: +49 (0)7152 909824
info@dmm.ch

www.dmm.ch

SAZ Marketing AG

Das SAZ Fundraising-Portfolio mit ihren
professionellen Softwarelésungen und
datenbankgesttitzen Informationen bie-
tet seit 30 Jahren NPOs auf der ganzen
Welt eine ausgereifte und umfassende
Branchenldsung an, die alle Aspekte von
der Spendergewinnung tiber deren Um-
wandlung zu Dauerforderern bis hin zur
Spenderbetreuung abdeckt.

Davidstrasse 38

9001 St. Gallen
Telefon: +41(0)71 2273500
Telefax: +41(0)71 2273501
info@saz.net
WWW.53az.com

Creativ Software AG

Die Creativ Software AG entwickelt
Standard-Softwarelésungen fiir alle
Bereiche des Biiroorganisations-Ma-
nagements sowie Branchenldsungen fiir
Non-Profit-Organisationen, Verbdnde,
Gewerkschaften, Parteien, Verlage, Bera-
terfirmen, Softwarehersteller, usw.

OM (Organisation Management) ist
eine umfassende Businesssoftware mit
hoher Parametrisierbarkeit

Hinterburgstrasse 8 a
9442 Berneck
Telefon: +41(0)71 7272170
Telefax: +41(0)71 7272171
info@creativ.ch
www.creativ.ch
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Die zehn Mythen
im Fundraising

Kai Fischer - Ehrenfried Conta Gromberg

_Die10 Mythen
im Fundraisin

warum regionale
Fundraiser nicht alles
glauben sollten

SPENDWERK

Der lockere Ton erinnert an amerika-
nische Biicher, die Substanz ist real und
kommt im Geschéaft aller Fundraiser vor.
Dabei ist die Lektiire hochst vergnig-
lich, gerade richtig fur die Fahrt mit der
U-Bahn ins Buro. Aber ist man dort ange-
kommen, entdeckt man unwillktrlich die
Mythen im eigenen Alltag. Denn hinter
dem lockeren Ton stecken Erfahrungen
—aus der eigenen langen Beratertatigkeit
der Autoren und solche von Praktikern.
Und deshalb wird jeder Fundraiser und
jede Fundraiserin Stellen entdecken, die
wie ein Spiegelbild der eigenen Praxis
aussehen — und nicht alle werden das
ausschlief’lich lustig finden. Wahrend der
erste Teil des Buches — die zehn Mythen
—wohl eher von erfahrenen Fundraisern
geschatzt werden wird, weil er hilft,
die eigene Praxis zu reflektieren, geben
die Autoren im zweiten Teil — die zehn
Schritte — einen doch optimistischen
Ausblick, der Mut macht. Also ist das
Buch nicht gerade Lektiire fir unbedarf-
te Einsteiger, aber doch frithzeitig in jeder
Fundraising-Karriere zu empfehlen.
Reinhard G.
Kai Fischer, Ehrenfried Conta Gromberg: Die 10 My-
then im Fundraising. Warum regionale Fundraiser

nicht alles glauben sollten. Spendwerk Verlag. 150
Seiten. ISBN: 9783940354358 14,90 €.

GEMA, Steuern, Vertrage

Dieser Praxis-Ratgeber hilft ehrenamt-
lichen Mitarbeitern und Profis, die rich-
tigen Entscheidungen im Spannungsfeld
zwischen gesetzlicher Abgabepflicht und
dem Interesse an moglichst geringen
steuerlichen und anderweitigen Bela-
stungen bei Events zu treffen. Kurz und
pragnant werden die Grundlagen zu
GEMA, KSK, Sponsoring und zur Besteu-
erung ausldndischer Kiinstler in allge-
meinverstandlicher Weise erlautert. An-
schauliche Beispiele bieten Losungsansat-
ze. Die zahlreichen Praxistipps, Hinweise,
Vordrucke und Vertragsmuster machen
den Ratgeber zu einer grofien Hilfe.

