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Astronomisch! Schon? Wohl nur auf den ersten Blick. Was hier anmutet wie ein schones Bild unserer Galaxie, ist in Wahrheit ein erschre-

ckendes Sinnbild der Verschmutzung unserer Meere. Aus der Ferne betrachtet, sozusagen. Mikroplastik heif3t ja bekanntlich so, weil des-

sen Partikel so winzig sind. In der Masse sind sie verheerend. Und deshalb macht der WWF Neuseeland mit einer Kampagne darauf auf-

merksam, dass wir 500 Mal so viele Plastikteilchen in den Meeren schwimmen haben, wie es Sterne in unserer Galaxie gibt. Das Konzept

dazu kommt von der Agentur BBDO aus Neuseeland.

Unternehmen
spenden weniger

Das gesellschaftliche Engagement von
Unternehmen hat sich durch die Coro-
na-Pandemie gewandelt. Das geht aus
einer Studie der Bertelsmann-Stiftung
hervor. Die Firmen weisen weniger Geld-
und Sachspenden an und setzen sich we-
niger fiir Sport und Kultur ein. Der Blick
der Unternehmen richtete sich den Anga-
ben nach im Vergleich der Jahre 2018 mit
November 2020 starker auf die eigenen
Beschéftigten. So fiel der Anteil der Un-
ternehmen, die regelméf3ig Geld spenden,
von 54 auf 37 Prozent.

» www.bertelsmann-stiftung.de
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Gegen
rechtsaulden

435 Verbande, Initiativen und Einrichtungen
aus dem Bereich der Behindertenhilfe und
der Sozialen Psychiatrie haben anlasslich
des ,Superwahljahrs 2021 in Deutschland
eine ,Erklarung fur Menschlichkeit und
Vielfalt” unterzeichnet. Darin warnen sie
vor Hetze und Stimmungsmache rechter
Akteure und nennen auch explizit die AfD.
Diese Partei habe vielfach gezeigt, dass sie in
ihren Reihen Menschen- und Lebensfeind-
lichkeit dulde, sie fordere Nationalismus,
Rechtspopulismus und Rechtsextremismus,
heif3t es in der Erklarung.

» www.der-paritaetische.de

» www.wwf.de

Wahlwerbung
recyceln

Im Marz ist das deutschlandweite Sam-
mel- und Verwertungssystem der Ascon
GmbH namens , VOTEcycle” in Hessen, Rhein-
land-Pfalz und Baden-Wiirttemberg gestar-
tet. Nach abgeschlossenem Wahlkampf wer-
den Wahlplakate fiir gewohnlich entsorgt.
VOTEcycle bietet Parteien und Organisati-
onen eine COz-optimierte und ressourcen-
sparende Wiederverwertung von Wahlpla-
katen. Die Ascon GmbH sammelt Kunst-
stoff-Plakate zentral in den Wahlkreisen
und lasst sie zu neuen Produkten bei ihrem
Verwertungspartner in Sachsen verarbeiten.

» www.ascon-net.de
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Schoner scheitern
..mit Tieren

Aus Fehlern kann man lernen,
dafiir muss man sie nicht alle
selber machen!

Das Fundraiser-Magazin stellt
in der Serie ,,Schoner scheitern

kleine und grof3e Fehler von

Fundraising-Aktionen vor.

Schoner scheitern mit einem Forderverein

Ein Tierpark in Not, ein Forderverein, der hilft — klingt so schon einfach und war
es dann doch nicht. Denn gut gemeint ist oft das Gegenteil von gut gemacht. Um
Spenden fiir den beliebten, wegen fehlender Eintrittsgelder in finanzielle Schiefla-
ge geratenen privaten Tierpark zu sammeln, grindeten Freunde und Politiker flugs
einen Forderverein. Unter den Grindungsmitgliedern war auch ein in der Stadt pro-
minenter Jurist —so sollte der erfolgreichen Spenden- und Sponsorenakquise nichts
mehr im Weg stehen. Die Tageszeitung berichtete emotional vom Leid der Tiere,
die bei ausbleibenden Mitteln unweigerlich der Notschlachtung ins Auge sehen
mussten. Viele Menschen 6ffneten spontan ihre Herzen und Geldborsen. Die Tiere
waren gerettet! Doch dann die Uberraschung: Das Finanzamt hatte dem Forderverein
gar keine Gemeinnttzigkeit zuerkannt. Der Grund war simpel. Der Férderverein will
den Tierpark unterstiitzen, der jedoch privatwirtschaftlich — und damit gewinnori-
entiert — betrieben wird. Hatte man als Jurist wissen konnen ... Spendenquittungen

