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Mittelbeschaffung -
SofortmaBnahmen und nachhaltige Aktionen

Die Vorschlage und Ideen in diesem Buch sind die Summe meiner
Erfahrungen und einer Leidenschaft: So viel Geld wie méglich zu
beschaffen und dafir so wenig Geld wie mdglich auszugeben, damit
karitative Organisationen — ohne die Menschen in Not in unserem
Land und im Ausland allein gelassen waren - etwas bewirken
kénnen.

Wenn Sie die gleiche Leidenschaft besitzen und sich mit dem
Spenden-Sammeln fir eine Non-Profit-Organisation beschaftigen —
das heiBt Fundraiser sind —, kann Ihnen dieses Buch bei lhrer Arbeit
helfen.

Meine Vorschlage sind das Ergebnis von Marktforschung, Tests,
Kenntnis des Marktes und der Spender. Doch Vorsicht: Auch wenn
Sie die Regeln in diesem Buch sorgfaltig befolgen, muss der Erfolg
nicht garantiert sein, jedoch verringern Sie das Risiko eines Miss-
erfolges erheblich.

Vielleicht kommen Ihnen viele Details in diesem Buch zunéchst
unverstandlich vor, weil Sie gerade anfangen, sich mit diesem Thema
zu beschaftigen. Mit zunehmender Erfahrung werden es jedoch
gerade diese Details sein, die fur Sie wertvoll werden, denn sie
basieren auf meiner jahrzehntelangen Tatigkeit in dieser Branche.
Auch der Profi wird noch den einen oder anderen hilfreichen Tipp
finden.

Ich wiinsche Ihnen viel Erfolg fiur lhre Fundraising-Aktivitaten.

Barbara Crole

Aus Grunden der Einfachheit und besseren Lesbarkeit wurde jeweils die
mannliche Berufsbezeichnung verwendet. Die groBartige Leistung der
Frauen auf diesem Gebiet sollte dadurch in keinster Weise geschmalert
werden.
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Fundraising: Tipps und Strategien

Was ist ,,Fundraising”?

Mittelbeschaffung oder Spendensammeln sind nur unzureichende
deutsche Begriffe fur den englischen Begriff ,,Fundraising”.

»Fundraising” ist die Summe aller Anstrengungen, Geld zu beschaf-
fen. In diesem Buch werden wir das Hauptgewicht auf das Fund-
raising bei Privatleuten legen. In diesem Bereich gibt es immer noch
einen Wachstumsmarkt und trotz der Unkenrufe vieler Spezialisten
bin ich der Uberzeugung, dass Private in den deutschsprachigen
Landern bereit sein werden, den kulturellen und sozialen Sektor
verstarkt zu unterstitzen, wenn der Staat seine Mittel kurzt.

Aber: Fundraising heiBt, um Unterstitzung zu bitten, nicht, sie
einzufordern. Auch wenn viele dies bedauern: Es gibt kein Recht auf
private Unterstlitzung - sondern nur die Dankbarkeit fir das groBe
Herz der Gebenden, sei es flr soziale oder kulturelle Anliegen.

Das wichtigste Instrument fur die Spendenbeschaffung bei Privatleu-
ten ist immer noch das Versenden von Briefen oder Direct Mail.
Direct Mail ist der schriftliche und gezielte, das hei3t persdnlich
adressierte Versand einer Spendenbitte. Entscheidend ist dabei die
direkte Ansprache. Weitere Medien werden flankierend eingesetzt,
um die Wirksamkeit zu erhéhen.

Direct Mail-Fundraising ist jedoch mehr als der einfache Versand von
Briefen: Es ist die Summe aller GeldbeschaffungsmaBnahmen fur
eine Non-Profit-Organisation, die auf dem brieflichen Kontakt basie-
ren.

Kritiker sagen, Direct Mail sei eine teure Methode, Geld zu sammelin.
Das stimmt, aber nur im Anfangsstadium. Jedoch: Nur weil es so
lohnend ist, setzen so viele Organisationen Direct Mail ein.

Erfolgreiches Fundraising fallt nicht vom Himmel. Man benétigt
Anfangskapital, Intelligenz und Beharrlichkeit, um méglichst viel
Geld zu sammeln und dafir méglichst wenig auszugeben. Fir eine
Organisation bedeutet dies budgetierbare Einnahmen und Aus-
gaben - regelmaBig, jedes Jahr!

Direct Mail ist eine Methode des Fundraisings, welche eindeutige
Ergebnisse liefert: Der Kontostand gibt Auskunft Uber Erfolg oder
Misserfolg. Fundraising mit Direct Mail erlaubt, verschiedene Tech-
niken zu vergleichen und Resultate aufgrund von Erfahrungswerten
im Voraus zu berechnen.
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Acht Strategien, die Geld bringen

Dartiber hinaus bietet Direct Mail-Fundraising noch viel mehr: Es
schafft Bindung, Emotionen und Aufmerksamkeit fur lhr Anliegen,
es bringt Ihnen Freiwillige, und das alles zusatzlich zu den Spenden.