Anka Sommer
Stefan Strobach: Steuern und Abgaben bei Kultur-
veranstaltungen. Landesarbeitsgemeinschaft Sozio-

kultur (Hrsg.). Books on Demand. 2009. 108 Seiten.
ISBN: 978-3-8370-3872-9. 9,80 €

Online-Marketing
fur Einsteiger

ERFOLGREICHES

ONLINE

MARKETING

._q.- .__\‘_
T

Dies ist kein Buch fiir Experten. Wer sich
aber mit der Optimierung seines Online-
Auftritts befasst und erfolgreich seine
Zielgruppen ansprechen mochte, fur den
ist dieses Buch eine willkommene Hilfe.
Das leicht verstandlich und sehr praxisla-
stige Kompendium tiberzeugt durch sei-
nen didaktischen Aufbau. Viele wichtige
Fragen aus der Praxis des Online Marke-
tings werden anschaulich und verstand-
lich geklart. Lokale Besonderheiten au-
Berhalb Deutschlands werden allerdings
nicht berticksichtigt.

Kurt Manus
Torsten Schwarz: Erfolgreiches Online Marketing.

Haufe. 2008. 244 Seiten. ISBN: 9783448090710.
34,90 €

Kompendium
Kulturmanagement

hrmin Klewn (Heg

Hasdbiuch
hir Sesdicm wnd Frack

Was ist ein Kulturmanager? Ein Manager
der nicht die Kultur managt, sondern fur
die Kultur managt. Das Kompendium
Kulturmanagement behandelt das The-
ma sehr lebendig und auch mit etwas
Augenzwinkern.

Fundraising wird darin als eine Ma-
nagementaufgabe definiert, deren kom-
munikativer Anteil bei 70 Prozent liegt.
Nach Klein heifdt das, dass kommunika-
tive Kompetenzen, Verhandlungsgeschick
sowie Einfithlungsvermoégen in andere
Lebenswelten entscheidende Qualifika-
toren eines Fundraisers sind — aus seiner
Sicht leider nur bedingt erlernbar. Er emp-
fiehlt zu prifen, inwieweit der Kulturma-
nager diese kommunikative Herausfor-
derung des Fundraising annehmen kann
und will.

Kulturmanageriale Grundlagen, recht-
liche und finanzielle Rahmenbedin-
gungen, Marketing sowie Kulturjourna-
lismus bilden weitere Inhalte. Das Kom-
pendium biindelt umfassendes Wissen
zum Thema knapp und tibersichtlich mit
guten Darstellungen und bietet allen In-
teressierten in Forschung und Lehre, aber
auch dem Kulturmanager fur die Praxis
ein iibersichtliches und professionelles
Handbuch. Mein Tipp: Lesen und oft nut-
zen! Frank-M. Schach

Prof. Dr. Armin Klein (Hrsg.): Kompendium Kultur-
management. Handbuch fiir Studium und Praxis.
Vahlen. 2008. 675 Seiten. ISBN: 9783800634897.
42€
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10 Jahre ConSozial

Werte erlangen in Zeiten der
Finanzkrise einen Klang weit
ab vom tublichen Sharehol-
der Value-Prinzip. Dies hat die
ConSozial 2008 gezeigt und ver-
offentlicht zum Thema Wert-
schopfung durch Wertschéat-
zung einen Aufruf zum Werte-
wandel. Doch nicht nur in der
Sozialwirtschaft ist ein Wandel
an der Zeit: auch im Verhalt-
nis zwischen Sozialwirtschaft,
Wirtschaft und Gesellschaft.
Das Buch fasst die wichtigsten

Beitrage der ConSozial 2008 zusammen. Darunter Inhalte wie
Corporate Governance und biirgerschaftliches Engagement, die

vor dem Hintergrund neuer wissenschaftlicher Befunde darge-

stellt und diskutiert werden. Kurt Manus

Joachim Kénig, Christian Oerthel, Hans-Joachim Puch: Zukunft: Wertschopfung
durch Wertschdtzung.ConSozial 2008. Allitera Verlag. 2009. 264 Seiten. ISBN:

9783865203441. 22 €

Sponsoren gewinnen leicht gemacht

Fur den Einsteiger in das Sponsoring-Geschaft bietet dieses
Buch eine Fiille an Anregungen und zusatzlich eine kompakte
Praxisunterstutzung in Form einer CD-ROM mit Mustervertra-
gen, Checklisten und Glossar. Schwerpunkt ist sicher mehr das
Sportsponsoring, wobei keine Unterscheidung verschiedener
Sponsoringarten erkennbar ist. Starke des Buches sind die vielen
Hinweise und Beispiele, die es einfach machen, das enthaltene