gibt es nun leider keine. a

Schoner scheitern mit einem Fehlalarm

,Achtung! Achtung!“, schrieb das drtliche Tierheim auf seiner Facebook-Seite., Wie
wir bereits zum wiederholten Mal erfahren haben, sind zwei Madchen unterwegs,
um angeblich Spenden fiirs Tierheim zu sammeln! Die kommen aber NICHT von
uns.” Die Kinder waren tatsachlich bereits einige Wochen in der Umgebung unter-
wegs und sammelten Gelder fur die Vierbeiner. Allerdings ohne den Verantwort-
lichen im Tierheim etwas davon zu erzahlen —und das mit gutem Grund! Denn die
gesammelte Summe war als Uberraschungs-Geschenk gedacht. Sie sollte am Tag
der offenen Tur an die Einrichtung tibergeben werden. Dieses engagierte Vorhaben
wurde den Kindern durch die Online-Warnung nun allerdings griindlich vermiest.
Doch was waére Social Media ohne seine User ... Die Mutter eines der Mddchen
klarte das Tierheim schliellich auf. Die Spendensammlung war als Dankeschon
gedacht, hatte die Familie doch selbst vor Kurzem erst ein Kater-Parchen aus dem

Heim aufgenommen. Das Tierheim stellte die Sache klar. Ende gut —alles gut! O

Sind auch Sie oder Ihre Organisation schon einmal schon gescheitert?

Schreiben Sie uns an meinung@fundraiser-magazin.de
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Digitalisiert
Euch

Mit der All-in-One Software von
gettup erledigt Ihr alle wichtigen
Aufgaben in der Verwaltung einer

gemeinnUtzigen Organisation.

¢ Projekte und Spendenaktionen
online prasentieren

e Kontaktdaten von Mitgliedern,

Spendern und Partnern verwalten

e Einnahmen und Ausgaben
erfassen und Finanzen immer
im Blick behalten

Mehr unter

gettup.de

”/./gettup

gettup GmbH & Co.KG
Einsteinstrale 1
24118 Kiel

+49 (0) 43122139 660
kontakt@gettup.de
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,Daran arbeiten
wir gerade....”

Der ,Fundraising Verband Austria“ hat Mitgliedsorganisationen

befragt, was aktuell bei ihnen auf dem Fundraising-Plan steht:

1) An welcher Herausforderung im Fundraising arbeiten Sie
gerade?

2) Welche Spenderzielgruppen nehmen Sie jetzt verstarkt in

den Fokus und wie sprechen Sie diese an?

3) Welche organisatorischen Anderungen nehmen Sie vor,
um lhr Fundraising zu verbessern?

Tatjana Lulevic-Heyny,
Arzte ohne Grenzen
1), Arzte ohne Grenzen' hatte ein sehr erfolgreiches

Jahr 2020 mit starken Spendeneinnahmen. Unab-

hangig von diesem sehr schonen Erfolg bleibt die

grolite Herausforderung weiterhin die Neuspen-
derakquise von Dauerspender*innen. Einerseits

4 N

der anhaltenden Corona-Pandemie und weiteren moglichen Lockdowns.

aufgrund der Tatsache, dass jlingere Zielgruppen
eherzum Einmalspenden tendieren,andererseits wegen

Die permanenten Lockdowns stellen uns bei der Planung von Face-to-Fa-
ce-Fundraising-Aktivitaten immer wieder vor neue Herausforderungen.”

2) ,Wir sind auf unsere bestehenden Spender angewiesen und sehr dank-
bar, dass sie uns in der schwierigsten Krise seit dem 2. Weltkrieg weiterhin
so tatkraftig unterstiitzen. Hier versuchen wir die Donor-Journey weiterhin
zu verbessern und unseren Spender*innen noch genauer unsere Arbeit in
den krisengeschiittelten Regionen dieser Welt zu erklaren. Andererseits
fokussieren wir uns auf jlingere Zielgruppen und versuchen hier gezielt
uber digitale Marketingaktivitaten und Social Media Storytelling Neuspen-
der*innen zu akquirieren.”

3) ,Wir haben in den letzten zwei Jahren sowohl unser Inhouse-F2F-Team
als auch unser Digital-Fundraising-Team verstarkt und die Aktionen op-
timiert, und zwar fiir alle potenziellen Spendergruppen inklusive Testa-
mentsspenden. Dies hat uns bei den Fundraising Awards 2020 gleich drei

Preise eingebracht.”
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Alex Buchinger,
Licht fiir die Welt

1) ,Eine unserer derzeitigen Heraus-

-l.‘:

forderungenist es,die Starken der

eigenen Fundraising-Strategien

und -MalRnahmen auszubauen

und das Fundraising hinsichtlich

Strategie, Mallnahmen und Markte

insgesamt breiter aufzustellen,um et-

waige Covid-19-Auswirkungen bzw.-Nachwirkungen, wie
eine nachhaltige Wirtschaftskrise, abzufangen.”