Jedes Mailing ist zugleich eine Mini-Marktforschung:

m Wie ist hre Organisation auf dem Markt positioniert?

m Stehen Ihre Spender hinter lhnen und unterstltzen Ihre Ziele? Die
Spenden und Reaktionen auf lhren Brief geben Antwort, kosten
aber nichts — im Gegenteil: Sie bringen etwas ein.

Uberlebenswichtig: die Nihe zu den Spendern

Wenn Sie keinen direkten Kontakt zu den Spendern haben — dem
Teil der Bevolkerung, der Ihr Anliegen so gut und wertvoll findet,
dass er ins Portemonnaie greift und lhnen daftr Geld gibt —, dann
haben Sie bald Ihre Daseinsberechtigung verloren. Nur wenn lhre
Organisation von einem Teil der Bevolkerung getragen wird, kon-
nen Sie effektive Arbeit flr die Anliegen oder die Menschen leisten,
die lhre Arbeit brauchen.

Acht Strategien, die Geld bringen

Es gibt einige Erfahrungswerte und Prinzipien, die Sie bei lhrer
Arbeit unbedingt beachten sollten. Sie sind so grundlegend, dass sie
fur alle gemeinnutzigen Organisationen gelten.

Naturlich unterscheiden sich Organisationen in ihrem Anliegen und
ihrem Aufbau. So sind naturlich Tierschutz, Hilfe fur hungernde
Menschen und ein Museumsbetrieb nicht miteinander zu verglei-
chen.

Es ist die Aufgabe des Fundraisers herauszufinden, was fur lhre
Organisation richtig und erfolgreich ist und wie die einzelnen
Strategien eingesetzt werden mussen, damit Ihre Organisation spezi-
fisch und unverwechselbar wird.

Acht Erfolgsstrategien

1. Bitten Sie explizit und offen um Geld und/oder Hilfe.

2. Befolgen Sie die ,Erfolgsstrategien”, aber seien Sie kreativ im
Detail und in der Gestaltung.

3. Pflegen Sie jeden Spender wie einen lieben Freund. Ohne sein
Geld kann Ihre Organisation nicht Uberleben.
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Fundraising: Tipps und Strategien

4. Identifizieren Sie die besten Spender und bitten Sie diese um
hohere Betrage.

5. Wenn Sie dringend Geld brauchen: Bitten Sie die Spender, die
Ihnen schon viel und 6fter gegeben haben. Vernachlassigen Sie
keinesfalls Kleinspender. GroBspender sind der Traum - aber viele
kleine Spenden sind meistens die Realitat, besonders beim Aufbau
des Fundraisings.

6. Machen Sie das Wichtige zuerst, das Dringende spater — mit
anderen Worten: Planung hat Vorrang, denn nur durch sie wird
das langfristige finanzielle Uberleben gewahrleistet.

7. Werten Sie jede Aktion im Detail aus. Lernen Sie lhre Erfolge und
Misserfolge auswendig. Entwickeln Sie das ,Gespulr”, das den
wirklich erfolgreichen Fundraiser auszeichnet.

8. Herz vor Kopf — Emotion vor Intellekt! Dies ist das wichtigste
Erfolgsrezept. Das Herz muss allerdings wissen, dass es nicht
kopflos handeln darf.

Lernen aus den Erfahrungen anderer

Sie kénnen als Anfanger viel von anderen lernen und profitieren.
Gleichzeitig gilt fur Sie die Maxime von La Rochefoucauld:
~Man gibt Ratschlédge, aber die Ausfihrung bringt man keinem bei.”

Umso mehr gilt: Lernen Sie von anderen Organisationen, was sich
bewahrt hat. Nur Nicht-Profis meinen, sie missten ,anders” Spen-
den beschaffen, um sich von der Masse abzuheben. Die Gefahr ist
groB3, dass Sie damit Schiffbruch erleiden.

Konkurrenz-Analyse

Es gibt keinen besseren Rat, als die Aktionen anderer Organisatio-
nen zu beobachten. Viele erfahrene Fundraiser machen es so, und
ich halte es nicht anders: Ich spende auf alle Spenden-Aufrufe, die
mir ins Haus flattern. Jedes Mailing, das bei mir eintrifft, wird mit
dem Ankunftsdatum versehen, sorgfaltig studiert und in chronologi-
scher Reihenfolge abgelegt.