Wissen auf das eigene Sponsoring zu iibertragen.
Anka Sommer

Hans-Willy Brockes: Sponsoren gewinnen leicht gemacht. wrs Verlag. 2009. 208
Seiten m. CD-ROM. ISBN: 9783809221425. 39,80 €

132 Tipps zum Vereinsrecht

Aktionen als Non-Profit-PR

Zugegeben: die Erwartungen an dieses Buch waren hoch,
nimmt die Autorin doch ein Thema auf, das sich als sehr
schlagkraftig in der PR-Arbeit von Non-Profit-Organisationen
erwiesen hat. Aktionen riitteln wach, sorgen fir Medienpra-
senz und nebenbei auch fur Spenden. Die Enttduschung ist,
dass die 2007 mit dem Osterreichischen Wissenschaftspreis fiir
PR ausgezeichnete Diplomarbeit als Buch fiir den Normalsterb-

lichen hoffnungslos versagt.
Die qualitative Analyse von in-
terviewten Akteuren rund um
Greenpeace-Aktionen Ende der
goer Jahre wird lediglich sor-
tiert vorgestellt. Wenn die Auto-
rin ihre kurzen, in Stichpunkten
gehaltenen Schlussfolgerungen
publiziert hatte, ware sie sicher
mit einem Achtel der Seiten

ausgekommen.
Matthias Daberstiel

ATt ofs Non-Prof-PR
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Rosemarie Stéckl-Pexa: Aktionen als Non-Profit-PR. Eine empirische Untersu-
chung am Beispiel Greenpeace Osterreich. Diplomica Verlag. 2008. 244 Seiten.

ISBN: 9783836660358. 74,90 €

JETZT DRUCKFRISCH!

Dieser extrem kompakte Ratgeber passt nicht nur in die Hosenta-
sche, sondern enthalt auch viele niitzliche Tipps fiir die tagliche
Vereinsarbeit. Von der Griindung tiber das Thema Gemeinniitzig-
keit bis zu Zuwendungen vereint er preiswert alles, was man fur

den Vereinsalltag kurz zur Hand haben muss.
Kurt Manus

Christof Worle-Himmel: Vereinsrecht: 132 Tipps fur die Vereinsarbeit. Beck Juristi-
scher Verlag. 2009. 127 Seiten. ISBN: 9783406588136. 6,80 €
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Unternehmen Stiftung

Michael Giring

Unternehmen
STIFTUNG

B\

HANSER

Etwas zu unternehmen ist fur Stifter
nicht fremd. Dass sie aber, wenn sie ihre
Stiftung zu Lebzeiten griinden, auch in
einer unternehmerischen Verantwortung
stehen, ist sicher nicht genauso plausibel.
Hier setzt das Buch von Michael Géring
an und macht deutlich, dass Stiftungen
unternehmerisch zu fithren sind. Ge-
meinnttzigkeit, Professionalitat, Manage-
ment, Personalfihrung und Fundraising
gehoren zum Unternehmen Stiftung.
Dem Autor gelingt es Stiftern, die sich
mit der Idee tragen stiftend aktiv zu wer-
den, einen verstdndlich zu lesenden pro-
funden Ratgeber auf den Weg zu geben.
Kaum eine Frage, die man sich vor einer
Griundung stellt, bleibt offen, kaum ein
Problem, das meist erst nach der Grin-
dung auftaucht, bleibt unberiihrt. Beson-
ders deutlich wird, dass Stiftungen keine
Selbstbedienungsldden sind. Sie miissen
mit ihren Mitteln sorgfaltig planen, auf
eine schlanke Organisation achten und
professionell gemanagt werden. Nur so
kann Geld fur den guten Zweck fliefen.
Kleine Stiftungsportrats geben einen
Eindruck von der Vielfalt des deutschen
Stiftungswesens. Fiir Stifter eine Pflicht-
lekttre!

