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Vorwort

Geballtes Online-Fundraising-Wissen erstmals in einem
Buch vereint

Wir schreiben das Jahr 2007. Filme werden noch im Kino geschaut,
Urlaube im Reisebliro gebucht und das Taxi einfach auf der Strafse heran-
gewunken. Doch das Jahr 2007 ist ein Wendepunkt in der digitalen Ent-
wicklung. Im Juni présentiert Apple die erste Version des iPhone und
leitet damit die nachste Phase der Internet-Revolution ein. Im gleichen
Jahr startet in Deutschland die Online-Spendenplattform betterplace.org.
Die Griinder erwarten, dass das Internet auch den Spendenmarkt massiv
verandern wird: weg von Postmailings hin zu Onlinespenden und der
Moglichkeit, weltweit Hilfsprojekte zu unterstiitzen.

Im Jahr 2015 werden Filme nun vermehrt Uiber Streamingdienste und
auf dem Beamer, Tablet oder Smartphone geschaut, Urlaube bei AirBnB
gebucht und das Taxi per App bestellt. Auch Spenden werden langsam,
aber sicher zunehmend online abgewickelt: Das Onlinespendenvolumen
in Deutschland liegt bei etwa funf Prozent (mehr auf Seite 13) und wachst.
Auf betterplace.org wurden inzwischen iber 25 Millionen Euro online ge-
spendet, Kampagnen wie die Ice Bucket Challenge sorgen weltweit fir
weitere Millionen, die iiber das Netz kommen. Damit wachst auch der
Bedarf bei Hunderttausenden sozialen Organisationen und Initiativen —
die wir hier als NPO (Non Profit Organisation) bezeichnen — mehr tiber
das Thema Online-Fundraising zu erfahren. Wie kann ich das Internet
zum Spendensammeln nutzen? Wie binde ich meine Unterstiitzer auch
virtuell an mich? Wie vermeide ich durch den Einsatz von Facebook & Co.
teure Postmailings?

Dutzende dieser Fragen erreichen die Mitarbeiter von betterplace.org
jeden Tag. Daher haben wir uns entschieden, das erste Online-Fundrai-
sing-Handbuch herauszugeben, um unser Wissen fir alle verfiigbar zu
machen. Wir duzen dich in diesem Buch Ubrigens, denn wir mochten
dir unser Wissen direkt und personlich vermitteln. Wir, das sind viele
Mitarbeiter von betterplace.org, aber auch zahllose Experten aus NPOs,
Internet-Firmen und Agenturen. Gemeinsam geben wir unser geballtes
Wissen aus Tausenden (Spenden-)Kampagnen, Social Media Posts und
Newslettern an dich weiter. Deshalb ist dies keine betterplace.org-Werbe-
broschtre, sondern die Sammlung unserer Erfahrungen aus der ganzen
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Bandbreite des Online-Fundraisings — unabhangig von genutzten Plattfor-
men, Dienstleistern und Technologie.

Damit dieses Buch fiir dich den grofstmoglichen Mehrwert bietet — egal,
ob du gerade mit dem Online-Fundraising beginnst oder schon erste Er-
fahrungen gemacht hast - fithren wir dich anhand des Spenderloyalitats-
zyklus hindurch (mehr auf Seite 9). Das bedeutet, dass du der idealty-
pischen Reise eines Spenders folgst: vom ersten Kontakt zu deiner NPO
Uber das Abonnieren des Newsletters hin zur ersten Spende. Am Ende
des Buches findest du eine passende Checkliste, mit der du die konkreten
Schritte nachverfolgen und ,abarbeiten® kannst — dein Weg zu einem er-
folgreichen Online-Fundraiser.

Wir winschen dir auf dieser Reise viel Erfolg und natiirlich auch Spafs
beim Lesen. Solltest du etwas nicht verstehen, deine Erfahrungen ganz
andere sein oder du uns ganz generell Feedback zum Buch geben wollen,
so freuen wir uns sehr dariiber.

Schreib uns einfach eine Mail an — handbuch@betterplace.org.

Wir danken dir fiir dein Interesse an diesem Buch, unseren Autoren fur
ihre Artikel, unseren Interviewpartnern und der Firma SAP fiur ihre tolle
Unterstiutzung. Grofder Dank gilt auch dem Verlag transcript, der unsere
Buchidee von Anfang an spannend fand und uns unterstiitzt hat.

Bjorn Lampe, Kathleen Ziemann & Dr. Angela Ullrich

Noch ein paar Lesehinweise zum Schluss:
Wir sammeln alle Anmerkungen als Endnoten am Schluss des Buches.

Und wir erwéhnen hier ganz zufallig mal das eine, mal das andere Geschlecht, ganz so wie im
echten Leben und ohne angehéngte Geschlechtsendungen.

PS: Eine kostenlose Online-Version dieses Buches findest du unter:
— www.fundraisinghandbuch.org



https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

BASISWISSEN

VOM SPENDENMARKT BIS ZUR GUTEN WEBSITE — DIE
WICHTIGSTEN GRUNDLAGEN FURS ONLINE-FUNDRAISING

Eine gute Vorbereitung ist auch beim Spendensammeln
Grundlage des Erfolgs. Deshalb ist es zundchst wichtig, den
Spenderloyalitatszyklus und den deutschen Spendenmarkt zu
verstehen. Und nur wer Formen und Werkzeuge des Online-
Fundraisings kennt, kann sich fiir die richtigen entscheiden.
Aufierdem fiihrt dieses Kapitel in die Website-Konzeption und
Suchmaschinenoptimierung ein — denn deine Website ist die
Grundlage fiir einen guten Fundraising-Start.

https://dol.org/10.14361/9783838433102 https://www.inlibra.com/de/agh - Open Access -
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1.1 Spenderpyramide und
Loyalitatszyklus

Wie man aus Interessenten engagierte Unterstiitzer macht.
Bjérn Lampe, betterplace.org

Spender zu finden und sie an die eigene Organisation zu binden, ist Beziehungs-
arbeit. Und wie in jeder Beziehung zeigt sich ihr Wert erst tiber die Zeit. Gleiches
gilt fiir die Arbeit mit Spendern: Der Erstspender wird nicht automatisch zu einem
langfristigen Unterstiitzer. Auch ein Dauerspender bendtigt kontinuierliche Betreu-
ung, will man ihn nicht wieder verlieren (siehe Seite 133).

Diese Grundsédtze gelten auch online: So schnell man eine Spenderin
gewinnen kann, so schnell entscheidet sie sich bei der nachsten Spen-
de fur eine andere Organisation. Gerade junge Spender binden sich nicht
so fest an eine bestimmte Organisation, sondern wechseln haufig das
Spendenziel. Doch diese wechselwilligen Spender kénnen durch gezielte
Kommunikation gebunden werden. Wie dies online gelingt, wird in den
folgenden Kapiteln beschrieben.

6

Erblasser

5

GroBspender

Intensitét der 4
Beziehungen

Dauerspender

3

Mehrfachspender

2

Erstspender

1

Interessent

Abbildung 1: Die Spenderpyramide zeigt die verschiedenen Spender-Typen. Sie stellt die
idealtypische Spenderbasis fiir eine Organisation dar.

BASISWISSEN



https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

10

Die in der Fundraising-Theorie hdufig verwendete Spenderpyramide
stellt den idealtypischen Aufbau der Spenderbasis einer Organisation dar.
Sie reicht vom Interessenten bis hin zum Stifter oder Erblasser. Die Frage
ist: Wie baue ich Spender fur meine Organisation auf?

Damit ein potenzieller Spender den ersten Schritt auf die Spenderpyra-
mide macht, muss eine Organisation aufihre Arbeit aufmerksam machen:
Offentlichkeitsarbeit und Marketing sind hier die notwendigen MafZnah-
men (Kapitel 2.0 und 3.0). Je kleiner die Organisation und je spezifischer
ihr Themengebiet, desto hoher ist der Aufwand, potenzielle Interessenten
zu identifizieren und zu erreichen.

Hat ein Interessent eine erste Spende getatigt (und wird dadurch zum
Erstspender), beginnt die wichtige Aufgabe des beziehungsorientierten
Fundraisings, auch Relationship-Fundraising® genannt. Der Erstspender
kann sich zum Mehrfachspender entwickeln, dann zum Dauerspender,
zum Grof3spender und ggf. zum Erblasser. Das Modell wird als Pyramide
dargestellt, da sich an der Spitze die wenigsten Personen befinden,? gleich-
zeitig aber die durchschnittliche Spendenhdhe mit jeder Stufe steigt. Als
Faustregel gilt, dass 80 Prozent der Spender rund 20 Prozent des Spen-
denvolumens beitragen, wahrend 20 Prozent der Spender 80 Prozent des
Volumens spenden.?

In diesem Buch konzentrieren wir uns auf die unteren vier Stufen der
Spenderpyramide, da Grof3- und Erbschaftsspenden bisher kaum tber
das Internet ausgelost werden. Um die Schritte vom Interessenten zum
Dauerspender zu erldutern, fithren wir das erweiterte Modell des Spen-
derloyalitdtszyklus ein. Er basiert auf dem ,Donor Loyalty Cycle” der Do-
main Group, einer internationalen Marketing- und Kommunikationsagen-
tur, die vor allem NPOs als Kunden hat.*

Schritt 1: Bewusstsein fiirs Problem schaffen

Auch der Spenderloyalitatszyklus beginnt mit der Herausforderung,
Menschen zu finden, die sich fur das Problem, welches eine Organisation
16sen will, interessieren. Der klassische Weg ist, Werbung zu machen. Es
ist aber auch wichtig, von Interessenten leicht gefunden zu werden. Wenn
potenzielle Spender zum Beispiel nach ,Spenden Kinder Berlin® suchen,
sollte eine Organisation, die in diesem Themenfeld arbeitet, moglichst
weit oben in den Suchergebnissen landen (siehe SEO in Kapitel 1.0, Seite
39 und (kostenlose) Anzeigen im Internet, Seite 41).
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Interessenten
binden

Bewusstsein
fiirs Problem
schaffen

3 Frage nach
Engagement:
Die Spende

Motivieren zur 7
Dauerbeziehung

Spender-
loyalitats-

6 zyklus

Spender zum =
Multiplikator Bekréftigung:

machen Danke — Gute
Entscheidung!

5

Berichten: Hier hast du einen
Unterschied gemacht

Abbildung 2: Der Spenderloyalitdtszyklus stellt die verschiedenen Schritte zur Spender-
gewinnung und -bindung dar.