Habe ich Zeit, nehme ich mir die Spenden-Aufrufe eines Jahres vor:
Ich lege alle Mailings einer ,,Konkurrenz-Organisation” zusammen
und vergleiche sie mit dem Vorjahr:

12 WWW.WALHALLA de



Kultur und Fundraising

m Was hat sich veréndert?
m Was ist gleich geblieben?
m Gab es mehr oder weniger Mailings?

Und vor allem: Gibt es neue Zahlungsmethoden? Neue Produkte?
Neue Grafiken?

Mit Hilfe dieses Vergleichs sammle ich duBerst nitzliche Erfahrun-
gen, die mich nicht mehr als einige Jahresbeitrage kosten.

Erfahrungsaustausch mit Kollegen

Ich nutze jede Gelegenheit, um mit Kollegen Erfahrungen auszutau-
schen. Ich bin (so hoffe ich wenigstens) offen und freigebig mit
meinen Erfahrungen, denn ich bin der Meinung, dass gutes Fund-
raising allen dient und schlechtes die ganze Branche in Verruf
bringt.

Fundraiser-Treffen

Erkundigen Sie sich, ob es in lhrer Nahe Erfahrungstreffen von
Fundraisern gibt. SchlieBen Sie sich der Fachvereinigung fur Fund-
raiser an. Gehen Sie beispielsweise auf Tagungen und Seminare, auf
denen Sie praktische Informationen erhalten.

Wichtig: Es gibt gute Griinde, warum so viele Organisationen das
Gleiche zur gleichen Zeit tun: Es funktioniert und bringt Geld.

Aber: Uber den Erfolg Ihres Fundraisings entscheidet einzig und
allein der Spender! Nicht Sie, nicht der Direktor oder Geschafts-
fuhrer, nicht die Kollegen, sondern nur derjenige, der sein Porte-
monnaie 6ffnet und Ihr Vorhaben unterstitzt, ist der Gradmesser
fur den Erfolg.

Kultur und Fundraising

Kultur und Kunst bringen dem Menschen Erfahrungen, Gefihle,
Emotionen und Befriedigungen, wie sie von keinem anderen Medi-
um bewirkt werden kénnen.

Fundraising funktioniert Uber Emotionen, demnach sollte Fundrai-
sing fur Kultur besonders erfolgreich sein. Dass dies bisher kaum der
Fall war und Fundraising fur kulturelle Zwecke noch kaum ent-
wickelt ist, liegt an den reichlich vergebenen Subventionen auf
diesem Gebiet und, sagen wir es ehrlich, an der elitdren Haltung
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Fundraising: Tipps und Strategien

vieler Kulturschaffender, die es fur unter ihrer Wirde halten, um
Geld zu bitten.

Amerika hat es gezeigt: Fundraising fuhrt auf dem kulturellen
Sektor zu einer ganz neuen Dynamik, zur Erhéhung der Besucher-
zahlen und der Publikumsbindung. Fast jeder, der erlebt hat, wie
Spender, die auch Besucher sind, ein vertieftes Interesse an lhrem
Museum, Orchester oder Ballett entwickeln, beglickwinscht sich.

Man kann die Strategien des Fundraisings fur Hilfswerke fast 1:1 auf
den kulturellen Sektor Ubertragen. Untersuchungen aus England
beweisen, dass das Zielpublikum ahnlich ist: Beide Bereiche wenden
sich an die Uber 50-Jahrigen mit hoherer Bildung und verhaltnis-
maBig groBem verfligbarem Einkommen.

Es gibt jedoch Unterschiede, die mit Zahlen aus England belegt
werden. Warum England? Weil sich dort das Fundraising fur kultu-
relle Institutionen in den letzten Jahren dramatisch entwickelt hat:
Zum Beispiel beschaftigt das ,Tate Museum for Modern Art” Uber
30 Fundraiser, und die Beitrage aus privater Hand haben um Uber
40 Prozent zugenommen.

Spenden-Aufkommen nach verschiedenen Quellen

Kultur Sozial
Mitgliedschaften 49 Prozent 3 Prozent
Legate 28 Prozent 41 Prozent
Spenden 23 Prozent 43 Prozent

Mitgliedschaften sind fur kulturelle Institutionen stark Gberrepra-
sentiert — und gerade Mitgliedschaft ist eine hervorragende lang-
fristige Einnahmequelle. Legate und Spenden sind bei sozialen
Institutionen viel starker ausgepragt und dies sind zwei Gebiete, die
durch effizientes Fundraising stark erhoht werden kénnen.