Matthias Daberstiel
Michael Géring: Unternehmen Stiftung. Stiften

mit Herz und Verstand. Hanser Wirtschaft. 2009.
208 Seiten. ISBN: 9783446417922. 24,90 €

Presse Osterreich

Soeben ist das Pres- &
sehandbuch 2009 =
fiir Osterreich mit

PRESSE

3700 Medien samt
Mediadaten und
Ansprechpartnern
in Buchform und
online unter www.
pressehandbuch.
at erschienen. Das
Pressehandbuch kann sich auch als wich-
tiges Werkzeug fiir PR-Profis im Non-Pro-
fit-Bereich erweisen. Mit Hilfe des Buches
oder der Online-Datenbank kommt man
relativ einfach zu seinem eigenen Presse-
verteiler vom Herausgeber bis zum Fach-
redakteur.

Anka Sommer
Verband Osterreichischer Zeitungen: Pressehand-
buch 2009. Medien und Journalisten fiir PR und
Werbung in Osterreich. Verlag: MANZ Wien. 2009.

1040 Seiten. ISBN: 9783214081362. 100 €, online 348 €
flir ein Jahr

Stiftungsreport Deutschland

Traditionell greift
der Stiftungsreport
neben einem quan-
titativen Uberblick
iber den deutschen

Stiftungsbereich
auch interessante
Themen auf. Dies-

mal das freiwillige

Engagement. Die Ergebnisse der mit EMNID
durchgefithrten Studie bilden die Grundlage.
Spannend sind die Reportagen und Portraits
von Ehrenamtlichen in den verschiedensten
Bereichen. Das Buch wird abgerundet durch
einen Serviceteil fiir Stiftungsgrinder. Infor-
mativ und lesenswert!

Matthias Daberstiel
Bundesverband Deutscher Stiftungen e. V.: Stiftungs-
Report 2009/10. Engagement kennt kein Alter. Ver-

lag des Bundesverbands Deutscher Stiftungen.
2009. 160 Seiten. ISBN: 9783941368019. 18,90 €

Networking praktisch

AMNDFRAS LTS

Praxisbuch

Networking
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,Beziehungen sind das halbe Leben®,
sagt man. Der Autor bestatigt das und
geht sogar soweit, dass Networking der
Schlussel zu mehr Erfolg im Berufsleben
ist. Fur Fundraiser ist dieses Buch ein in-
teressanter Gradmesser, um das eigene
Networking unter die Lupe zu nehmen.
Die Zeiten, als man sich ausschlie8lich in
festen Netzwerken organisierte, sind vor-
bei. Es ist durch Xing und andere Commu-
nities im Internet einfacher geworden,
neue Menschen kennen zu lernen. Das
Buch verdeutlicht anhand von Praxis-
beispielen und bildhaften Erlauterun-
gen sehr anschaulich, was Netzwerken
eigentlich ausmacht. Was das Buch aus-
zeichnet, ist sein abwechslungsreicher
Charakter mit vielen Tipps und sofort
nutzbaren Informationen. Die eingefloch-
tenen Interviews von erfolgreichen Netz-
werkern sind eine echte Bereicherung.
Nach der Lektiire werden Sie wissen, wie
Beziehungspflege richtig Spafl macht und
erfolgreich ist. Und Sie werden erkennen,
dass Networking nicht nur ,nett“ sondern
auch ,work“ bedeutet. Wie im Kontakt
mit Spendern auch.

Matthias Daberstiel
Andreas Lutz: Praxisbuch Networking. Einfach gute
Beziehungen aufbauen — Von Adressmanagement

bis XING.com. Linde Verlag. 2009. 160 Seiten. ISBN:
9783709302002.14,90 €
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Spenderzufriedenheit

Nonprofit-Marketing

Der Spender, das unbekannte Wesen.
So konnten viele Studien tiber Spender
beginnen. Die Autorin ubertragt theore-
tisch das Konzept der Kundenzufrieden-
heit auf die Spenderzufriedenheit. Prak-
tische Handlungsanleitungen sind von
einem Buch, das auf einer wissenschaft-
lichen Arbeit beruht, nicht zu erwarten.
Die Autorin macht aber deutlich, dass
die Messung der Spenderzufriedenheit
fiir Non-Profit-Organisationen eminent
ist. Deswegen ist es bedauerlich, dass die
Ergebnisse der von ihr durchgefiihrten
Online-Befragung bei Forderern so kurz
wegkommen und eigentlich nur tabel-
larisch aufgearbeitet werden. Hier ware
ein wenig mehr Interpretation der Ergeb-
nisse spannend gewesen. Schade.