Schritt 2: Interessenten binden

Ist ein Interessent auf der Website deiner Organisation gelandet, gilt es,
ihn zu binden. Interaktionen und Call to Actions sind hier hilfreich, etwa
Einladungen zum Abonnieren des Newsletters oder die Aufforderung, dir
auf Facebook und Twitter zu folgen. Welche Social-Media-Kanéale wofir
genutzt werden konnen und wie du mit deinem Newsletter auch langfris-
tig fir Interesse sorgst, zeigen wir in Kapitel 3.0 (Seite 72).

Schritt 3: Frage nach Engagement: Die Spende

Wenn es dir gelungen ist, Interessenten zu binden, folgt die Frage nach
mehr Engagement: also nach einer Zeit-, Sach- oder Geldspende. Online
bieten sich dafuir viel mehr Moglichkeiten, als in einem Spendenbrief auf
Papier. So kannst du zum Beispiel auch in einem Video um eine Spen-
de bitten. Worauf du bei deiner Spendenbitte, dem Call to Action, achten
solltest, erfahrst du in Kapitel 4.0 (Seite 108).

BASISWISSEN
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Schritt 4: Bekriftigung. Danke - Gute Entscheidung!

Super, die erste Spende ist da! Nun heifst es, zeitnah dem Spender zu
danken und ihm zu zeigen, dass er eine gute Entscheidung getroffen hat.
Weil die Beziehung zum Spender auch emotional ist, solltest du beim
Dankesagen einiges beachten (siehe Seite 124).

Schritt 5: Berichten: Hier hast Du einen Unterschied gemacht

Ebenso wichtig ist, zu berichten, was mit der Spende geschieht. Der
Spender sollte wissen, was du mit seinem Geld anstellst: Finanzierst du
damit das Personal fur Hausaufgabenhilfe oder kaufst du neue Buicher?
Zeige, wie die Spende einen Unterschied gemacht und zur Losung eines
Problems beigetragen hat. Es ist wichtig, dass du den Spender auch wei-
terhin mitnimmst. Nutze hierfiir Storytelling (siehe Seite 51).

Schritt 6: Spender zum Multiplikator machen

Spender kénnen fiir deine Organisation mehr tun, als nur zu spenden.
Und richtig gefragt und eingebunden, tun sie dies auch gern. Zum Bei-
spiel verbreiten sie ihr Engagement oOffentlich in sozialen Netzwerken
oder starten eigene Spendenaktionen zum Geburtstag oder fir einen Ma-
rathonlauf. Wie auch du Spender fir solche Aktionen gewinnen kannst,
zeigen wir dir ab Seite 132 und an einem Fallbeispiel (Seite 145).

Schritt 7: Motivieren zur Dauerbeziehung

Binde deine Spender auch langfristig. Das Potenzial zum Dauerspender
haben aber nicht alle Unterstiitzer, und du solltest deine Ressourcen gut
einteilen. Wie man mogliche Dauerspender herausfiltert und aus beste-
henden Daten segmentiert, zeigen wir dir ab Seite 133.

Mit Abschluss des Zyklus' ist die Beziehung zwischen Spender und Or-
ganisation nicht zu Ende, sondern sollte weiter vertieft werden. Dafir
lohnt es sich, einzelne Bestandteile (zum Beispiel das Berichten) oder so-
gar den kompletten Spenderloyalitdtszyklus zu wiederholen. Wir win-
schen jedenfalls: viel Erfolg, zahlreiche Spenden und gute Beziehungen!
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1.2 Der Spendenmarkt in
Deutschland

Wer spendet wann, wo und wie viel?
Angela Ullrich, betterplace lab

In Deutschland gibt es mehr als 600.000 Nonprofit-Organisationen (NPO). Insge-
samt zwei Drittel aller Nonprofits — also rund 400.000 Organisationen — sammeln
Spenden, und nur ein Drittel finanziert sich durch dffentliche Kassen. Spenden haben
also eine grof3e Bedeutung fiir die Deutsche Zivilgesellschaft. Und mit der zunehmen-
den Digitalisierung wird auch das Online-Fundraising immer wichtiger.

Besonders kleine Organisationen sind auf Spenden angewiesen. Diese
kleinen, meist vereinsformig organisierten Nonprofits, die sich mit Mit-
gliedsbeitragen, Spenden und ehrenamtlichen Mitarbeitern iiber Wasser
halten, stellen das Gros des Nonprofit-Sektors dar. Denn nur vier Prozent
aller deutschen NPOs haben jahrliche Einnahmen, die eine Million Euro
Uberschreiten; die Hélfte aller Organisationen muss sogar mit weniger
als 10.000 Euro im Jahr auskommen. Geldspenden stellen fiir mindestens
100.000 Organisationen die hauptsédchliche Einnahmenquelle dar.!

Jahrliche Einnahmen in Euro, Anteil der Organisationen in Prozent

4%

@ > 1 Mio. (4%)

@ 100.000-1 Mio. (11 %)
20.000-100.000 (20 %)

@ 10.000-20.000(13%)

@ <10.000(53%)

53%
20%

13%

Quelle: Zivilgesellschaft in Zahlen (2013)

Abbildung 3: Viele kleine: Zwei Drittel der Nonprofits haben jahrliche Einnahmen
unter 20.000 Euro.

BASISWISSEN
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Was sind NPOs?

Als Nonprofit-Organisation (NPO) bezeichnet man jene Organisatio-
nen, die einem gesellschaftlich als sinnvoll und notwendig anerkannten
Auftrag folgen und dabei nicht vom Ziel der Gewinngenerierung gelei-
tet werden. Damit sind Organisationen gemeint, die als Verein, Verband,
gGmbH (gAG und gUG), Genossenschaft oder Stiftung gemeinniitzig, sozi-
al, kulturell oder wissenschaftlich arbeiten. Meist werden sie von gewahl-
ten Ehrenamtlichen geleitet und durch freiwillige Helfer in ihrer Arbeit
unterstutzt.

Das Spendenvolumen wiéchst, der Geldspendenmarkt ist rund neun
Milliarden Euro schwer

Trotz der grofsen Bedeutung von Spenden fur die Zivilgesellschaft, gibt
es in Deutschland keine offizielle Statistik fiir Spenden. Die Angaben zum
Spendenmarktvolumen basieren meist auf Umfrageergebnissen und vari-
leren deshalb stark. Die belastbarste Datenquelle ist die amtliche Einkom-
mensteuerstatistik, in der auch die geltend gemachten Spenden erfasst
sind.? Die aktuellsten Zahlen beziehen sich auf das Jahr 2010 und weisen
ein Volumen von 6,6 Milliarden Euro fir die Spenden an nicht politische
gemeinnutzige Organisationen aus.

Seit 2001 betrug die jahrliche Zunahme der Spenden durchschnittlich
7,2 Prozent und verlief recht kontinuierlich und konjunkturneutral. Fur
das Jahr 2014 ergibt sich so ein grob geschéatztes Geldspendenaufkom-
men von 8,7 Milliarden Euro. Dazukommen noch nicht geltend gemachte
Spenden wie zum Beispiel Kollekten oder andere Barspenden und Spen-
den an nicht als gemeinnitzig anerkannte Organisationen. Ebenfalls
nicht erfasst sind die Spenden von Personen ohne Einkommensteuer-
pilicht.® Insgesamt konnte der Geldspendenmarkt also rund 9 Milliarden
Euro schwer sein.

Welche Rolle spielen Onlinespenden?

Auch zum Online-Fundraising lassen sich kaum Zahlen finden: Es gibt
keine einzige valide Angabe zum Anteil der Onlinespenden an den gesam-
ten deutschen Spenden. Aber es gibt Hinweise. Vermutet wird, dass grofde
Nonprofit-Organisationen mit tiber einer Million Spendeneinnahmen der-
zeit etwa fuinf Prozent davon online generieren. Dies bestatigen die Er-
gebnisse des betterplace-lab-NGO-Meters*, das zweimal jahrlich mithilfe
der Angaben von 14 Nonprofits erstellt wird. Bei den teilnehmenden Or-
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Spendenaufkommen (steuerlich geltend gemachte
Spenden ohne politische Zwecke) in Milliarden Euro.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011* 2012* 2013* 2014*

* Prognose durch Fortschreibung einer jahrlichen Wachstumsrate von 7,2 Prozent
auf dem Niveau von 2010, Quelle: Statistisches Bundesamt (2015).

Abbildung 4: Das Spendenvolumen in Deutschland nimmt zu.

ganisationen werden durchschnittlich sechs Prozent der Spenden online
getdtigt. Eine Umfrage der Bitkom® ergab, dass zehn Prozent der Internet-
nutzer online spenden. Die Angaben tber den Anteil der Onlinespenden
schwanken je nach Anlass. Besonders bei Naturkatastrophen wird sehr
oft im Netz gespendet. Grof3e Hilfsorganisationen geben an, dass der An-
teil an Onlinespenden im Katastrophenfall bei weit iiber 50 Prozent liegt.

Onlinespenden sind héher als Offlinespenden

Insgesamt ist die durchschnittliche Onlinespende deutlich hoher als die
durchschnittliche Offlinespende. Die durchschnittliche Onlinespende auf
der Spendenplattform betterplace.org liegt bei 60 Euro, die Offline-Durch-
schnittsspende lag laut Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK)° bei nur
36 Euro. Auch die NGO-Meter-Werte liegen klar Uber diesem Schnitt, die
Teilnehmer erzielen eine durchschnittliche Onlinespende von 115 Euro.

Wer spendet am meisten?

Derzeit spendet etwa jeder dritte Mensch in Deutschland, der dlter als
10 Jahre ist, zumindest einmal im Jahr fir einen gemeinnttzigen Zweck.
Die Spendenbeteiligung ist allerdings seit Jahren riucklaufig und lag im
Jahr 2014 nur noch bei 33 Prozent, was etwa 22,4 Millionen Spendern ent-
spricht. Dennoch nimmt das Spendenvolumen zu. Diese Zunahme der

BASISWISSEN
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Spenden erklart sich dadurch, dass die durchschnittliche Spendenho-
he weiter angestiegen ist, also weniger Menschen mehr spenden. Dabei
sind die wichtigsten Spender die dlteren Menschen. Rund 55 Prozent der
Geldspenden werden von Personen getdtigt, die Uber 60 Jahre alt sind,
allein 37 Prozent von den Uber 70-Jahrigen. Allerdings haben die 40- bis
59-Jahrigen aufgeholt und stemmen mit einem Anteil von 36 Prozent nun
einen fast ebenso grofden Betrag der Spenden. Entgegen dem Gesamttrend
ist die Anzahl der Spender bei den unter 40-Jahrigen im Jahr 2014 leicht
gestiegen.