2) ,Bei Licht fir die Welt' stehen die bestehenden, aktiven
Spenderinnen,die in den vergangenen Monaten oft, mehr
und regelmafig gespendet haben,im Vordergrund. Durch
SpenderbindungsmaRnahmen mochten wir die Bezie-
hungzuihnen starken beziehungsweise noch ausbauen.”

3) ,In herausfordernden Zeiten sind schnelle und durch
gutes Datenmanagement abgesicherte Entscheidungen
sehrwichtig, und daher muss die Fundraising-Organisa-
tion und -Struktur dies ermoglichen. Alle Prozesse und
Ablaufe werden auf Einfachheit, Schnelligkeit und Ziel-

fokussierung angepasst.”
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Katharina Jungwirth, WWF

1) ,Die Spender*innen-Zielgruppen werden di-
verser und sind auf den unterschiedlichsten
Kanalen zu erreichen. Darum gilt es auch,
das Fundraising-Programm auf immer
mehr Standbeine zu stellen. Daran arbei-
ten wir gerade.”

2) ,Derzeit widmen wir uns verstarkt den
Middle-Donors und potenziellen Major Donors. Wir wollen noch
starkerin eine personliche Ansprache mit unsere*n Spender*innen
kommen und eine enge Beziehung aufbauen.”

3) ,Ressourcen-Erweiterung im Middle- und Major-Donor-Bereich
und Integration der digitalen Kanale in das Fundraising,um auch
hier einen starken Fokus auf die Spender*innen-Kommunikation
zu haben.”

Mehr Antworten lesen Sie auf den nachsten Seiten ...

Die Blumen
sind fur Sie!

Denn wir leben Wertschatzung -
und zeigen das auch! Gegenlber
unseren Kunden, Partnern und vor
allem gegenlber |lhren Spenderinnen
und Spendern. Das ist es, was gute
Beziehungen ausmacht. Rufen Sie uns
an und reden wir Uber die aktuellen
Herausforderungen in der Spender-
bindung! Als Dankeschdn senden
wir lThnen eine kleine Aufmerksamkeit
zU. So leben wir als Fundraising-
Agentur Wertschatzung abseits von
Schlagworten wie Donor Journey
und User Experience.

Q, +431602 39 12-180
@ www.directmind.de
M consulting@directmind.de

DIRECT o
Michael Hirsch m
Senior Fundraising Consultant bei DIRECT MIND




Traut euch!

Christine Ahrend macht Aqua Viva fit furs Fundraising

Organisatorische und strukturelle Rahmen-
bedingungen als Erfolgsfaktoren im Fund-
raising sind ein Dauerthema fiir Fundraiser.
Viele umschreiben mit dem Begriff der In-
stitutional Readiness die Bereitschaft und
Unterstiitzung der Flihrungsebene fiir das
Fundraising. Doch dahinter verbergen sich
weitere Ebenen des kontinuierlichen Pro-
zesses, wie Organisationen welchen Fokus
auf das Fundraising legen. Aqua Viva in

der Schweiz kann hier ein Paradebeispiel
speziell furr kleinere Organisationen sein.

Von JAN UEKERMANN

Christine Ahrend ist Leiterin Fundraising bei
Aqua Viva mit Sitzin Schaffhausen, der ein-
zigen Organisation, die sich ausschlie3lich
dem Gewasserschutz in der Schweiz wid-
met. Als gelernte Reise-Verkehrskauffrau,
studierte BWLerin (Schwerpunkt Marke-
ting und Kommunikation), Griinderin und
Unternehmerin kam Christine Ahrend an
den Punkt, an dem ihr klar war: ,Ich mochte
etwas Sinnvolles tun.” Eines Morgens zeigte
ihr Mann ihr einen Zeitungsartikel, in dem
esum das Berufsbild Fundraiserin ging, und
sagte: ,Das bist doch du!“ Obwohl Ahrend
vorher noch nie davon gehort hatte, war sie
sofort elektrisiert: Fundraising ware genau
der Bereich, in dem sie ihr Wissen, ihr Kon-

nen, ihre Talente einsetzen konnte.

Der Beginn des professionellen

Fundraisings

Es folgten ein Aufbaustudium in Fundrai-
sing-Management, die Suche nach einer
Stelle und dann ihr Job bei Aqua Viva. Die
Organisation beschéaftigte sich eher ne-
benséchlich mit Fundraising, wollte — und
musste - sich aber im Fundraising profes-
sionalisieren. Der Bedarf an freien Spenden
fir laufende Kosten war hoch. Wenn sie

weitergemacht hatten wie bisher, ware in
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wenigen Jahren Schluss gewesen. Ahrend
schien eine passende Person zu sein, das

Fundraising aufzubauen.

