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Moglichkeiten und Grenzen
von Spenden
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Das Versprechen

* Wenn staatliche Mittel zurickgehen,
 Wenn Unternehmen nicht (mehr) sponsern,
 Wenn eine Finanzierungslucke entsteht,

erscheint Fundraising als Losung am Horizont
— Stiftungen geben Geld fir Projekte
— Private spenden oder geben gar Erbschaften

— Grol3e Projekte kbnnen mit vermogenden
Personen realisiert werden
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Das Versprechen

e Der Spendenumsatz in Deutschland ist
beachtlich:

— Jedes Jahr werden zwischen 3 und 5 Mrd. Euro im
Fundraising umgesetzt

— Die meisten Mittel stammen von Privatpersonen
(in den USA 75% aller Mittel im Fundraising)

— Etwa mehr als 40% aller Deutschen spenden
einmal pro Jahr
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Die Realitat

e Etwa 200 Organisationen teilen sich 80% aller
Einnahmen

e Das Spendenaufkommen stagniert, Wachstum
gibt es allenfalls auf regionaler Ebene

e Die Konkurrenz nimmt zu

* Die Kosten im Fundraising steigen

e Spenden-Mailings bringen immer weniger
Ertrag
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Erfolgreiches Fundraising

* Fundraising ist eine Management-Aufgabe

— Aufstellung und Positionierung der eigenen
Organisation

— Systematische Planung der Kommunikation als
Kampagne

— Beziehungsaufbau und —pflege als Basis einer
nachhaltigen Finanzierung

— Personalauswahl und Flihrung
— Investment und Controlling

SPENDWERK



Grenzen des Fundraisings

* Trotz einer fortschreitenden Professionalisierung
ist das Gesamt-Budget begrenzt

— International vergleichende Zahlen zeigen, dass
realistisch maximal 15% aller Mittel im Dritten Sektor
uber Fundraising eingeworben werden kdénnen.

* Geht die 6ffentliche Finanzierung weiter zuruck,
mussen neue Formen der Finanzierung
entwickelt werden.
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Einnahmequellen von Nonprofit-

Organisationen ausgewahlter Lander

T VTR I —
USA 56 31 13

GroRbritannien 45 46 :
Frankreich 34 >7 2
Osterreich 44 >0 £
Deutschland 33 64 =
Niederlande 36 61 :
f;l:due r;tersuchten 47 42 11

Quelle: Salamon, Lester M./Anheier, Helmut K. u. a. (1998): The Emerging Sector Revisited. A Summary. Baltimore, Seite 11
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Mission Statement
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Warum spenden?

 Warum sollte jemand Ihnen Zeit, Ideen,
Kontakte und Geld anvertrauen?

 Worum geht es in lhrem Fundraising?
e Das klart Ihre Mission.

e Wenn ihre Mission nicht nachvollziehbar
ist, wird lThnen niemand Geld anvertrauen.
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Mission-Statement

* Mission ist die Aufgabe, das Ziel und der
normative Kern lhrer Organisation.

* Der entscheidende Grund, warum lhre
Organisation gegrundet wurde.

* Dieser Organisations-Kern ist emotional und die
Basis lhrer eigenen Motivation.

 Das Mission Statement ist die kurze
Formulierung dieser Aufgabe. Der Satz, mit
dem Sie lhre Arbeit einem Unbekannten
schnell vorstellen.
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Mission, Marke, Marketing

e Gesicht einer Organisation und ihr Wesen
mussen attraktiv sein.

e Die Mission muss in der Umgebung
verstanden werden.

o Offentlichkeitsarbeit” ist
,Kulturmarkenbildung”.

e Aus der sozialen Marke folgen Marketing,
Fundraising und die entsprechende
Kommunikation.
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Projekte & Ressourcen
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Konsummarketing

Waren &
Dienstleistungen

Produzent Konsument

Geld
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Sozialmarketing

Forderer

Organisation ~ [INEEEEEEEEEE)  Projekt

Waren &
Dienstleistungen
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Fundraising-Schmetterling

Qi

Projekt Fundraising

Ressourcen

Zweck

e Linksist der Projektfligel ¢ Rechtsist der

e Was wird inhaltlich Fundraising-Fligel
gemacht und warum e Woher kommen die
geben Menschen? Gelder / Ressourcen fir

das Projekt?



Es gibt kein Fundraising um des

Fundraisings willen
e Der Fundraising-Schmetterling steht fur die
richtige Dimensionierung eines Projekts.

* Die beiden Flugel des Fundraising-
Schmetterlings mussen gleich grof3 sein

e Sie konnen nur so viel Geld fundraisen, wie
lhr Projekt ,wert” ist.

 Menschen verschenken (spenden) kein Geld,
weil sie Mitleid mit einer Organisation haben.
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Umgang mit Spendern
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Spenderpyramide

schaften

GroBspender

Dauerspender / Ehrenamtliche

Mitglieder / Mehrfachspender

NutznieRer / Erstspender

Interessierte Offentlichkeit
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Status der Forderer

e Bisher: Forderer sind externen Geldgeber
e Zukunftig: Forderer sind Interne!

* Forderer geben die Ressourcen, ohne die Sie
lhre Projekte und Programme nicht
verwirklichen konnen. Damit haben sie einen
Anteil am gemeinsamen Erfolg, genau so wie
lhre Mitarbeiter.
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Wer ein gemeinsames Ziel hat, geht

auch zusammen

e Sie mussen zuhoren und sich mit den Menschen, die
kommen, beschaftigen. Das macht Arbeit.

e Sie mussen ihnen die Moglichkeit bieten, sich
entsprechend ihrer Winsche und Bedrfnisse bei
lhnen zu engagieren.