Anteile an den Spendeneinnahmen nach Altersgruppe

B o+
B 60-69
40-59

B bis39

34%

Anteil an Bevolkerung Anteil an
ab 10 Jahre Geldspenden 2014

Quelle: Gesellschaft fiir Konsumforschung (2015)

Abbildung 5: Altere Menschen spenden {iberproportional.

Insgesamt spenden etwas mehr Frauen als Méanner, und die Spendenbe-
teiligung ist vor allem sehr hoch bei Menschen mit Hochschulabschluss
oder Abitur. Wenig verwunderlich steigt die Spendenbereitschaft mit dem
Einkommen. Gut ein Drittel der gesamten Geldspenden wird durch das
oberste Zehntel der Einkommensklassen erbracht. Die Spendenbeteili-
gung liegt hier bei fast 80 Prozent; zudem werden im hochsten Einkom-
menssegment rund zweil Prozent der Einkiinfte gespendet, was im Ver-
gleich zu den anderen Einkommensklassen die Spitzenposition ist. Die
Anzahl wohlhabender Biirger in Deutschland wéchst seit Jahren und da-
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mit auch der gesamte ,Spendenkuchen®. Grundsatzlich gilt, so ergab eine
Untersuchung des Deutschen Instituts fiir Wirtschaftsforschung (DIW),
dass Personen, die mit ihrem Einkommen zufrieden sind und sich selbst
als glicklich bezeichnen, haufiger spenden, meist, um auf diesem Weg
das eigene Glick zu teilen.’

Wofiir und an wen wird gespendet?

Das wichtigste Spendenthema ist die humanitdre Hilfe, die mit fast
80 Prozent aller privaten Geldspenden in Deutschland unterstitzt wird.
Die restlichen 20 Prozent verteilen sich auf Tier-, Natur- und Umwelt-
schutz, Kultur und Denkmalpflege und Sport. Innerhalb der humanitaren
Hilfe haben sich vor allem die Kinder- und Jugendhilfe sowie die Unter-
stutzung von Krankheit und Behinderung zuletzt sehr dynamisch entwi-
ckelt. Ein weiterer wichtiger Bereich ist die Not- und Katastrophenhilfe,
die besonders bei Naturkatastrophen sehr viele Spender mobilisiert.

Kleine Organisationen sammeln mehr Spenden - vor allem von jungen
Menschen

Das steigende Spendenvolumen kommt zu immer grofieren Teilen klei-
nen Organisationen zugute; der Anteil der Spenden an die wenigen gro-
Ben Nonprofit-Organisationen geht hingegen zuriick. Das zeigt der Index
des Deutschen Zentralinstituts fiir soziale Fragen (DZI), der die Entwick-
lung der Spendeneinahmen von 30 grofien Spendensiegel-Organisationen
beschreibt. Klammert man katastrophenbedingte Sondereffekte aus, ist
das Spendeneinkommen der Grofden in den letzten Jahren nahezu un-
verdandert geblieben.® Ein Grofsteil der zusétzlichen Spenden geht also an
die vielen tausend mittelgrofsen und kleinen zivilgesellschaftlichen Or-
ganisationen. Mittlerweile fliefSen fast 50 Prozent der Spendengelder an
kleinere Organisationen, wahrend nur noch gut ein Drittel an die 20 ganz
grofden geht. Das sah vor wenigen Jahren noch anders aus. Vor allem die
jungeren Spender bevorzugen kleine, lokal arbeitende Organisationen.
72 Prozent der Spenden von Personen unter 39 Jahren fliefsen an diese
Nonprofits, nur knapp 20 Prozent an die grofden Top 20.
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Was motiviert die Spender?

Die Bedeutung der traditionellen Werbebriefe, die per Post verschickt
werden, sinkt immer weiter, ebenso die der traditionellen Kirchenkollek-
te. Mehr als ein Drittel aller Geldspenden kommt durch Mitgliedschaf-
ten oder Dauerspenden zusammen, vor finf Jahren waren das lediglich
20 Prozent. Spendenwerbung durch TV-Sendungen, Galaveranstaltungen
oder Aufrufe in Zeitungen und im Radio motiviert etwa acht Prozent der
Spender und erreicht vor allem bei Naturkatastrophen viele von ihnen.
Wichtiger jedoch sind die Spendenaufrufe durch Freunde. Mittlerweile
werden so rund neun Prozent der Geldspenden initiiert, das sind doppelt
so viele wie im Jahr 2012 — die zunehmende Bedeutung sozialer Netzwer-
ke tragt zur Verbreitung von privaten Spendenaufrufen bei. Dies gilt vor
allem fir die Spendenzwecke ,Krankheit und Behandlung®, wo oft ein
Hilfeaufruf aus dem weiteren Bekanntenkreis zu grofder Unterstiitzung
fihren kann.

Fiir junge Spender spielen soziale Medien eine grofde Rolle

Gerade jingere Personen (bis 39 Jahre) kommunizieren verstarkt in so-
zialen Netzwerken Uber ihre Spenden. Etwa jeder Vierte von ihnen hat
dort Uber Spenden gelesen oder gepostet, und knapp vier Prozent haben
daraufhin tatsdchlich gespendet. Zu den Motiven fir Onlinespenden er-
gab eine Umfrage des britischen Nonprofit-Softwareanbieters Blackbaud,
dass sogar 27 Prozent der Befragten durch eine Initiative oder Spenden-
aktion im Bekanntenkreis zu ihrer Onlinespende motiviert wurden.® Wei-
tere wichtige Griunde flr die Onlinespende waren Kampagnen, die von
23 Prozent der Befragten unterstiitzt wurden, und auch Initiativen, mit
denen die Onlinespender personlich verbunden sind. Der Netzwerkge-
danke spielt eine immer grofsere Rolle bei der Spendermotivation und bei
der -kommunikation, besonders fiir die jingere Generation, die zukUinftig
den Spendenmarkt bestimmen wird.

Wie geht es weiter?

Die angelsdchsischen Lander sind Onlinespenden-Vorreiter, hier hat das
Online-Fundraising in den letzten Jahren bereits deutlich an Dynamik ge-
wonnen. Die oben bereits erwahnte blackbaud-Umfrage ergab, dass be-
reits rund 15 Prozent aller Spenden in Grofsbritannien Uiber das Internet
getatigt werden. Diese Zahl kénnte sich bald mehr als verdoppeln, denn
40 Prozent der Befragten geben an, dass online zukiunftig der wichtigs-
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te Weg fiirs Spenden sein wird. Besonders grofd ist die Zustimmung bei
jungen Menschen. Ein echter Anreiz fir Nonprofit-Organisationen, ihre
Online-Fundraising-Kompetenz weiter auszubauen.

Die Ergebnisse der jahrlichen Altruja-Umfrage!® zeigen, dass On-
line-Fundraising auch fur viele Nonprofit-Organisationen im deutsch-
sprachigen Raum immer wichtiger wird. Aktuell ist bereits fiir 15 Prozent
der Nonprofits die Online-Akquise von Spenden einer der bedeutendsten
Fundraisingkanale. In drei Jahren soll sich die Relevanz mehr als verdop-
peln, denn 34 Prozent der befragten Organisationen sehen Online-Fund-
raising zukunftig als einen der wichtigsten Wege ihrer Mittelbeschaffung.
Knapp die Halfte der von Altruja befragten Nonprofits ist bereits online im
Fundraising aktiv. Gerade kleine Organisationen nutzen die Moglichkeit,
uUber das Internet mit innovativen Ideen recht kostengiinstig Unterstiit-
zer zu finden. Zudem koénnen hier ganz neue Spendergruppen erreicht
werden, denn vor allem jiingere Menschen und sogenannte Erstspender
spenden online.

— Das betterplace lab analysiertjéhrlich alle verfiigharen Zahlen zum deutschen Spenden-
markt: www.betterplace-lab.org/projekte/deutscher-spendenmarkt
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1.3 Formen des Online-
Fundraisings

Spendenformular, Aufrunden, Painless Giving und Co.
Bjorn Lampe, betterplace.org

Online-Fundraising ist die Kommunikation iiber das Internet (Website, E-Mail, Soci-
al Media etc.) mit dem Ziel, Forderer und Interessenten zur Unterstlitzung (Geldspen-
de) zu gewinnen. Die Spende wird dabei direkt iiber das Internet ausgelost und ist
damit mafSnahmenbezogen messbar (mehr tiber das Messen von Online-Fundraising
auf Seite 147). Eine Onlinespende kann iiber verschiedene Wege ausgeldst werden.
Nach einer aktuellen Studie von Altruja werden besonders hdufig Spendenformulare
auf der Website der Organisation, Spendenportale und Spendenaktionen genutzt.!
Die folgende Ubersicht zeigt diese und weitere Wege des Online-Fundraisings. Ent-
sprechende Dienstleister folgen im ndchsten Kapitel (siehe Seite 25).

Spendenformulare sind selbst program- | g,enge
mierte oder von einem Dienstleister zur || s e
Verfligung gestellte Formulare, Uiber die Un- e
terstiitzer direkt auf der Website der Organi- :
sation spenden konnen. Ins Formular sind | ™™ =™
meist verschiedene Zahlungsmethoden

(z.B. Bankeinzug, PayPal oder Kreditkarte)
integriert. Neben einer einmaligen Spen-
de ist oft auch eine regelmafiige (z.B. mo-
natliche) Dauerspende moglich.

Eine Sonderform sind Spendenformula-
re, die auf externen Seiten eines Anbieters
liegen. Meist werden sie als Pop-up-Fens-
ter oder Uber einen Link aufgerufen. Sie
haben den Nachteil, dass sie das Vertrau-
en und die Bindung des Spenders storen.

Euatagosser [ ]

Spendenquittung | nein, danke 4|

Nachricht

R ——

Zahlungsweise
mosA PayPal
B e Eea

O e

VISAGZ o Obitcoin

Abbildung 6: Das Spendenformular
von FundraisingBox.

Spender bevorzugen Losungen, die direkt auf der Homepage der Organi-
sation liegen. Das zeigen die dort durchschnittlich héheren Spenden.