Langfristiges Engagement

Zunachst im Mandat als freie Beraterin
mit einem Pensum von 30 und spater 50
Prozent merkten alle Beteiligten allerdings
schnell: So kommen wir nicht weiter —und
wandelten nach einem Jahr das Mandat in
ein Angestelltenverhaltnis um. Ein weiterer
Schritt der Verantwortlichen, das Fundrai-
sing zu professionalisieren. Ahrend machte
von Beginn an deutlich, dass der Aufbau
von professionellem Fundraising bis zu funf
Jahren dauern kénne, und mit Blick auf die
Institutional Readiness sagt sie heute: ,Ja,

der Wunsch im Vorstand und bei der Ge-

schaftsfithrerin war vorhanden, etwas zu

tun. Aber sonst waren noch nicht viele Fund-
raising-Strukturen fur freie Mittel vorhan-
den, abgesehen von zwei Mailings pro Jahr
und das vielleicht Wichtigste zu so einem
Zeitpunkt: die Bereitschaft, zuzuhdren und
sich von guten Argumenten iiberzeugen zu
lassen.” Begriffe wie ,Bettelbriefe” und die
anfangliche Abneigung gegeniiber Themen
wie Haustlir-Sammlungen waren auch zu
Ahrends Anfangszeit gang und gibe und
mussten mit guten Argumenten entkraf-

tet werden.
Fakten vs. Meinungen
Nach einer grindlichen Analyse und dem

Entwickeln von Strategie und Mafinahmen

zeigte sie den Verantwortlichen auf, was mit



—
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welchen Investitionen moglich ist., Es war
wichtig, die Emotionen dabei aus dem Spiel-
zulassen. Bei der Planung von Mafinahmen
haben Emotionen nix verloren. Hier geht es
einfach um Zahlen und Fakten, nicht um
Geflihle, Wiinsche, Meinungen.”

Und so entwickelt und plant Christine
Ahrend das Fundraising, schlagt den Verant-
wortlichen neue Wege vor, erreicht gesetzte
Ziele — weil realistisch geplant —, erzielt ho-
here Spendeneinnahmen und erhalt somit
auch mehr Budget.

Fundraiser sind keine Storenfriede

Doch wie schafft es Christine Ahrend, das
Verstandnis fur Fundraising bei den Fiih-
rungspersonen und den Kolleginnen und
Kollegen stetig zu erhéhen? Sie denkt und
arbeitet sich tief in die Projektarbeit ein, hat
ein echtes Interesse, die teils sehr kompli-

zierten Zusammenhidnge von Gewdasser-

Walter Schmid AG

WSAG DIE BESTE ADRESSE FUR ADRESSEN

und Umweltschutz zu verstehen und diese
dann in eine leicht verstandliche und zu
Spenden anregende Kommunikation zu
verpacken. Im Team sei sie auf keinen Fall
der ,Storenfried” und mochte sich so auch
in keinster Weise verstanden wissen. Durch
solide Planung und Umsetzung, die auf fak-
tenbasierten Entscheidungen beruht, starkt
sie die Akzeptanz dafiir, dass Fundraising
ein elementarer Baustein fur die Projekt-

umsetzung ist.

Personeller Einklang

Von Beginn an haben Verblndete dabei
eine wichtige Rolle eingenommen. Fur den
Vorstand von Aqua Viva wurde bewusst ein
weiteres Mitglied gesucht, das die Fund-
raising-Perspektive auf diese Ebene bringt.
Die Geschaftsfuhrerin unterstiitzte eben-
falls die Anstrengungen, das Fundraising

aufzubauen. Durch die Zusammenarbeit

PROJEKTE

mit Dienstleistern kann Ahrend dem Vor-
stand Prognosen fiir bestimmte Mafinah-
men prasentieren. Gefithle, Emotionen und
Meinungen wie ,Haustur-Sammlungen in
Corona-Zeiten, das geht doch nicht“ haben
gegen diese Fakten kaum eine Chance. Ein
Vorstandsmitglied mit guten Erfahrungen
im Rahmen einer Door-to-Door-Kampagne
in einer anderen Organisation hat sich auf
Vorstandsebene fur die Mafinahme einge-
setzt und so konnte auch diese fir Aqua
Viva angegangen werden.

Christine Ahrend hofft, dass sich durch
diesen Artikel viele kleinere Organisationen
angesprochen fihlen und er ihnen Mut
macht. Am liebsten wiirde sie ihnen zuru-
fen wollen:, Traut euch! Es braucht Geduld
und ein Investment. Aber es lohnt sich, hin-
zustehen und sich dafiir einzusetzen, dass
dies der richtige Wegist!“ Christine Ahrend
glaubt daran, dass alle Vorstande nur das

Beste flir ihre Organisation wollen. a

MailTec AG Bl
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Vom Datenmanagement bis zum fertigen Mailing alles aus einer Hand.
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Connedct with your friend

Influencer fur gute Taten

Digitales Ehrenamt kann auch mit kleinen Schritten beginnen

Jugendliche hangen nur rum? Der Insta-
gram-Trend ,,Random Acts of Kindness*“
zeigt eindriicklich, dass es auch anders
geht: Junge Menschen motivieren andere,
mit konkreten selbstlosen Taten die Welt
ein bisschen besser zu machen.