Kurt Manus
Catherine Burgy: Nonprofit-Marketing. Messung
von Spenderzufriedenheit bei Stiftungen als Fund-

raisinginstrument. Vdm Verlag Dr. Miiller. 2008. 124
Seiten. ISBN: 9783639019544. 59 €

Alumni-Adressen
managen

Fur Hochschulen und Schulen, die sich
mit dem Thema Alumni-Fundraising
befassen, wird dieses Buch eine gute
Grundlage sein. Die Autorin, selbst frii-
her Alumi-Vereinsvorsitzende, luftet
zwar keine Geheimnisse, gibt aber einen
praxisnahen Uberblick iiber Datenschutz
und Adressmanagement. Ist man auf der
Suche nach Anregungen zu Datenbank,
Adressrecherche oder Social Networks,
macht es einem die klare Gliederung ein-
fach, gute Anregungen zu finden. Darun-
ter auch Hinweise fiir die Auswahl einer
guten Software fiir die Datenbank und
praktische Vorschlage zur Adressakquise.
Thre Beispiele und Tipps wie Alumni-Ma-
nagement funktionieren, sind treffend
und einfach. Deshalb ware es nicht nétig
gewesen, das Buch durch eine extrem
grofie Schrift kiinstlich aufzublahen.
Aber vielleicht hat die Autorin auch an
den ein oder anderen kurzsichtigen Pro-
fessor gedacht.

Matthias Daberstiel
Ilka Hoepner: Dialogfaden — Band I Alumni-Adres-
sen richtig managen. Adressen suchen, gewinnen,

bewerten und effektiv in Alumni-Datenbanken ver-
arbeiten. Books on Demand. 2009. 100 Seiten. ISBN:

9783837059397. 13,50 €

Markengeheimnis
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Die Anziehungskraft starker Marken ist
immer wieder faszinierend. Da campie-
ren Menschen tagelang vor einem Apple-
Store um das erste iPhone zu ergattern
oder aber Ehrenamtliche engagieren sich
intensiv fur ihre Organisation. Auch letz-
teres hat mit Markenmacht und Identi-
fikation zu tun. Die Autoren setzten bei
der Analyse dieser Anziehung auf die
Hirnforschung. Damit die Leser die vor-
gestellten Ergebnisse im Alltag einsetzen
konnen, haben die Autoren das ,Brand
Code Management” entwickelt. Beispiel
und Ubungen unterstiitzen bei der An-
wendung Marken ,hirngerecht” zu fih-
ren. Insgesamt ist das Buch nattrlich auf
Unternehmen zugeschnitten. Die Ergeb-
nisse sind aber auch auf Spenderhirne
ubertragbar.

Anka Sommer
Christian Scheier, Dirk Held: Was Marken erfolgreich
macht. Neuropsychologie in der Markenfiihrung.
Haufe Verlag. 2009. 253 Seiten. ISBN: 9783448093971
29,80 €

Die Fachbucher aus dem Fundraiser-Magazin und noch viel mehr kénnen
Sie bestellen unter www.fischers-buchshop.de
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FRAGEBOGEN

,Dass Fundraising in Deutschland
besser und preiswerter wird..."

Was ist Ihr persénliches Lebensmotto?

,Jedem Tierchen sein Pldsierchen.”

Was wollten Sie als Kind werden?

Ich wire als Kind gerne Tonmeister bei

der Deutschen Grammophon Gesellschaft
geworden. Da meine pianistischen
Fdhigkeiten leider nicht tiberragend waren,
hdtte es sicher fiir den Platz hinterm
Mikrophon gereicht.

Was wiirden Sie fiir das Unwort des
Jahres vorschlagen?

,Nachhaltig”. Mittlerweile wird alles und
jedes als nachhaltig bezeichnet.

Welches politische Projekt wiirden Sie
beschleunigt wissen wollen?

Wenn Politik und Gesellschaft endlich dafiir
sorgen wtlirde, dass der Elternteil, der aus
Griinden der Kindererziehung zu Hause
bleiben méchte, gesellschaftlich und auch
finanziell wie ein Arbeitnehmer inklusive
Altersversorgung et cetera behandelt wird.