Spendenplattformen sind Websites, auf denen Organisationen sich und
ihre Arbeit meist kostenlos prasentieren und fiir einzelne Projekte (oder
die Organisation selbst) Spenden sammeln konnen. Der Vorteil liegt in der
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Hilfe fiir Menschen im Himalaya

Ein Hilfsprojekt in Manang, Nepal
v Spendenbescheinigung

Umweltbildung und Aufforstung in Indien

Ein Hilfsprojektin Dindigul, Indien
v Spendenbescheinigung

Abbildung 7: Die Regionalportalseite ,,Asien” von betterplace.org.

komplett ausgelagerten Infrastruktur, da keine eigene Programmierarbeit
anfallt. Besonders attraktiv ist dieses Angebot auch fiir Organisationen,
die (noch) iiber keine eigene Homepage verfiigen. Die meisten Spenden-
portale ermoglichen auch schone Visualisierungen des Spendenstands
(Spendenbarometer), was motivierend auf die Unterstiitzer wirkt.

Im Vergleich zum Spendenformular lassen sich die Spendenmoglichkei-
ten eines Spendenportals meist nicht in die eigene Homepage integrieren,
sondern miussen Uber Verlinkungen angesteuert werden. Viele Organisa-
tionen nutzen Spendenportale deshalb auch als Erganzung zum Fundrai-
sing auf der eigenen Website, um zuséatzliche Zielgruppen anzusprechen.

Spendenaktionen sind selbst programmierte oder von Dienstleistern bereit-
gestellte Module, die es Unterstiitzern erlauben, individuelle Spendenseiten
zu einem bestimmten Anlass (z.B. Geburtstag, Marathonlauf, Trauerfall 0.4.)
anzulegen. Das Fundraising liegt in der Hand des Unterstitzers, der zu die-
sem Zweck Freunde, Verwandte und Bekannte als Spender fiir ein bestimm-
tes Hilfsprojekt motiviert.

Dieses altbekannte Konzept erfreut sich auch im Internet steigender Be-
liebtheit, insbesondere da Freunde aus aller Welt unkompliziert mitmachen
konnen. Plattformen wie JustGiving in Grofsbritannien sind mit Spendenakti-
onen sehr erfolgreich. In den USA arbeiten einige Organisationen (z.B. chari-
ty: water) fast ausschliefslich mit dieser Art des Online-Fundraisings.
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Spendenshops geben der Unterstiitzerin die Moglichkeit, konkrete Pro-
dukte, die in Hilfsprojekten bendtigt werden, zu ,kaufen®. So kann sie fiir
Medikamente, Wolldecken oder grofiere Anschaffungen wie einen Brun-
nen spenden, indem sie diese virtuell kauft. Organisationen wie UNICEF
oder Oxfam erzielen damit seit Jahren gute Ergebnisse.

Der Vorteil fiir den Spender liegt sowohl bei der Transparenzin der Spen-
denverwendung als auch im Spafsfaktor, da die meisten Spendenshops
das Verschenken der ,Einkaufe” in Form von Urkunden o.&. ermoglichen.
In der festgelegten Spendenverwendung sehen manche Organisationen
auch gleichzeitig den grofsten Nachteil, da der freie Einsatz der Spenden
meist nicht moglich ist (Zweckbindung).

Aufrunden und spenden beim Online-Einkauf kann man in zahlreichen
Online-Shops (z.B. connox.de). Im Bezahlprozess wird dann zusatzlich
zum eigentlichen Kauf eine Spende an eine ausgewahlte (oder vom K&u-
fer auszuwahlende) Organisation ausgelost — die Online-Variante der von
der Supermarktkasse bekannten Spendendose. In beiden Fallen wird die
Hirde zur Spende minimiert, da die Geldborse ohnehin schon offen ist. Eine
bekannte Form dieser Spendenart ist die ,Kompensationsspende® fiir Um-
weltprojekte bei der Buchung von (Flug-)Reisen. Inzwischen bieten einige

(2] o
oo OXFAMUNVERPACKT - }A \

SO FUNKTIONIERT'S ALLE GESCHENKE ANLASSE FIRMEN

Home >> Alle Geschenke >> Ziege

ZIEGE 28¢€

Gedruckte Karte mit Magnet v o4

W in den Warenkorb

Ein Wunderwerk der Technik? Nein, Natur pur: Sparsam im Verbrauch,
mobil und nach kurzer Einweisung leicht zu warten, produziert eine Ziege
am laufenden Band Milch, wertvollen Diinger - und Nachkommen fiir eine
ganze Herde, die vielen Menschen das Ein- und Auskommen sichert. Da
gibt es nichts zu meckem!

Mit dem Geschenk Ziege unterstiitzt Du die Arbeit von Oxfam im Bereich
i Projekte und die Menschen dabei helfen,
sich aus eigener Kraft einen Weg aus der Armut zu bahnen.

Verschenkst Du ein Geschenk von OxfamUnverpackt, so ist dies als
Spende steuerlich abzugsfahig.

Mehr Informationen W

Abbildung 8: Der Spenden-Shop von Oxfam Unverpackt.
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Fundraising-Formen im Uberblick

Auf eigener

P emepe A SIS gctining
Spendenformular ja alle ja nein
Spendenportale zum Teil alle zum Teil nach Anbieter
Spendenaktionen zum Teil alle nach Anbieter nach Anbieter
Spendenshop ja alle, eher kleinere | ja zum Teil
Einkaufs-Spenden nein Mikrospenden nein nein
Affiliate-Spenden als Link Mikrospenden nein nein

Painless Giving nein Mikrospenden nein nein

Dienstleister fertige Module fiir gdngige Online-Shopsysteme an. Doch viele
Unternehmen scheuen das Online-Aufrunden, da sie den Kaufer nicht vom
eigentlichen Kauf ablenken wollen. Das Thema Inkasso bei Nichtbezahlung
ist ebenfalls eine Herausforderung.

Affiliate-Spenden ist das Spenden von Provisionen, welche bei Einkdufen
in Online-Shops gezahlt werden. Im Normalfall werden diese Provisionen
an die Betreiber von Websites gezahlt, die auf einen Online-Shop verlin-
ken und dort einen Kauf ausldsen. Klicke ich zum Beispiel bei Spiegel On-
line auf einen Affiliate-Link zu Amazon.de und kaufe dort ein Produkt,
so erhalt Spiegel Online einen kleinen Prozentsatz (meist 3-5%) des Ama-
zon-Einkaufs als Provision. Dieses Prozedere kann mithilfe von speziellen
Dienstleistern genutzt werden, um Spenden fir gemeinnutzige Organisa-
tionen zu sammeln. Dazu muss der gewunschte Artikel iiber einen spe-
ziellen Spenden-Affiliate-Link angesteuert werden. Fiir den Kaufer dndert
sich nichts (auch der Preis erhoht sich nicht), mit jedem Einkauf 10st er aber
eine kleine Spende aus. Die Herausforderung fir die teilnehmenden Or-
ganisationen besteht darin, die eigenen Unterstiitzer regelmafsig daran zu
erinnern, beim Online-Shopping den Affiliate-Link bzw. -Shop zu nutzen.

Painless Giving bedeutet ,schmerzloses Geben“ und meint Spendenarten,
bei denen Spenden generiert werden, ohne dass der Unterstutzer direkt Geld
geben muss. Beispiele sind das Affiliate-Spenden oder der Kauf eines Pro-
duktes, bei dem ein Prozentsatz des Kaufpreises als Spende abgegeben wird.

Das Spenden von Treuepunkten ist in diesem Bereich besonders erfolg-
reich, zum Beispiel bei PAYBACK oder der Deutschen Bahn. Die dort gesam-
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melten Punkte kénnen als Spenden fiir ausgewéhlte Organisationen ein-
gelost werden. Wegen des geringen Wertes einzelner Punkte werden hier
meist kleine und kleinste Spenden (Mikrospenden) ausgelost. Aber durch
die Vielzahl der Kunden dieser Unternehmen erreichten die insgesamt ge-
spendeten Punkte oft Werte von mehreren Millionen Euro.?

Die genannten Arten unterscheiden sich beziiglich der Integrationsmdog-

lichkeiten in die eigene Homepage, der zu erwartenden GrofZenordnungen
der Spenden, der Weitergabe der Spenderdaten und der Zweckbindung der
Spenden. Einen Uberblick findest du in der Tabelle auf Seite 26.
Viele Organisationen nutzen die aufgefiihrten Spendenformen parallel
oder erganzend, um verschiedene Zielgruppen zu erreichen. Alle Kanile
gleichzeitig und in gleicher Intensitit zu bespielen, schaffen wegen des
zeitlichen und personellen Aufwands nur wenige Organisationen.

Was ist mit Crowdfunding?

Crowdfunding ist keine Art des Spendens (siehe Vorwort), da eine materiel-
le Gegenleistung erbracht wird. Dennoch ist Crowdfunding fir gemeinnitzi-
ge Organisationen eine Option, um im Internet Geld zu sammeln. Eine maogli-
che, aber seltene Spielart, sind Crowdfunding-Kampagnen, bei denen nur ein
minimaler Gegenwert erbracht wird. Zum Beispiel bekommt der Unterstiitzer
einen Schliisselanhénger oder die Einladung zum Tag der offenen T+r.

Klassisches Crowdfunding zeichnet sich durch eine begrenzte Zeitdauer,
eine echte Gegenleistung und das Alles-oder-nichts-Prinzip aus. Wird die
avisierte Summe nicht im angegeben Zeitraum erreicht, geht das Geld zu-
rick an die einzelnen Unterstutzer.

Da Crowdfunding im Normalfall aber Teil des wirtschaftlichen, steuer-
pflichtigen Betriebs ist, muss man vorsichtig sein, um am Ende nicht mit
einer Steuerschuld oder dem drohenden Verlust der Gemeinnutzigkeit kon-
frontiert zu werden.® Vor dem Start einer Crowdfunding-Kampagne sollte
also ein Steuerberater zu Rate gezogen werden.

Generell unterscheiden sich Crowdfunding und Fundraising aber auch in ih-
rer strategischen Ausrichtung: Crowdfunding dient der Finanzierung klar ab-
gegrenzter Projekte in einem kurzen Zeitraum, wahrend sich Fundraising auf
eine dauerhafte Finanzierung aller (Projekt-)Kosten einer Organisation bezieht.

Literaturhinweis:
Stiftung & Sponsoring, Rote Seiten, 1/2015 ,,Crowdfunding und Crowdinvesting”
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1.4 Werkzeuge furs Online-
Fundraising

Anbieter, Kosten und Funktionen.
Leonie Gehrke, betterplace.org

Es gibt eine ganze Reihe von Anbietern, die Tools firs Online-Fundrai-
sing zur Verfligung stellen. Das Sortiment wird schnell uniibersichtlich:
Es reicht von Online-Tools wie Spendenformularen fir die Homepage
uber Projekt- und Aktionsseiten auf Spendenplattformen bis hin zu Ein-
kaufsportalen, die ihre Provisionen zu Spenden wandeln (siehe Ubersicht
Seite 20). Ehe deine Organisation sich fiir einen Anbieter entscheidet, soll-
ten unbedingt die Anforderungen ans Fundraising-Tool definiert werden.
Folgende Leitfragen konnen dabei helfen:

Form des Fundraisings: Willst du ausschliefdlich tiber die Homepage dei-
ner Organisation Spenden sammeln oder auch Uber eine Projektseite auf
einer Spendenplattform?