Dieser Instagram-Trend bietet viele
Chancen, um Jugendliche fiir ehren-

amtliche Engagements zu motivieren.

Von STEPHAN SIGG

Eine wildfremde Person auf der Strafe an-
lacheln - einfach so, die Kollegen im Btiro
mit einem selbst gebackenen Kuchen tiber-
raschen oder jemandem ein spannendes
Buch in den Briefkasten legen — unter den
Hashtags #rak und #raok zeigen Menschen
auf der ganzen Welt, mit welchen Aktionen

sie ihre Umgebung Uberraschen. Die,zufal-
ligen Aktionen der Freundlichkeit” sind in
der Instagram-Welt inzwischen Kult. Indem
junge Menschen ihre Aktionen online do-
kumentieren, inspirieren und motivieren
sie gleichzeitig andere, sich ihnen anzu-
schlief}en und eigene Aktionen zu starten.
Der Trend lebt von der Community-Power:
Auch wer nicht so kreativ oder mutig ist,
fasst angesichts der vielen Beispiele Mut,
selbst aktiv zu werden.

Free Hugs-Aktionen

Random Acts of Kindness kommen hip und
cool daher. Dadurch fallt kaum auf, dass es
eigentlich um einen ganz traditionellen
Wert geht: Zeit flr die Mitmenschen, sich fir
die Gesellschaft einsetzen. Die Bewegung

hat ihre Urspriinge in den USA und gehen
auf die Autorin Anne Herbert zurtick, die den
Slogan von den Random Acts of Kindness
schon 1982 pragte. In den 1990er-Jahren
versuchte sie, das Konzept mit einem Buch
bekannt zu machen. Doch zum weltweiten
Phanomen etablierten sie sich erst ab etwa
2004. Die ersten offentlichkeitswirksamen
Beispiele waren die ,Free Hugs“-Aktionen,
mit der junge Menschen in Fuf3gdngerzo-
nen auf der ganzen Welt anderen kostenlose

Umarmungen anboten.

Keine einmalige Sache
Influencer stehen mittlerweile in der Kritik:
Sie verfithren Jugendliche zum Konsum, so

der Vorwurf. Sie prasentieren sich online
mit Produkten. Sie seien nicht viel... >
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..mehrals eine leben-
dige Litfaf3sdule, die

fir jedes Produkt
wirbt, sofern die Fir-
ma mit dem entspre-
chenden Honorar winkt.
So hat sich Instagram in
den letzten Jahren immer
mehr zu einer Dauerwerbe-
sendung entwickelt. Dass gera-

de da Random-Acts-Of-Kindness-
Postings auftauchen, ist eine ange-
nehme Gegenbewegung. Wenn hier etwas
verkauft wird, dann die Motivation fir eh-
renamtliches Engagement. Trotzdem: Wer
nicht in der Instagram-Welt sozialisiert ist,
denmogen diese Postings vielleicht befrem-
den. Sich damit inszenieren, indem man et-
was Gutes tut —ist das nicht etwas zu viel
Show und Selbstbeweihraucherung? Und
was bewirken die Aktionen wirklich — geht
eshier nicht viel eher darum, sich selbst ein
gutes Geflihl zu verschaffen? Doch wer sich
das eine oder andere dieser Instagram-Pro-
file genauer anschaut, erkennt, dass viele
keine ,Kurzzeit-Aktivisten“ sind. Wer mal
einen Random Act umgesetzt hat, tut es
oft auch ein zweites oder drittes Mal, das
Bewusstsein, Gutes zu tun, wird Teil des

personlichen Lifestyles.

Das Umfeld pragen

Dieser Online-Trend vermittelt jungen Men-
schen ganz konkret: Esist cool, sich fiir ande-
re einzusetzen, und auch du selbst profitierst
davon. Inzwischen gibt es Studien, die zei-
gen, dass Random Acts of Kindness —so wie
ehrenamtliches Engagement —zum eigenen
Wohlbefinden beitragen. Wer anderen et-
was Gutes tut, kommt mit Menschen in Kon-
takt, man macht die Erfahrung, gebraucht zu
werden. Das starkt die Empathie und das ei-
gene Wohlbefinden —und wer gut draufist,
pragt wiederum auch sein Umfeld positiver.
Die Postings von den ,guten Taten“ machen
auch deutlich, dass niemand zu jungist,um
etwas bewegen konnen. Auch viele Kinder
bereichern mit , Aktionen der Freundlich-
keit” ihre Umgebung. Jede und jeder kann

so viel Zeit investieren, wie er gerade zur
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Verfu-

gung hat.