Wem wiirden Sie mit welcher Begriin-
dung einen Orden verleihen?

Bei Orden denke ich immer an Kaiser
Wilhelm. Und da das schon zu lange her
ist, hab ich keine Antwort.

Christian Stehli (43) ist Geschéaftsfiihrer der stehli software data-
works GmbH. Auch bekannt als , das Rechenzentrum fiir Fundrai-
ser”. Seit mehr als zehn Jahren entwickelt seine Firma ausschlief3-
lich Software und Dienstleistungen rund um das datenbankbasier-
te Fundraising und die intelligente adresstechnische Aufbereitung
von Spendenmailings. Zahlreiche Verdffentlichungen im Chip
Special Verlag, darunter auch ein 400 Seiten starkes Program-
mierhandbuch, untermauern sein Know-how in der Softwareent-
wicklung. Die programmtechnische Umsetzung der Spendenver-
waltungssoftware fundraise plus kommt von ihm, ebenso wie die
druckfertige Mailingaufbereitung und das Chaos Modul. Stehli lebt
in Marne/Nordsee. Er ist verheiratet und hat einen 15- und einen
8-jahrigen Sohn. In seiner Freizeit iibt er Klavier und verbringt viel
Zeit mit seiner Frau und seinen Kindern.

& christian@stehli.de

Wo hitten Sie gern Thren Zweitwohnsitz?
Griechenland. Strand, Sonne, Salat.

Mit wem wiirden Sie gern einen Monat
lang tauschen?

Naja, wenn ich dann auch einen Monat
die Fahigkeiten der betreffenden Person
hdtte, wiirde ich gerne mit dem Pianisten
Lang Lang tauschen. Endlich perfekt
Klavier spielen!

Wie lautet Ihr Fundraising-Motto?

,Bittet, so wird euch gegeben, suchet,

so werdet ihr finden, klopfet an, so wird
euch aufgetan.” Matthdus 7,7

Thre Helden in der Geschichte?
Als grofSer Fan der griechischen Mytholo-
gie ist Herakles fiir mich ein echter Held.

Ansonsten habe ich mit dem ,, Heldentum"

Probleme.

Thre Helden in der Gegenwart?
Ich bewundere Menschen, die bestimmte
Dinge viel besser kénnen als ich.

Was wiirden Sie gern auch gegen den
Willen einer Mehrheit durchsetzen?
Ich wiirde es sehr sinnvoll finden, wenn
Jeglicher Konsum von Alkohol erst ab

der Volljdhrigkeit erlaubt wdre, so wie es

fiir das Rauchen bereits gilt. Warum darf
sich ein 16-Jdhriger ins Koma saufen, aber

nicht rauchen?

Welche Reform bewundern Sie am
meisten?

Die Prozesse der Europdisierung und

des stdrker werdenden europdischen
Zusammenhalts und die damit verbundene

Erweiterung des kulturellen Horizontes.

Woriiber kénnen Sie lachen?
Nicht iiber Mario Barth!

Wo hort auch bei Ihnen der Spaf} auf?
Wenn der Gesetzgeber meint, seinen
Biirgern alles vorschreiben zu mtissen.

Welche Fehler entschuldigen Sie am
ehesten?

Fehler, die selten vorkommen, nicht den
Kopf kosten und bei denen die Fehler-
ursache bis ins Detail erkldrbar ist.

Was sollte einmal iiber Sie im Lexikon
stehen?

Er trug mafSgeblich dazu bei, dass das
Fundraising in Deutschland besser und

preiswerter wurde.
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informiert. Sie erhalten das aktuelle Heft immer piinkt- empfehlen Sie das Fundraiser-Magazin doch weiter.
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© 6 6 6 6 6 6 0 6 6 6 6 s s s 6 6 6 s s s s 6 6 6 s s s e 6 6 0 s s s 6 6 6 e s s s 6 6 e s s e e 0 6 s s s e 6 6 0 s e e e 0 6 e s s e e 0 s s s e 0 00 s e e 0 see 00 ecseeeecseee e e e

Fundraiser-Magazin ]

verlag@fundraise
oder rufen Sie an:

Bestellcoupon: Mochten Sie auch die nachsten Ausgaben des Fundraiser-Magazins lesen?