Zahlungsweisen: Welche Zahlungsmoglichkeiten mochtest du deinen
Spendern anbieten?

Kosten: Wie viel Budget ist fir kostenpflichtige Tools eingeplant?

Spenderdaten: Wie wichtig ist der direkte Zugang zu Spenderdaten
(Name, Adresse, Hohe der Spende) und deren Verwaltung?

Absender der Spendenbescheinigung: Wer soll die Spendenbescheini-
gung ausstellen? Der Anbieter oder deine Organisation?

Mehrsprachigkeit: Mochtest du auf mehreren Sprachen Spenden sam-
meln?

Fiir mobile Gerate optimiert: Soll das Tool auch auf dem Tablet oder
Smartphone gut aussehen?
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Die wichtigsten Anbieter von Online-Fundraising-Tools im Vergleich?

Anbieter Aktion Altruja GmbH Alvarum SAS Ammado AG
HelpDirect
e V.

Form Spenden- Online-Tool Spendenaktion | Spenden-
plattform (Portal) plattform

Einrichtungspreis gratis 99 Euro’ 290 Euro gratis
: Gebiihren fiir ab 29 Euro 5% zzgl. MwSt. | 5% Bearbei-
SR L Kreditkarte und | monatl. und 1,9% tungs-
PayPal Gebiihr gebiihr
2,5% fiir On-
linespenden
: kleine, mittlere | NPOs, kleine, mittlere, | internationale
ARLUEE NPOs Unternehmen, | grofRe NPOs NPOs mit ent-
Parteien sprechendem
Nachweis der
Anerkennung
ten? Kreditkarte, Kreditkarte, Kreditkarte, Kreditkarte,
el PayPal, PayPal, Lastschrift, PayPal,
Lastschrift, Lastschrift Sofort Uber- Lastschrift,
Sofort Uber- weisung, Sonstige
weisung, Sonstige
Sonstige
Spenderdaten® v v v x
Spenden-
bescheinigung* v v * v
Fundraising-Event® v v v v
Mehrsprachigkeit x v v v
Fiir mobile Geréte ~ < < »

optimiert®

Dieser Uberblick stellt eine Auswahl einzelner Anbieter und ihres Angebots dar. Wir erheben keinen Anspruch auf
Vollstandigkeit.

Es werden nur die Zahlungsarten Kreditkarte, Lastschrift, PayPal, Giropay und Sofort Uberweisung betrachtet
Zugang zu den Spenderdaten (z.B. Name, Anschrift).

Versand der Spendenbescheinigung erfolgt durch den Anbieter.

Anlassbezogenes Spendensammeln, z. B. Geburtstag, Marathon.

Homepage /Formular passt sich automatisch Bildschirmgréen an. Spenden auch {iber Smartphone und Tablet.

o U WwWN
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Bank fiir Sozial- | betterplace.org | FundraisingBox | GLS Gemein- Griin Spendino
wirtschaft AG (gut.org gAG) (Wikando GmbH) | schaftshank eG (Griin Software
AG)
Online-Tool Spenden- Online-Tool Spenden- Online-Tool
plattform plattform
100 Euro fiir das | gratis gratis gratis 100 Euro
optionale Kredit-
karten-/ 50 Euro
fiir das optionale
PayPal-Modul
15 Euro gratis 29-300 Euro Gebiihr bzw. 25-249 Euro
zzgl. Gebiihren Fixkosten
fiir Kreditkarte
sowie PayPal
Kunden der kleine, mittlere groBe NPOs® gemeinniitzige kleine, mittlere
Bank fiir Sozial- NPOs, auch ohne Mitglieder der NPOs
wirtschaft anerkannte Ge- GLS Bank
meinniitzigkeit

Kreditkarte, Kreditkarte, Kreditkarte, Kreditkarte, Kreditkarte,
PayPal, PayPal, PayPal, Lastschrift, PayPal,
Lastschrift, Lastschrift, Lastschrift, Giropay Lastschrift,
Sofort Giropay Sofort Sofort
Uberweisung, Uberweisung, Uberweisung
Sonstige Sonstige

v v v v v

X v v’ X X

x v v v %

v v v x v

in Planung v v x v

— © o~

o

BASISWISSEN

Optional, gratis bei eigener Integration.
Fir kleine und mittlere NPQOs wird die separate Plattform fundraisingsbox starter angeboten.
Ohne Pufferkonto, wird im Namen der Organisationen erstellt.
Eine separate Plattform fiir Fundraising-Events bietet Wikando mit helpedia.de.
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2. Crowdfunding-Plattformen
Streng genommen zdhlt Crowdfunding nicht zum Online-Fundraising
(siehe Ubersicht Online-Fundraising Seite 24). Dennoch bieten einige

Crowdfunding-Plattformen auch die Moglichkeit einer Spende an.

Anbieter

Form

Einrichtungspreis

Euro/Monat

Zielgruppe

Zahlungsweise

Spenderdaten

Spenden-
bescheinigung

Fundraising-Event

Mehrsprachigkeit

Fiir mobile
Geréte optimiert

ecocrowd
Crowdfunding-
Plattform der
Deutschen
Umweltstiftung

Crowdfunding-
Plattform

gratis

8% der Finanzie-
rungssumme (nur
bei erfolgreichem
Projekt)

und PayPal-Gebiihr

nachhaltige Projekte

PayPal,
Sofort Uberweisung

gemeinschaftscrowd | Startnext

GLS Treuhand

Crowdfunding-
Plattform

gratis

10% der Finanzie-
rungssumme (nur
bei erfolgreichem
Projekt)

in Deutschland
als gemeinniitzig
anerkannt

Kreditkarte,
Giropay

12 Investition in Start-ups oder Unternehmen und Beteiligung am mdglichen Gewinn

Crowdfunding
GmbH

Crowdfunding-
Plattform

Crowdfunding: gratis
Crowdinvesting'=
595 Euro

4% der Finanzie-
rungssumme (nur bei
erfolgreichem Pro-
jekt) + ggf. freiwillige
Provision

kreative und
nachhaltige Ideen
von Kiinstlern,
Kreativen und
Griindern

Kreditkarte
Uberweisung,
Lastschrift, Sofort
Uberweisung,
Sonstiges

bei erfolgreichem
Projekt

x
x
v

in Planung
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3. Shops for Good/Affiliate-Spenden
Diese Anbieter ermdglichen das Spenden von Provisionen, welche bei Ein-
kdufen in Online-Shops gezahlt werden (siehe Ubersicht Online-Fundrai-

sing Seite 20).

Anbieter

Voraussetzung
zur Teilnahme

Art der Spende

Anzahl
teilnehmender
Shops

Bildungsspender
gemeinniitzige
Unternehmerge-
sellschaft

in Deutschland
als gemeinniitzig
anerkannt

Spenden aus
Marketingprovi-
sionen der Shops

1.672 (u.a.
Amazon,
JAKO-O0,
Expedia)

boost

Boost En-
gagement FBX
gemeinniitzige
GmbH

in Deutschland
als gemeinniitzig
anerkannt

Spenden aus
Marketingprovi-
sionen der Shops

{iber 500 Part-
ner-Shops (u.a.
Amazon, 0TTO,
Lieferando.de
uvm.)

elefunds
Stiftung
gemeinniitzige
UG

bestehende
Kooperationen
im Bereich
E-Commerce

freiwilliges

Aufrunden und
Spenden statt
Préamienpinzip

160 (u.a Connox,
Heise, Gliicks-
macher, karten-
macherei)

Schulengel
GmbH

in Deutschland
als gemeinniitzig
anerkannt

Spenden aus
Marketingpro-
visionen der
Shops

etwa 1.300 Part-
ner-Shops (u.a.
Amazon, eBay,

myToys)
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Interview

»,Mobilfahigkeit sollte hochste
Prioritat geniefsen”

Maik Meid liber den Einstieg ins Online-Fundraising.

Der Fundraising-Experte empfiehlt, strategisch vorzugehen, um die besten
Entscheidungen treffen zu kdnnen: Welche Werkzeuge, Anbieter und Social Me-
dia Kandle sich in welchen Fdllen eignen, erkldrt Maik Meid im Interview — und
gibt dariiber hinaus wertvolle Tipps fur Einsteiger. Maik Meid, Jahrgang 1976, ist
Fundraising-Manager (FA), freier Berater, Dozent und Referent aus dem Ruhrgebiet
mit dem Schwerpunkt Organisationen aus der Sozialwirtschaft. Er ist Mitgriinder
und Gesellschafter der caretelligence Media Monitoring GmbH, Blogger und Digi-
talmensch.

Maik, wenn eine kleine Organisation ins Online Fundraising einsteigt:
Welche Werkzeuge sollte sie nutzen? Welchen Anbieter?

Um das gut entscheiden zu koénnen, sollten sich gerade kleine Orga-
nisationen Zeit nehmen, sollten sich umschauen, und schauen, wie On-
line-Fundraising in den vorhandenen Fundraising-Mix passt. Sprich, man
sollte sich das grundlegend und strategisch tiberlegen. Dabei entschei-
det sich zum Beispiel auch, ob ich priméar auf meiner eigenen Website
mit einem Spendenbutton oder auf externen Plattformen in Projektform
fundraisen mochte. Soll es spielerisch modern, mit Schiebern und vielen
Bildern zum Projektnutzen oder eher statisch und konservativ sein? Hin-
zu kommen Fragen, ob und welche Rolle Newsletter und E-Mails spielen
sollen. Und dann kann man genau schauen, welcher Anbieter die Dinge
ermoglicht, die der Organisationsstrategie am nachsten kommen und ob
dessen Leistungen im Investitionsbudget liegen. Der Anbieter sollte tech-
nisch stets auf dem Laufenden und einfach bedienbar sein, fiir Spender
und Organisation, da gerade im ehrenamtlichen Bereich digitale Kompe-
tenzen noch nicht weit verbreitet sind.

Es gibt immer mehr Anbieter fiir Affiliate-Spenden. Lohnt sich diese
Art des Fundraisings auch fiir Organisationen, die bisher nur wenige
Spender haben?