Ich muss nicht gleich jede Woche x Stunden
investieren, sondern ich kann auch schon
mit kleinen, punktuellen Engagements
etwas bewirken. Doch einzelne Einsatze
konnen der Anfang von einem grofieren,

regelméafiigen Engagement sein.

Sich auch online engagieren

Random Acts of Kindness ist ein Online-Pha-
nomen. Gleichzeitig sensibilisieren sie auch
daftir, wie wichtig heute auch Online-En-
gagements fir die Gesellschaft sind. Auch
online kann man sich auf unterschiedliche
Arten fiir andere einsetzen: Es braucht Men-
schen, die positive Kommentare posten, die
Hilfeaufrufe weiterleiten oder Menschen
vernetzen. Es kann aber auch schon mal
ein Anfang sein, in seinem Netzwerk auf
einen Gutschein/Voucher aufmerksam
zu machen, den man selber nicht benoti-
gt— denn warum einen Gutschein unge-
nutzt verfallen lassen, wenn ein anderer
davon profitieren kann? Das Smartphone
und Social Media sind ideale Werkzeuge
fir ehrenamtliches Engagement — warum
haben Vereine und Organisationen das noch
kaum entdeckt?,Digitale Natives“konnten
direkt in ihrer Lebenswelt erreicht werden —
und vielleicht motivieren die positiven
Erfahrungen eines Online-Ehrenamts zu
ehrenamtlichem Engagement auf klassi-
schere Weise.

Instagram-Nutzerinnen und -nutzer mo-
tivieren sich mit ihren Random-Acts-Of-
Kindness-Postings gegenseitig. Gerade des-

halb ist auch
die Wirkung
von Postings
von ehrenamt-
lichen Tatigkei-
ten in diesem
Netzwerk nicht
zu unterschatzen.
Wenn ich authen-
tische Postings von
Gleichaltrigen sehe, fithle
ich mich viel direkter ange-
sprochen als durch ein Plakat oder
eine Bannerwerbung.Jugendliche, die sich
ehrenamtlich engagieren, kénnen online ei-
nen grofien Multiplikatoren-Effekt erzielen.
Doch wie viele Vereine und Organisationen
nehmen sich Zeit, um mit ihnen zu tiber-
legen, wie wichtig dieses Potenzial ist und
wie sie es online einsetzen kénnten? Es
kann ein Anfang sein, sich gemeinsam in
Gesprachen (online und offline) bewusst
zu machen, dass die Ehrenamtlichen des
Vereins oder der Organisation eine Menge
Random Acts of Kindness erbringen.

Wer junge Menschen fiir mehr Gemein-
sinn und Engagement motivieren mochte,
bekommt vom Random-Acts-Of-Kindness-
Trend wertvolle Inspirationen: Es ist eine
grofle Motivationsquelle, wenn ich ganz
konkret mitbekomme, dass ich Teil einer
weltweiten Bewegung bin, die sich fur
das Gute einsetzt. Ich kann mit anderen
Erfahrungen austauschen. Ich bekomme
von anderen Ideen, und ich kann fir andere
eine Inspiration sein. Und dazu - ganz ne-
benbei - bekomme ich durch mein ehren-
amtliches Engagement Bilder, mit denenich
meiner Online-Identitat Ecken und Kanten

verleihen kann. a

Im Buch ,,Random Acts
Of Kindness — Gliicksmo-
mente zu verschenken"
zeigt Stephan Sigg mit
vielen Beispielen, wie Ju-
gendliche und Erwach-
sene Tag flr die Tag die
Welt ein bisschen besser
machen kénnen.

ISBN 978-3961571666,
Camino-Verlag,14,95 €
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Auch Sozialmarken stehen im Wettbewerb

So richten Sie Ihre NGO strategisch in Kommunikation und Stakeholder-Interessen aus

Das Thema Marke ist ja oft das ungeliebte
Kind gemeinniitziger Organisationen. Dabei
liegen in einer gut gefiihrten Marke heraus-
ragende Potenziale, den eigenen Sozialauf-
trag deutlich besser zu erfiillen. Oft hin-
dert der eigene gemeinniitzige Anspruch
Organisationen jedoch, sich ernsthaft mit

dem Thema Marke auseinanderzusetzen.

Von HANS ULRICH HUTTEN

Gerade in einem dynamischen Umfeld mit
immer wieder neuen und oft auch aggres-
siven Akteuren kommt es zu starken Ver-
drangungseffekten. Denken Sie nur an den
Personalmarkt, auf dem Ihre Organisation
im Wettbewerb mit anderen Gemeinniit-
zigen, aber auch Profit-Unternehmen steht,
oder denken Sie an den Spendenmarkt, auf
dem hart um den stagnierenden Spenden-
kuchen geworben werden muss. Gleiches
gilt fr die Politik. Verschiedene Lobbygrup-
penkampfen hier mit oft harten Bandagen

um politisches Gehor.