Fiillen Sie einfach diesen Coupon aus und faxen ihn an 03 51/8 76 277-99 oder senden ihn per Post an Fundraiser-Magazin
GbR, Lockwitztalstrafie 20, 01259 Dresden. Noch einfacher konnen Sie das Fundraiser-Magazin im Internet bestellen unter
www.fundraiser-magazin.de

Hiermit bestelle ich das Fundraiser-Magazin fiir ein Jahr. Die Zeitschrift ist kostenlos, ich ibernehme jedoch die Versandkosten in Héhe von 16,90 Euro (inkl.
19 % MwSt.) im Jahr innerhalb Deutschlands (europaisches Ausland: 29,90 €). Ich erhalte 4 Ausgaben des Fundraiser-Magazins (erscheint quartalsweise). Wenn
ich bis spatestens 4 Wochen vor Ablauf eines Jahres nichts von mir horen lasse, verlangert sich meine Bestellung automatisch und ist jederzeit kiindbar.

Bitte senden Sie mir das Fundraiser-Magazin an folgende Adresse: Wie mdochten Sie zahlen? D per Bankeinzug D per Rechnung

4 e e e e s s s e e s s s e es s s s es s s s e e

Bei Bankeinzug bitte ausfiillen:

DI I R R R R S R R

¢ Omganisation/Firma e

K Kontonummer X
S 3
K Bankleitzahl X
L AnTede el .
: Kreditinstitut
: VOIl’lame Name ..................................................................................................... :
K Kontoinhaber X
DooStrafie Hausnummer e E
3 Datum, Unterschrift X
K PLZ Ort Widerrufsrecht: Diese Bestellung kann ich innerhalb der folgenden zwei X
1 Wochen ohne Begriindung bei der Fundraiser-Magazin GbR, Lockwitztal-
M o oooo000000555005E56a5E9EE00 5505609 H5ESE R IEEE 6 BEAEA B AEE0E HIEE SO EEEHEEEE H6A BE e BEEEEEE5ES o strafle 20, 01259 Dresden schriftlich widerrufen. Dass ich dieses Recht kenne, _ ©
. E-Mail-Adresse oder Telefonnummer fiir eventuelle Riickfragen bestatige ich mit meiner folgenden Unterschrift. § X
4 .
: .......................................................................................................................................................................................................... § :
o Datum, Unterschrift Datum, Unterschrift 20

fundraiser-magazin.de | SOMMER 2009



ZU GUTER LETZT

Teilzeit-Nackedei
Fabian F. Frohlich
wundert sich

Der Sommer ist da. So wie letztes Jahr auch schon. Der Deutsche jubelt bis
zum ersten Gewitter, Sonnenstich oder Preisanstieg der Erdbeeren. Schwei-
nerei - dieses Jahr sollte doch alles besser werden!

Nicht nur deshalb rief der Bundesverband der Zweithaar-Einzelhdndler
(BVZ) im Friihjahr dazu auf, Haare zu lassen. Gemdf dem Motto: ,Alles kahl,
macht der Mai“ sollten alte Zopfe per Post eingeschickt werden. Eine haarige
Angelegenheit: Denn die Spenden empfingen Zweithaar-Hersteller, die nicht
nur von der Chemotherapie gezeichnete Frauen verschénern, sondern auch
Extensions der Schicki-Micki-Society anfertigen. Deren kamerafixierter
Kopf kann so nach der mehrstiindigen Friseur-Behandlung plotzlich tiber
tausend Euro wert sein. Daftir besonders geeignet: das unbehandelte, grif-
fige Haar von Asiatinnen. Und da sich diese Ressource selbst im Melting-Pot
Deutschland erschépft, wird mal eben fix nach Indien gejettet — wo Pilger
sich zu Ehren ihrer Géttin Shiva eine Glatze verpassen.

Weniger ist wohl nur beztiglich der Bikini-Figur und der dazugehorigen
Zone mehr. Passende Enthaarungsstudios wie ,Wax in the City“ sollen ftir
mehr ,Sex in der City“sorgen. Und selbst, wenn haarlose Beine dank hei-
JSen Bienensalfts fiir fast 40 Euro bei der Frauenwelt nichts reiffen — auf dem
Fahrrad diist es sich noch 1 km/h schneller!