Hier bin ich skeptisch. Zum einen, weil sich diese Anbieter aktuell mit
Prasenz Uberbieten. Zum anderen, weil genau geschaut werden muss,
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wer was fur wen leistet und wer fiir wen wirbt. Aufderdem ist der Begriff
,Spende in diesem Fall noch zweideutig. Erfolgreich sind die Systeme
nur, wenn immer wieder intern und extern bei der Unterstiitzer-Commu-
nity darauf hingewilesen wird. Sei es in Signaturen der E-Mails oder auf
der Website. Aber selbst wenn die Conversionrate dann zufriedenstellend
sein sollte, kommen im Normalfall kaum relevante Summen zusammen.
Wobei Ausnahmen nattrlich die Regel bestatigen. Man sollte bei Affiliate
einen Anbieter wahlen, der geprift serids arbeitet, es der Organisation
leicht macht und einen guten Service bietet.

Wie wichtig sind soziale Medien fiirs Online Fundraising?

Grundsatzlich gilt: Organisationen sollten dort kommunizieren, wo ihre
Spender und potentiellen Freunde sind, und das kann zum Beispiel auf
Facebook sein. Allerdings sollte man wissen, dass sich die Gesetzmafsig-
keiten und Gewohnheiten dort stdndig &ndern und mogliche Relevanzen
nicht mehr existieren wie vor zwei Jahren. Dort eine Seite zu haben und
regelmafiig Beitrage zu verfassen sorgt noch lange nicht fiir Erfolg. Diesen
zu erzielen ist weit komplexer. Nur gut gepflegte und redaktionell ausge-
stattete Seiten oder Profile haben eine Chance, beim potentiellen Spender
anzukommen und realisiert zu werden. Ob Twitter, Google+, Instagram
und Co. gut zu meiner Organisation passen, ist themen- und ressourcen-
abhangig. Aus absatzorientierter Sicht spielen Facebook-Seiten ubrigens
noch keine echte Rolle.

Viele Websites sind noch nicht mobilfdhig bzw. responsive. Ab wann soll-
te eine Organisation auch iiber das Handy Spenden empfangen kénnen?

Am besten gestern. Nein, Spafs beiseite. Mobile Spenden spielen aktuell
in Deutschland noch kaum eine Rolle. Dennoch sollten die Mobilfghigkeit
und der responsive Aufbau der eigenen Website hochste Prioritit genie-
Ben. Das hat vor allem mit der erhohten Auffindbarkeit bei Google zu tun.
Bei der Umstellung muss man dann alle Inhalte auf den Tisch legen und
schauen, wie eine inhaltliche Optimierung fir unterschiedliche Gerate
gelingen kann. Und dazu gehort auch der Spendenbereich. Tendenziell
wird sich das mobile Spenden dhnlich wie der mobile eCommerce ent-
wickeln. Es gilt, darauf vorbereitet zu sein, sonst ziehen die Spenden an
einem vorbei.
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Hast Du einen allgemein giiltigen Tipp fiir Online-Fundraising-Einsteiger?

Machen. Im Ernst. Und von Anfang an in der Organisation klarstellen,
dass Online-Fundraising ein wichtiger Teil des Fundraisings ist. Person-
lich habe ich die Erfahrungen gemacht, dass Aktions-Fundraising zum
Start ganz gut funktionieren kann. Anhand kleiner Aktionen kénnen die
fir das Online-Fundraising notwendigen Prozesse leicht erlernt werden.
Man bekommt dabei auch mit, welche Energien entstehen kénnen. Und:
Es kostet nicht viel und richtet bei Misserfolg keinen Schaden an. Wenn
man zwei bis drei Aktionen gut abgewickelt hat, ist man bereit fiir mehr.

Maik Meid
Fundraising-Manager
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Fundraising-Links zum Weiterlesen

Hier findest du zahlreiche Video-Tutorials. Nicht nur zu Online-Fundraising, sondern auch zu
Digital Storytelling und Social Media.
— www.onlinehelden.org/online-schulung/online-fundraising

Der betterplace lab Trendreport sammelt digitale Trends fiir den sozialen Sektor. Neben dem
Trend Online-Fundraising findest du noch mehr als 30 weitere Trends.
— trendreport.betterplace-lab.org/trend/online-fundraising

Hier tummeln sich die Profis zum Online-Fundraising. Umfassende und sehr aktuelle Seite
aus der Fundraising-Welt mit Buchbesprechungen, Veranstaltungshinweisen usw.
— sozialmarketing.de

Auf dieser Webseite versucht das Fundraiser Magazin Licht ins Dunkel des Online-Fundrai-

sing-Universums zu bringen.

— www.fundraiser-magazin.de/index.php/aktuelle-nachrichten-archiv/online-fundrai-
sing-auf-einen-blick.html

Hier bloggen Profi-Kampagnenmacher. UnregelméRig, aber dafiir interessant.
— www.kampagne20.de

Fallstudien und Blogbeitrdge zu Fundraising, Storytelling und Kampagnen.
— www.spendwerk.de/themen

Zahlreiche Webinare fiir NPO. Von Fundraising iiber Ehrenamtsmanagement bis hin zu
Rechtsfragen.
— www.connectinghelp.de/angebote/know-how-fuer-non-profits

Lernzentrum des Network for Good. Viele Tipps und Tricks — bieten auch Webinare an.
— www.fundraising123.org/fundraising

In diesem umfassenden Fundraising-Archiv liegt der Schwerpunkt auf Online-Fundraising via
Social Media. Eine tolle Wissensquelle!
— www.nptechforgood.com/category/fundraising

Hier gibt es unter anderem auch den Offline-Blick auf das Thema Fundraising. Besonders

Lesenswert: Die Analysen von Postmailings.
— fundraising-knigge.de

BASISWISSEN
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1.6 Eine richtig gute Website

Mit dem Online-Auftritt Menschen begeistern.
Jona Holderle, pluralog.de

Die Website ist nicht mehr die einzige Mdglichkeit, im Internet sichtbar zu sein.
Social Media, Spendenplattformen, Apps, Verzeichnisse und Lexika sind weitere
Orte, an denen man sich prdsentieren kann oder prdsentiert wird. Als verbindendes
Element ist die eigene Website aber von zentraler Bedeutung. Sie ist die vertrauens-
wiirdige Basis, die man zu 100 Prozent selbst steuern kann. AufSerdem ist es ohne
eine eigene Website schwierig, im Internet ernst genommen zu werden.

Als Alice im Wunderland fragte: ,Welchen Weg soll ich nehmen?“, ant-
wortete die Grinsekatze: ,Das hangt davon ab, wo du hin willst!“

So dhnlich ist es auch mit Websites. Welche Art und Form man nutzt,
hangt von der Strategie und den Zielen ab. Von der Web-Visitenkarte bis
zur topaktuellen Anlaufstelle fir Fachinformationen ist alles mdglich.
Deshalb solltest du dich zuerst fragen: ,Was will ich mit meiner Website
eigentlich erreichen?”

Wie die Website aussehen soll, spielt zunachst eine untergeordnete Rol-
le. Viel wichtiger ist eine gute Nutzerfilhrung, also dass die Website ein-
fach zu bedienen und Informationen schnell zu finden sind. Ob die Seite
schon ist, hdngt auch damit zusammen, ob sie schén zu bedienen und
leicht verstandlich ist.

Die meisten Besucher kommen Uber die Startseite auf eine Website.
Deshalb sollten hier die wichtigsten Informationen uiber die Organisation
und ihre Téatigkeit zu finden sein. Weil viele Besucher noch neu und un-
wissend sind:

Es muss schnell klar werden, was die hier prasentierte Organisation
macht. Warum lohnt es sich, sie zu unterstitzen und auf der Website
zu verweilen?

Weil die Startseite auch eine Verteilfunktion hat, solltest du die wich-
tigsten Seiten hier verlinken — das aktuelle Projekt, die wichtigste Spen-
denkampagne, den Hintergrundartikel iiber die eigene Arbeit.
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Priorisiere Inhalte und verlinke sie entsprechend prominent. Nicht jede
Meldung zur aktuellen Kampagne muss auf die Startseite, aber ihre
Landingpage sollte jeder Besucher mit nur einem Klick erreichen kon-
nen. Gleiches gilt fiir die Spendenseiten.

Die Startseite ist nicht der einzige Einstieg. Uber Suchmaschinen, so-
ziale Netzwerke, Newsletter und Verlinkungen auf anderen Websites
kommen viele Besucher direkt auf die Inhaltsseite, fiir die sie sich inter-
essieren. Diese muss so gestaltet sein, dass sich auch neue Besucher zu-
rechtfinden.

Mit Analyse-Werkzeugen wie Google Analytics (siehe Seite 153) kannst
du herausfinden, auf welchen Seiten Besucher besonders hdufig durch
Verweise landen. Entsprechend wichtig ist die Gestaltung dieser Lan-
dingpages. Wenn beispielsweise viele Besucher durch Suchanfragen
direkt auf die Seite eines bestimmten Fundraising-Projektes kommen,
mussen dort alle relevanten Informationen iiber die Arbeit der sozialen
Organisation zusammengefasst sein.

Gestalte besonders Fundraising-Landingpages so, dass der potenziel-
le Spender die Seite fiir weitere Informationen nicht verlassen muss,
sondern ablenkungsfrei durch den Spendenprozess geleitet wird. Viele
Organisationen gehen hier so weit, nur ein abgespecktes oder gar kein
Ment zu zeigen.

Um die perfekte Benutzerfithrung zu erreichen, kann man auf das Kon-
zept der Personas zurlickgreifen. Beschreibe fiktive Personen, die deine
Zielgruppe darstellen, und spiele mit ihnen Bedienungsszenarien (soge-
nannte Use-Cases) durch. Dies kann durch Interviews und spatere Tests
innerhalb der Zielgruppe erweitert werden.

Etwas weniger aufwandig ist der Muttertest: einfach mal die Mutter
fragen, wie sie sich auf der neuen Website zurechtfindet — funktioniert
auch mit dem Vater oder Freunden.

Jeder neue Inhalt auf deiner Website sollte ein konkretes Ziel verfolgen
und den Besucher zu Handlungen anregen. Trau dich, hier dem Besucher
Empfehlungen zu geben, was er als Nachstes tun soll. Dazu eignet sich
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nichts besser als ein klickbarer Button. Wann immer es um eine Auffor-
derung geht, lohnt es sich, einen Button einzusetzen.

Die wichtigsten Moglichkeiten der Besucherlenkung sind das Seiten-
mend, die internen Verlinkungen und eine Suche.