Aspekte der Glaubwiirdigkeit

Eine Marke zu fiihren bedeutet im ersten
Schritt auf die jeweils spezifische Vertrau-
ens- und Glaubwurdigkeits-Essenz zu re-
duzieren. Non-Profit-Organisationen, Stif-
tungen und Sozialunternehmen werden
nicht wie Profit-Marken beispielsweise an
ihrer optimierten Wertschopfungskette ge-
messen, sondern an der Glaubwiirdigkeit
ihres Versprechens, gesellschaftlich eine
Verdnderung zu erzielen. Glaubwturdigkeit
wird ganz wesentlich durch Vertrauens-As-
pekte in die Organisation bestimmt, konkret
ihre inhaltliche Profilklarheit, ihre Projekt-
und Themen-Kompetenz/-Erfahrung, ihre
grundsatzliche Haltung, Transparenz, die
Seriositat der handelnden Personen und
ihre Zielsetzung, gesellschaftliche Verande-

rung und Wirkung tatsdchlich zu erreichen.
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IMPORTANT
MESSAGE

Es geht um das stakeholder-neutrale, au-
thentische Ich der Organisation. Dieses
Ich darf jedoch nicht Selbstzweck sein. Es
muss eine inhaltliche und eine emotio-
nale Pragungen nach innen und aufien

transportieren:

Die inhaltliche Komponente

des Versprechens:

+ Relevanz im Sinne einer organisati-
onsspezifischen, nutzenorientierten
Losung/Vision fiir ein gesellschaft-
liches Thema/Problem
Orientierung im Sinne eines klaren
organisationsspezifischen glaubwiir-
digen Versprechens

Die emotionale Komponente

des Versprechens:

-+ Emotionale Berithrung im Sinne einer
organisationsspezifischen, impliziten
(unbewussten) Belohnung

- Storytelling-Fahigkeit im Sinne eines

des ,Merkens wiirdigen” Narrativs

Ausgehend von diesem bestimmenden
Nukleus geht es im zweiten Schritt darum,
die Erwartungen der unterschiedlichen Sta-
keholder (intern/extern) zu analysieren und
das authentische Ich in ein stakeholder-spe-
zifisches Wir zu ibersetzen. Das bedarf einer

intensiven Auseinandersetzung mit den

Stakeholder-Erwartungen im Hinblick auf
Themenrelevanz, Kernbotschaften, Medi-
enauswahl und Tonalitat.

Differenzierte Strategien

Damit ist die strategische Basis flir die Steue-
rung immer komplexer werdender Stakehol-
der-Strukturen und eine ausdifferenzierte
Kommunikations- und Digitalstrategie ge-
legt. Differenzierte Kommunikations- und
Digitalstrategien legen unterschiedliche
stakeholder-spezifische Schwerpunkte. So
geht es im Fundraising in erster Linie um
Aspekte wie Glaubwiirdigkeit, das Verspre-
chen fur das Ideal einer besseren Welt, ge-
meinsame geteilte Werte sowie die Wirkung
des Engagements. Im Personalmarkt spie-
len eher die Aspekte Sinnstiftung und die
Beziehungsebene auf Basis gemeinsamer
Werte eine Rolle. Aufierdem geht es um kul-
turelle Fragen wie die Organisations- und
Fihrungskultur.

Die Initiierung der Markenstrategie ist
eine Fuhrungsaufgabe. Sie bedarf in der
Entwicklung und Implementierung jedoch
der aktiven Mitwirkung der Mitarbeitenden.
Nur so wird es gelingen, die volle Wirkkraft
der Marke fiir die Organisationsziele zu ent-
falten. Dann ist die Marke nicht mehr un-
geliebtes Kind, sondern wesentlicher Teil
Threr Organisations-Strategie. a

Hans Ulrich Hutten ist
seit 28 Jahren in un-
terschiedlichen Ver-
antwortungs- und Be-
ratungsfunktionen in
den Bereichen Marke,
Kommunikation, CR, CC
und Unternehmens-
kooperationen tatig. Mit seiner Essential-Projects
GmbH vernetzt er Non-Profit-Organisationen
und Unternehmen. Ziel ist eine projekt- und be-
darfsspezifische Partnerschaft bzw. Kooperation,
die NPOs und Unternehmen gleichermaRen als
Win-Win-Strategie zugutekommt.