* Langfristig werden Sie es immer einfacher haben,
auch um Spenden zu bitten.

e Auf Basis gemeinsamer Werte und Ziele sowie der
Moglichkeit, sich einzubringen, ist es doch nur
naturlich, dass die notwendigen Ressourcen auch
eingebracht werden.
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Informieren

e Alle Forderer wollen eine Rlickmeldung tber
die Erfolge der Organisation, Gber die
Wirksamkeit der Projekte und Programme und
Uber die Realisierung versprochener Vorhaben.

* Fehlt diese Ruckmeldung, wird es zu keiner
angfristigen Beziehung kommen.

* Die Information der Forderer und Interessenten
ist Ihre Pflicht und soll nicht erst auf Nachfrage
der Forderer geschehen.
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Erfolge vermitteln

e Erklaren Sie, warum Sie wann welche Mittel
wofilir eingesetzt haben und welche
Effekte dies hatte.

* Wichtiger als die reine Mittelverwendung ist
die Frage von Erfolgen. Es ist Ihre Pflicht, zu
zeigen, dass die Mittel von lhnen so
eingesetzt wurden, dass auch tatsachlich die
Ziele erreicht wurden.

SPENDWERK



Danken

e Danken Sie schnell. Der unmittelbare und
zeitnahe Dank zeigt, dass die Spende
angekommen ist und von lhnen bemerkt
wurde.

e Beschranken Sie sich nur auf den Dank.
Erwecken Sie nicht den Anschein, dass Sie
schon wieder um eine Spende bitten.




Geschichten
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Warum sind Geschichten so wichtig?

e Ohne das Erzahlen Ihrer Geschichten hat lhr
Fundraising keine Substanz.

e Geschichten zeigen exemplarisch, anhand
konkreter Beispiele, wie Spenden helfen und
wie diese von lhnen eingesetzt werden und
was sie bewirken.

e Geschichten vermitteln Gefuihle und
ermoglichen einen emotionalen Anschluss
und das empathische Mitfthlen.
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Visionare Geschichten

e Erzahlen Sie lhre Vision in leuchtenden
Farben.

e Schildern Sie anschaulich, was Sie in zehn
Jahren erreicht haben werden und wie sich
die Gesellschaft bis zu diesem Zeitpunkt
verandert haben wird.




Erfolgsgeschichten

e Schildern Sie lhren Erfolg. Zeigen Sie, was mit
Hilfe der Spenden erreicht werden konnte.

 Machen Sie deutlich, dass jede Spende hilft,
die Gesellschaft ein Stlick weit zu verbessern.

e Erzahlen Sie auch von lhren Misserfolgen.
Misserfolge kommen vor, das wissen auch
alle Forderer.




FUrsprecher (Testimonials)

 Menschen, die von ihren Erfahrungen mit
lhrer Organisation sprechen, ermoglichen
eine positive Identifikation mit Ihnen.

* Vertrauen wird durch Fursprecher verstarkt.

e Fursprecher mussen nicht notwendigerweise
Prominente oder andere wichtige Menschen
sein.
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Wo erzahlen Sie Ihre Geschichte?

e |lhre Geschichten erzahlen Sie in allen
Situationen, in denen Sie Kontakt zu anderen
Menschen haben.

* |hre Geschichten kdnnen gern variieren.

 Haben Sie sie immer parat. Sie wissen nie, ob
Sie nicht im Wartezimmer beim Zahnarzt lhren
nachsten Grol3spender treffen.

* Bereiten Sie lhre Geschichten vor und proben
Sie sie. Nur die Ubung macht den Meister.
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Wichtige Erzahler

 Vorstande, Geschaftsfiihrer und Griinder, die
Geschichten uber Vision und Mission erzahlen
und den Zielhorizont aufzeigen.

 Empfanger lhrer Leistungen kénnen
Geschichten Uber ihre Erfahrungen mit lhrer
Organisation erzahlen und welche Bedeutung
die Hilfe fur sie hat oder hatte.

 Angehorige kdnnen berichten, warum sie lhre
Leistungen schatzen und welche positiven
Erfahrungen sie mit lhrer Organisation gemacht
haben.
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Wichtige Erzahler

e Beiabstrakten wissenschaftlichen Thema lassen Sie
einen Wissenschaftler von seinen personlichen
Bezligen zum Thema erzahlen.

e Mitarbeiter/innen und Freiwillige konnen dartber
erzahlen, was ihnen die Arbeit in Ihrer Organisation
bedeutet und warum sie gerade diese Arbeit machen.

e Experten, die in lhnrem Umfeld arbeiten, berichten,
welche Erfahrungen sie mit lhnen gemacht haben
und wie sich die Arbeit Ihrer Organisation positiv auf
die Leistungsempfanger auswirkt.
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Wege zum Spender
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FOorderverein

+ stabiler Finanzierungsockel

+ Spenderbindung, wenn der FV gut
eingebunden ist und Mitarbeit zulasst

— Parallelstrukturen

e Exklusivitat (1?7)
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Weitere Fundraising-Formen

* Anlassspenden
e Patenschaften / symbolische Anteile

e Grol3spenden
« Kapitalkampagnen

* Erbschaftsmarketing




Kontakt und Dank

Kai Kulschewski GmbH
Spendwerk Associate

Wistenfelde 7
24147 Kiel

Telefon: (0431) 6 68 68 30
Fax: (0431) 6 68 68 31

kulschewski@spendwerk.de
www.spendwerk.de

Herzlichen Dank fur Ihr Interesse und viel Erfolg!
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