Aber: Menschen spenden nur, wenn sie gefragt werden, und bis
jetzt haben kulturelle Institutionen nicht gefragt. Das hat sich
bereits gedandert und wird sich noch viel starker andern, wenn
Subventionen gekirzt werden. Der soziale Sektor hat diese Entwick-
lung schon durchlebt. Er ist dank Fundraising und der dadurch
erzielten starkeren Verankerung bei Privaten dynamischer gewor-
den.
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Sechs Grundbedingungen fiir den Start

Fundraising und Marketing

Fundraising ist eng verbunden mit Marketing: Marketing ist ein
Prozess, durch den Individuen und Gruppen erhalten, was sie
winschen und brauchen, indem sie Produkte, Dienstleistungen und
Erfahrungen entwickeln und austauschen. Dafiir mussen sie eine
Vielzahl von Kanalen einsetzen und wissen, wie man mit Medien
umgeht, wie man Werbung macht, wie man Mailings und das
Telefon einsetzt. Sie mUssen auch wissen, welche Preise sie fur ihre
Leistungen verlangen kénnen und wollen.

Die drei entscheidenden Fragen:

m Was bietet man einem Spender/Mitglied fiir seinen Beitrag?
m Wie motiviert man ihn zu einer Spende/Mitgliedschaft?
m Welche Mittel setzt man ein, um ihn zu motivieren?

Diese Fragen sollten Sie beantworten kénnen, wenn Sie dieses Buch
gelesen haben. Und das Ergebnis sollten mehr Mitglieder und
Spender sein, die zu mehr Zuschauern und Besuchern fihren.

Sie begeben sich jedoch auf einen hart umkédmpften Markt. Sie
brauchen daher den festen Willen zum Erfolg, Energie und Offen-
heit fur Neues, und vor allem Mittel, um lhre Ziele zu erreichen.
Fundraising erfordert anfanglich Investitionen und viel Arbeit.

Museen

Die Zahl der Museen hat sich im letzten Jahrhundert fast verzehn-
facht. Verschiedene Untersuchungen zeigen, dass die meisten Besu-
cher aus der Region kommen. Das ist wichtig fur die Bestimmung
des Zielpublikums; ein regionales Publikum erleichtert Fundraising.
Das Museum ist flir Besucher ein Ort des Staunens, der Besinnung
und der Freude. Diese Themen mussen betont werden, wenn es
darum geht, Spenden zu erhalten.

Hinzu kommt die geeignete Belohnung fiir die Spende: Was macht
dem Spender Freude? Was bewegt ihn zu einer neuen, zu einer
hoheren Spende?

Sechs Grundbedingungen fiir den Start

Wir haben begonnen, Spenden fur kulturelle Institutionen von
einem breiten Publikum zu beschaffen und erlebt, dass die Metho-
den aus der Spendenwerbung fur soziale Institutionen auf den
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Fundraising: Tipps und Strategien

Kultursektor Ubertragbar sind. Die Zielgruppen ahneln sich, die
Resultate sind vergleichbar. Die Praxis hat gezeigt, dass die oben
formulierten Thesen stimmen und sich umsetzen lassen.

Fundraising ist grundsatzlich fur jede Organisation méglich. Einige
Fragen sollten Sie sich stellen, bevor Sie beginnen:

1. Haben Sie genug Geld fiir den Start?

Es ist traurig, aber wahr: ohne Startkapital kein Fundraising! Der
einzige Ausweg ist die Arbeit mit einer Firma, die eine Verlust-
garantie leistet oder mit Erfolgshonorar arbeitet.

2. Ist Ihre Organisation gro3 genug?

Wer zu wenige Goénner hat, muss sich seine MaBnahmen sorgfaltig
Uberlegen. Wenn die Einnahmen nur von wenigen groB3en Spendern
kommen, ist das langfristige Uberleben nicht gesichert. Die Kosten
sind oft unverhaltnismaBig hoch.

3. Sind Sie und Ihre Anliegen einleuchtend und bekannt genug?
Wenn niemand den Namen lhrer Organisation oder die Bedeutung
Ihres Anliegens kennt, kann das Ergebnis lhrer Kampagne sehr
bescheiden sein.

4. Bendtigen Sie das Geld sofort und dringend?

In den meisten Fallen bringt Fundraising am Anfang keine groBen
Summen ein. Im ersten Stadium geht es darum, sich einen Spender-
Stamm aufzubauen. Man benétigt Zeit, um Spender zu finden, sie
zu treuen Gonnern zu machen und herauszufinden, welche Art der
Ansprache am besten geeignet ist.

Im Fall von Direct Mail:

5. Kénnen Sie lhre Anliegen per Post verkaufen?

Es gibt Probleme, die sich nicht in die Form eines Briefes zwéangen
lassen.

6. Halten Sie Ihre Spender fir zu intelligent?

Es gibt Organisationen, die meinen, ihre Spender nur Gber persénli-
che Kontakte motivieren zu kénnen, weil diese auf ,primitives
Direktmarketing” nicht reagieren wirden. Denken Sie daran, wie
wenige Kontakte Sie personlich herstellen kénnen. Wenn Ihre
Gonner intelligent sind, werden sie intelligente Argumente umso
besser verstehen.
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