Website-Besucher klicken sich oft nur durch das Menii, wenn sie schon
wissen, wo sie hin wollen, oder wenn sie auf der Seite flanieren moch-
ten. Ein Ment sollte flach sein (nur wenige Besucher kénnen ahnen, un-
ter was flir Oberpunkten ihre gesuchte Seite zu finden ist) und nicht zu
viele Menupunkte enthalten, da das Auge Schwierigkeiten hat, mehr als
vier bis finf Mentipunkte beim Uberfliegen zu tiberblicken.

Auch wichtigist die interne Verlinkung zu eigenen Inhalten der Website
im Text, unter dem Text und in den Seitenspalten. Gerade Links im Text
werden besonders wahrgenommen, weil dies der Bereich ist, auf den
sich der Leser konzentriert. Die anderen Bereiche werden oft ausgeblen-
det (,Bannerblindheit). Uberlege bei internen Links, was Leser dieses
Beitrages noch interessieren konnte.

Jedes Webprojekt mit mehr als zehn Seiten sollte eine funktionierende
Suche haben.

Weil viele Nutzer Texte zunachst nur tberfliegen, sollte das Wichtigs-
te in Form einer kurzen Zusammenfassung am Anfang stehen (Teaser).
Auflockern 1asst sich der Text mit Zwischeniiberschriften, Listen, Bildern,
Videos oder Audiobeitrdgen. Nutze dabei Bildunterschriften, da Querle-
ser hier oft hdngenbleiben. Ein gut strukturierter Text hilft auch, in den
Ergebnissen von Suchmaschinen (siehe Seite 22) besser abzuschneiden.
Dabei muss ein Text auch im Internet nicht immer kurz sein, die Lange
muss lediglich dem Inhalt angepasst sein.

Bereits uber ein Drittel der Website-Aufrufe kommt von Smartphones
und Tablets. Wegen der begrenzten Bildschirmflache, bringt die Gestal-
tung einer Website fiir mobile Gerdte spezielle Herausforderungen mit
sich. Um allen Gerdten gerecht zu werden, hat sich das sogenannte Re-
sponsive Design durchgesetzt, welches sich der Grofde des Bildschirms
automatisch anpasst und die einzelnen Elemente der Seite (Logo, Mend,
Text, Seitenleiste, Fuf3leiste...) entsprechend anordnet.
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Der Zwang zur Reduktion bel der Gestaltung einer mobilen Website
fihrt zu einfach aufgebauten und verstandlichen Websites. Konzipiere
deshalb erst die mobile Seite und Uiberlege dir dann, wie die Inhalte auch
auf grofden Bildschirmen gut dargestellt werden konnen.

Weil mobile Gerdte iiber ungenaue Berithrungen und Streichbewegun-
gen bedient werden, sollten klickbare Elemente entsprechend grofs sein
und weit auseinander liegen.

Egal ob Kommentar, Gewinnspiel, Bestellung oder Spende: Auf einer guten
Website sind auch die Formulare leicht verstandlich und ausfillbar. Diese
Kanéle sind besonders beim Online-Fundraising wichtig, um mit noch an-
onymen Besuchern in Kontakt zu treten und sie kennenzulernen, um ihre
E-Mail-Adressen, Social-Media-Links und Telefonnummern zu erfahren.

Es muss klar sein, welche Formularfelder ausgefillt werden miissen und
welche freiwillig sind.

Sollen moglichst viele Menschen das Formular ausfillen (Spenden-
formular etc.), frage nur die nétigsten Daten ab. Nutzer geben ungern
Telefonnummern oder Geburtstage an, wenn nicht klar wird, was mit
diesen Daten geschieht.

In der Regel werden die Daten, die zwischen Benutzer und Website aus-
getauscht werden, unverschlisselt Ubertragen. Sollen sensible Daten
Ubertragen werden, braucht das Formular eine SSL-Verschliisselung,
die im Browser am Beginn einer URL mit https:// statt http:// erkannt
werden kann. Wenn deine Website das nicht kann, solltest du das Spen-
denformular von externen Anbietern einbinden, die meist auch die Zah-
lungsabwicklung (Lastschrift, Kreditkarte, PayPal, Sofort Uberweisung
etc.) Ubernehmen.

Schaffe auf den Spendenseiten Vertrauen, indem du Siegel, Jahresbe-
richte oder Verwendungshinweise transparent machst. Erklare, wie si-
cher deine Organisation mit den Daten umgeht.

Zeige den Spendern Testimonials und Zitate, um zu zeigen, dass sie das
Richtige tun.
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Aber welche Farben sollen jetzt verwendet werden? Wo das Logo, wo
den Spendenbutton platzieren?

Wenn du die oben genannten Ratschldge befolgst, wird keine hafliche
Seite herauskommen. Nutze zudem Standards, die du von anderen Web-
sites kennst, da sie die meisten Menschen gewohnt sind und verstehen.

Achte auf farbliche Kontraste und verwende eine einfach lesbare, nicht
zu kleine Schrift.

Wenn du ein knappes Budget hast, lohnt es sich, Templates zu nutzen.
Diese Design-Vorlagen bieten fast alle Content-Management-Systeme
an, und sie lassen sich leicht anpassen.

Nicht vergessen:
Erstelle ein Konzept, das die Frage beantwortet: ,Was und wen will ich mit
der Website erreichen?*

Plane die Website erst in einer reduzierten Version fiir mobile Gerdte, baue
dann darauf fiir gréfSere Bildschirme auf.

Strukturiere die Website so, dass Besucher das finden, was sie finden sollen.
Teste und analysiere, ob dein Plan aufgeht, und verbessere dich stetig.

Zum Weiterlesen:
Krug, Steve, Don't make me think: A Common Sense Approach to Web Usability, New Riders, 2013.

Nielsen, Jakob u.a., Newsletter: www.nngroup.com/articles/subscribe
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1.7 Search-Engine-Marketing:
SEO und SEA

Uber das Suchen und Finden im Internet.
Markus Jo, freier SEO-Berater
Julia Selensky, socialimpact-marketing.com

Weil das World Wide Web riesig und uniiberschaubar ist, sind Suchmaschinen
wie Google' fiir potenzielle Onlinespender der zentrale Ausgangspunkt. Entspre-
chend wichtig ist das Suchmaschinen-Marketing, das Search-Engine-Marketing.
Doch was genau verbirgt sich hinter SEM? Wie funktioniert es und welchen Mehr-
wert bringt es deiner NPO?

SEM ist der Oberbegriff fiir zwei Teildisziplinen: die Suchmaschinenop-
timierung (Search-Engine-Optimization, SEO) und die Suchmaschinen-
werbung (Search-Engine-Advertising, SEA).

Einfiihrung in SEA und SEO

Ein Beispiel: Maxi Musterfrau aus Buxtehude mdchte sich Uber ein Tier-
heim in threm Wohnort informieren, weil sie dafiir spenden mochte. Sie
gibt ,spenden fiir tierheim buxtehude” in die Google-Suche ein und erhalt
uber 7.200 Suchergebnisse. Sie iberfliegt die ersten Suchergebnisse und
stellt fest, dass sich die Treffer unterscheiden: Ganz oben und im rechten
Seitenbereich (in Abbildung 9 rot umrandet) sind die Ergebnisse mit ,An-
zelge* gekennzeichnet. Diese Ergebnisse sind SEA-Anzeigen, die Google
als AdWords-Anzeigen bezeichnet. Dabei handelt es sich um bezahlte An-
zeigen, die von Website-Betreibern erstellt werden (fur sie wird pro Klick
auf die Anzeige ein bestimmter Betrag fallig).

Darunter befinden sich die sogenannten organischen Suchergebnisse
(in Abbildung 9 blau umrandet). [hr Erscheinen und ihre Position hdngen
nicht von einer Bezahlung ab, kénnen aber durch SEO beeinflusst werden.
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Abbildung 9: Ausschnitt einer Google-Suchergebnisseite mit SEA-Anzeigen (rot umrandet)
und organischen Suchergebnissen, die durch SEQ beeinflussbar sind (blau umrandet).

Ein entscheidender Unterschied zwischen SEA und SEO liegt darin, dass
bei SEA keine aufwandigere Optimierung der Website notwendigist (siehe
dazu Seite 45 ff.), um eine gute Position in den Google-Suchergebnissen zu
erreichen. Bei SEA bezahlt man dafiir, gut gefunden zu werden.

Wahrend viele Marketing-Kandle wie TV oder Print Streuverluste in
Kauf nehmen missen, ist der Vorteil von SEM, dass deine Zielgruppe tiber
ihre Suchbegriffe preisgibt, womit du sie erreichen kannst. Es geht dar-
um, ein bereits bestehendes Interesse zu erkennen und es zu bedienen,
statt das Interesse an einem Thema erst schaffen zu mussen.

Der letztendliche Zweck von SEM ist es, mehr Besucher auf die eigene
Website zu bekommen, die sich dann moglichst lange dort aufhalten und
konvertieren?, indem sie zum Beispiel spenden.

Eine Conversion erreicht man vor allem durch eine bedienungsfreund-
liche Website. Hier kann SEO helfen, die Nutzung der Website zu verbes-
sern und ihren Mehrwert fir den Nutzer zu verdeutlichen. SEO bildet
also die Grundlage deiner Aktivitdten, wahrend dir SEA zusatzlich helfen
kann, dort gefunden zu werden, wo du es trotz Optimierung nicht auf die
erste Suchergebnisseite schaffst.
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Was ist SEO?

SEO sind Mafsnahmen, nach denen eine Webseite in den organischen
(unbezahlten) Suchergebnissen von Suchmaschinen wie Google auf den
vordersten Platzen erscheinen soll.

SEOist ein Handwerk, das man lernen kann. Die wichtigsten Handgriffe
sind unten aufgelistet. Zuvor ein kleiner Exkurs, der klar macht, warum
es so wichtig ist, auf den vordersten Platzen bei Google zu landen, und
welchen Einfluss SEO darauf hat.

Warum SEO? Und wie genau funktioniert eine
Suchmaschine eigentlich?

Maxi aus Buxtehude mochte also fiir ein Tierheim in ihrem Ort spenden
und erhilt iber 7.200 Suchergebnisse. Wie die meisten Menschen schaut
sich auch Maxi nur die ersten Ergebnisse auf der ersten Suchergebnisseite
an, denn sie mochten nicht viel Zeit mit der Suche vergeuden.® Sie ent-
scheidet sich schon nach wenigen Sekunden, den ersten Treffer der orga-
nischen Suchergebnisse zu klicken, weil der all ihre Suchbegriffe enthalt.
Sie sind von Google sogar fett markiert worden.