> www.essentialprojects.net




GEWINNSPIEL

| Stiftungen
Wissen testen |

Bestimmt haben Sie das Magazin aufmerk-

und gewinnen

dieser Ausgabe. ,Stiftungen. Der Leitfaden
sam gelesen — dann sind die folgenden Fragen fir Antragsteller” von Elisa Bortoluzzi Du-
kein Problem fiir Sie. Oder Sie sind bach zeigt mit vielen Checklisten und Fall-
sowieso fit rund um das Thema Fundraising. beispielen, was zu tun ist, um Stiftungen
nachhaltig als Forderer oder Projektpartner
Unter allen richtigen Einsendungen verlo- zu gewinnen. Lesen Sie dazu auch unsere
sen wir diesmal die Blicher ,Randsom Acts of Rezension auf Seite 84.
Kindness” sowie ,Stiftungen. Der Leitfaden Und falls keines der Biicher etwas flr Sie
flr Antragsteller”.,Randsom Acts Of Kindness” ist, gewinnen Sie vielleicht an Erkennt-
nis—mitspielen lohnt sich also auf jeden

Fall. Viel Spaf3!

gibt Inspirationen fiir gute Taten, die ohne viel Aufwand
fir jeden moglich sind. Naheres dazu lesen Sie auf Seite 72

Seite 10 BN Scite 44 : / Seite 48

Abermilliarden unzihlige kleine helle Die ehemalige TV-Moderatorin Janine Die Telekom-Stiftung sensibilisiert
1 Punkte zeigt uns eine neue Kampagne 2 Steeger widmet sich Umweltschutz mit dem Projekt,,Qapito!“ Kinder und
des WWF. Was ist hier abgebildet? und Nachhaltigkeit. Wie nennt sie sich? Jugendliche fiir:
DACH) Aerosole, die Viren Ubertragen ECK) Eco Angel TOR) Cyber Mobbing
SACH) Sterne einer endlosen Galaxie LEK) GreenJanine PFORTE) Gaming-Sucht
FACH) Mikroplastik in den Ozeanen SEK) Great Green Girl TURE) Fake News

So geht’s: Die Buchstaben aus den Fragen 1 bis 3 ergeben das Losungswort. Senden Sie dieses an gewinnen@fundraiser-magazin.de.
Schreiben Sie dazu, welches Buch Sie haben mdchten. Vergessen Sie bitte auch die Postadresse nicht, damit Ihr Gewinn Sie auch erreicht!
Diese Daten werden nur im Zusammenhang mit dem Gewinnspiel verarbeitet und nicht an Dritte weitergegeben. Der Rechtsweg ist

ausgeschlossen, bei mehreren richtigen Einsendungen entscheidet das Los. Einsendeschluss ist der 15. Juni 2021. Viel Gliick!
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Selber lesen oder verschenken

Nutzen Sie den Coupon oder bestellen Sie im Internet:
www.abo.fundraiser-magazin.de

Das Fundraiser-
Magazin gefallt
lhnen?

Dann bestellen

Sie jetzt Ihre eigene
Ausgabe direkt in
Ihren Briefkasten und
seien Sie schneller
besser informiert.
Sie erhalten das
aktuelle Heft
immer plinkt-

lich am Erst-
erscheinungs-

tag. (-- i

Wenn Sie einem Freund,
einer Kollegin oder
einem engagierten

Ehrenamtlichen eine
Freude machen wollen,
verschenken Sie das
Fundraiser-Magazin
doch weiter.

jj Bitte tragen Sie dafiir
unter ,,Abweichende
] Lieferanschrift”
die Postadresse
des Beschenkten ein.
ol

Abonnement-Coupon: Druckfrisch im Briefkasten

Fiillen Sie einfach diesen Coupon aus und faxen ihn an 03 51/8 76 27-79 oder senden ihn per E-Mail an bestellen@fundraiser-magazin.de
oder per Post an Fundraiser-Magazin GbR, Altlockwitz 19, 01257 Dresden. Noch einfacher konnen Sie das Fundraiser-Magazin im Internet

abonnieren unter

www.abo.fundraiser-magazin.de

Hiermit bestelle ich das Fundraiser-Magazin fiir ein Jahr. Das Jahresabonnement mit Lieferung an eine Adresse in Deutschland kostet 40,00 € (inkl. 7% MwsSt.) im Jahr.
(Ausland: 65,00 €). Ich erhalte 6 Ausgaben des Fundraiser-Magazins (erscheint 2-monatlich). Wenn ich bis spatestens 6 Wochen vor Ablauf des Bestellzeitraums nichts
von mir horen lasse, verlangert sich mein Abonnement automatisch um ein weiteres Jahr.

Bitte senden Sie die Rechnung an folgende Adresse (Ich bin der Abonnent):

Datum, Unterschrift

Bitte senden Sie das Fundraiser-Magazin
an folgende (abweichende) Lieferanschrift

PLZ Ort

Widerrufsrecht: Diese Bestellung kann ich innerhalb der folgenden zwei Wochen
ohne Begriindung bei der Fundraiser-Magazin GbR, Altlockwitz 19, 01257 Dresden
schriftlich widerrufen. Dass ich dieses Recht kenne, bestatige ich mit meiner
folgenden Unterschrift.

Datum, Unterschrift