Fiir Unruhe sorgten noch nacktere Tatsachen: In Gunther von Hagens
Berliner ,Korperwelten“-Schau schockierte ein enthiillter Sexualakt zweier
priparierter Leichen. Der tote Mainzer und seine Mtinchner Gespielin hat-
ten jedoch zu Lebzeiten wohl nur eine Leidenschaft gemeinsam: das Rau-
chen. Beide Kérperspender verstarben an Lungenkrebs.

Intimere Einblicke gefdllig? , Faszination Darm®, das Modell der Felix
Burda Stiftung, machte es moglich. Europas dickster Darm tingelt durch
das deutsche Land und ist auch fiir Nicht-Proktologen begehbar: Zwanzig
Meter lang und puderrosarot — da werden die innenliegenden Infostationen
zum Thema Darmkrebs zur Nebensache. Sogar dort, wo der Frosch die Lo-

cken hat.
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Der nachste Fundraiser
erscheint Ende August 2009

mit diesen Themen

» Sponsoring auf dem Abstellgleis
» CSR-worauf NPOs achten miissen

» Online-Spenden funktioniert

..und nattiirlich die Themen, die Sie
uns schicken an

redaktion@fundraiser-magazin.de

Anzeigen- und Redaktionsschluss
fur die Ausgabe Herbst 2009, die

im August erscheint, ist der 1.7.2009.
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. langteingesandte Beitrage und Fotos wird keine Haftung
« Ubernommen. Nachdruck —auch auszugsweise — nur mit
. ausdriicklicher Genehmigung des Verlages. Anzeigen-
.

. undRedaktionsschluss fir die Ausgabe Herbst 2009 ist
+ der1.Juli2009.

. Fotonachweise:
* Titelmontage: Christa Jahn mit Fotos von iofoto@fotolia,
: creative studio@fotolia, S. ZTS@fotolia, 5:, S. 10: Sabine

: Wenzel/Asisi, S. 18: torben@fotolia, S. 26/28: svluma-

« graphica@fotolia, S. 31: obs/Daimler Financial Services AG,
s 36: Barbara Sigge/MSF (ame Kasten), www.markusfeger.

. com (Martin Georgi), S. 38: sonneo7@fotolia, S. 40: Thomas

« Pflaum/AGON, S. 52: Anthony Leopold@fotolia,

S. 56: MissMedia@fotolia, S. 68: Maik Blume@fotolia,

S.70: NuernbergMesse/Thomas Geiger, S. 86: oza@fotolia,

alle anderen PR/ Archiv/ privat
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ORGANISATION MANAGEMENT

Die Uberlegene Business-Software fiir Ihr Unternehmen

oM %Lmo&n[ﬁ'm?.
. pie prwm*aalw [oﬁr/wu?.

software ag

cleatrv

Hinterburgstrasse 8a | CH-9442 Berneck | Telefon +41(0)717272170 | Fax +41(0)717272171 | info@creativch | www.creativ.ch

: OMbusiness: CRM/Organisations-Management ~ : OMsales: Telefonverkauf : OMauftrag: Auftragsverwaltung
: OMinvoice: Rechnungsverwaltung / Debitor : OMmember: Mitgliedschaftsverwaltung ~ : OMinserat: Inserateverwaltung
: OMevent: Event- und Ressourcenmanagement : OMabo: Abonnementverwaltung : OMcube: Statistik- und Analysetool (OLAP)



Ben, 19, seine Bude sieht aus wie ein Schweinestall, aher:

Viele Menschen mochten etwas Gutes tun - aber auf
ihre Art. Daflir organisieren sie schon mal ihr eigenes
Benefizkonzert und mobilisieren Freunde und Bekannte,
sie dabei zu unterstlitzen.

, das neue Online-Fundraising-Tool von
adfinitas, bringt lhr Hilfswerk mit diesen Menschen
zusammen. revolutioniert Ihre Online-
Kommunikation, indem es soziale Netzwerke
integriert. erschlieBt lhnen neue
. Zielgruppen und macht aus anonymen

% Spendern Menschen mit Gesichtern.
S
Machen Sie Ihre Online-Fundraising-
. {Kampagnen planbarer, kontrollier-
{ barer - und erfolgreicher.

¢ Sagen auch Sie jetzt:
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