Wie schafft es deine Webseite ganz nach oben in die Liste der Google-
Suchergebnisse, um haufiger besucht zu werden? Dazu ein kurzer Blick in
die Google-Suchmaschine: Google setzt Programme ein (Googlebots), die
alle Websites regelmafiig prifen, scannen, verschlagworten und diese In-
fos zentral speichern. Man kann sich diese Googlebots wie eine Schar flei-
Riger Bibliothekare vorstellen, die in einer grofden Biicherei ausschwar-
men, um sdmtliche Buchseiten zu scannen und verschlagwortet in einer
elektronischen Datenbank abzulegen. Bei Google heifst diese Datenbank
Suchindex.

Wenn ein Web-Nutzer nach einer bestimmten Information sucht und
hierfur Suchbegriffe eingibt, sortiert Google innerhalb von Millisekun-
den die passenden Webseiten aus dem Suchindex nach Relevanz. Fir die
Ergebnis-Rangfolge (Ranking) nutzt Google bestimmte Kriterien, die sich
aus sogenannten Signalen zusammensetzen.

Hier kommt SEO ins Spiel: Als Webseiten-Betreiber kannst du diese Si-
gnale setzen und senden, indem du zum Beispiel an verschiedenen Text-
stellen deiner Webseite sorgfaltig ausgewahlte Begriffe einfligst, die zum
Thema deiner Seite passen und die viele Nutzer als Suchbegriffe bei Goo-
gle eingeben. Diese Suchbegriffe nennt man Keywords.

BASISWISSEN
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Hier die wichtigsten Handgriffe, mit denen du deine Website fit machst

fiir Google. Die ersten SEO-Schritte: Sende Signale!
Mach eine Keyword-Analyse, um herauszufinden, welche Suchbegriffe
héaufig eingegeben werden und zum Thema deiner Webseite passen. Mit
dem Google-Keyword-Planner (adwords.google.de/keywordplanner) siehst
du, wie viele Suchanfragen es pro Monat mit einem bestimmten Keyword
gibt. Der Planner empfiehlt auch, welche Keywords man zusatzlich verwen-
den konnte und zeigt an, welche davon ein hohes Suchvolumen haben und
in einem niedrigen Wettbewerb stehen, d. h. von nicht zu vielen Websei-
ten-Betreibern verwendet werden.

Setze Keywords in deinen URLs ein: Stell Dir vor, auf deiner Webseite geht
es ums Thema Spenden, und die URL lautet: www.meine-webseite.de/hel-
fen. Zwar passt ,/helfen” intuitiv, aber ein potenzieller Spender wirde in
die Google-Suche nicht ,helfen” eingeben, sondern ,spenden® Deshalb ach-
te darauf, auch in den URLs deiner Webseiten passende Keywords einzu-
setzen.

Der Name deiner Webseite (Domain-Name) sollte wichtige Keywords ent-
halten: Solltest du mit der Besucherzahl deiner Webseite unzufrieden sein
und Feedback erhalten, dass dein Domain-Name nicht hilfreich ist, lohnt
es sich eventuell, deine Webseite unter einem SEO-freundlicheren Do-
main-Namen weiterzubetreiben. Du musst dann einen sogenannten ,HTTP
301 redirect” einrichten, der Google zeigt, dass deine Webseite permanent
umgezogen ist.* Wenn du eine neue Webseite fiir deine NPO aufbaust, ach-
te deshalb bei der Auswahl des Domain-Namens auf die Keywords.

Versuche Backlinks zu erzeugen. Ein Backlink (Riickverweis) ist ein einge-
hender Link auf deine Webseite, der von einer externen Webseite stammt.
Versuche, Inhaber von Webseiten dir bekannter Menschen, Firmen, Behor-
den, Vereine etc. dazu zu bringen, einen Link auf ihrer Webseite zu platzie-
ren, der zu deiner Webseite fiihrt. Am besten fiihren diese Backlinks nicht
nur zu deiner Startseite, sondern auch zu inneren Seiten wie zum Beispiel
der Spendenseite (,www.unsere-npo.org/spenden). Die entsprechende
Linkbezeichnung sollte Keywords enthalten und nicht nur ,hier klicken"
lauten. Mach den Webseiten-Betreibern am besten einen Textvorschlag. Je
mehr Backlinks deine Webseite hat, desto populdrer und relevanter wird
sie fiir Google!
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»Content is King“: Jede Webseite sollte durchdachte und strukturierte
Inhalte bieten - fiir Leser und Suchmaschinen

,2content is King“: Die Inhalte, das heifst vor allem Texte, entscheiden
uber die Qualitédt einer Webseite und damit auch tiber ihre Findbarkeit.
Denn bei einer Webseite, die nur aus einem Foto und einer Uberschrift
besteht, wissen weder die Besucher noch Google genau, wozu sie gut sein
soll. Eine wichtige Faustregel: ,Webseiten werden nicht gelesen, sondern
nur gescannt.“ Allein wegen der besseren Scanbarkeit sollte der Inhalt auf
deinen Seiten gut strukturiert und in Happchen geniefsbar sein.

Schreibe aus Sicht des Web-Nutzers: Stell dir die Frage, was deine Besu-
cher gern tber eure NPO und Arbeit wissen mochten. Jede deiner Web-
seiten sollte ca. 400 Worter oder mehr enthalten. Idealerweise zeigst du
potenziellen Besuchern die Seiten vor Veroffentlichung, um Feedback
zu bekommen.

Gliedere den Text
Setze Uberschriften und Zwischentiiberschriften. Google achtet be-
sonders auf die Uberschriften erster und zweiter Ordnung (,H1* und
,H2%), in denen Keywords nicht fehlen diuirfen!
Teile den Text in kurze Abschnitte, platziere die wichtigste Aussage
eines Absatzes ganz vorn.
Fette die wichtigsten Worter oder setze sie kursiv (auch Keywords).

Baue Keywords in die Texte ein, ohne den Lesefluss zu stéren. Damit
nicht zehnmal in einem Absatz dasselbe Keyword steht, verwende Sy-
nonyme. Achtung: Google und andere Suchmaschinen nutzen Sank-
tionskriterien. Wer zum Beispiel beliebte, aber unpassende Keywords
einsetzt oder Keywords in exzessiver Weise nutzt, wird von Google be-
straft, indem seine Webseite im Ranking nach unten rutscht oder gar
nicht mehr in den Suchergebnissen angezeigt wird.

Der Inhalt deiner Webseite sollte einzigartig sein: Wenn zum Beispiel
dein Trinkwasser-Projekt in Mosambik eines von vielen dort ist, erwah-
ne die Besonderheiten deines Projekts.

Benutze ein Content-Management-System (CMS), mit dem du
einen Page Title (auch Meta Title genannt) vergeben kannst: max. 60
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Zeichen inkl. Leerzeichen. Hier unbedingt Keywords unterbringen!
eine Meta Description vergeben kannst: max. 160 Zeichen inkl. Leer-
zeichen. Keywords integrieren! (Siehe Abbildung 10)

Tierschutzverein Buxtehude e.V.  + PageTitle
www.tierschutzverein-buxtehude.de/ ~ +— URL

Willkommen auf der Internetseite des Tierschutzvereins Buxtehude ... Wie die meisten
gemeinnitzigen Vereine sind auch wir auf Spenden angewiesen, ... Da wir kein richtiges
Tierheim haben, gibt es auch keine allgemeinen Offnungszeiten. Meta Description

Abbildung 10: Typisches Google-Suchergebnis, das Page Title, URL und Meta Description ent-
halt. Mit einer gut iiberlegten, Keyword-lastigen Bestiickung dieser Elemente bist du bestens
fiir Google geriistet.

Nutze Fotos, Grafiken und Videos und belege sie mit einem ,alt attri-
bute” (alternatives Attribut): Da Googlebots die Inhalte von Bildern und
Videos nicht erkennen konnen, lesen sie stattdessen das beschreibende
,alt attribute®. In einem CMS gibt es Eingabefelder fiir das ,alt attribute®
(oft auch ,alt tag" genannt). Keywords nicht vergessen!

Verlinke intern: Die Verweise innerhalb deiner Seite sind sehr wichtig
fir SEO. Die Linkbezeichnung sollte Keywords enthalten, also statt ,hier
klicken® heifst der Link besser: ,Jetzt spenden fiir den Tierschutzverein
Buxtehude".

Aktualisiere deinen Inhalt regelméf3ig, zum Beispiel indem du einen
Blog auf deiner Webseite betreibst. Aktualitatist ein wichtiges Signal fir
den Nutzer wie auch fiir Google.

Nach der SEO-Optimierung: unbedingt bei Google Webmaster registrie-
ren und die sitemap.xml einreichen

Nur so kann Google deine Website vollstdndig und fehlerlos in seinen
Suchindex aufnehmen.

Registriere deine Website bei Google Webmaster Tools: www.google.
com/webmasters

Reiche das Inhaltsverzeichnis deiner Website in Form einer sitemap.xml
ein. Du erhaltst von Google Webmaster Tools wichtige Infos, ob und welche
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Probleme die Googlebots beim Scannen deiner Webseiten haben und beil
welchen Keywords deine Webseite in den Suchergebnisseiten auftaucht.

Richte ein Webtracking-Programm ein, zum Beispiel Google Analytics,
um den Erfolg deiner SEO-Mafinahmen zu messen (und den deiner Web-
seite insgesamt, mehr dazu auf Seite 147). Anhand der Ergebnisse kannst
du besser gegensteuern oder bestimmte SEO-Mafsnahmen verstarken.

Spezielle SEO-Monitoring-Programme wie SEOlytics (seolytics.de), lie-
fern noch genauere Zahlen und Statistiken, zum Beispiel zu Ranking-Po-
sition und -Verlauf deiner Webseite fiir ausgewahlte Keywords.

Weil SEO-Mafdnahmen nicht sofort wirken — es dauert oft Monate, bis
Effekte wie Conversions eintreten, und beschleunigen lasst sich dieser
Prozess kaum - lohnt es sich, auch in SEA zu investieren, das im Folgen-
den vorgestellt wird.

Was ist SEA und wie funktioniert es?

SEA (Search-Engine-Advertising) bezeichnet bezahlte Textanzeigen
in Suchmaschinen (siehe Abbildung 9). Man spricht auch von Keyword-
Advertising, weilKeywordsdie GrundlagederSuchmaschinenwerbungsind.
Bei Google heifden die Keyword-Anzeigen AdWord-Anzeigen (siehe Abbil-
dung 11). Wenn Nutzer der Google-Suche Suchbegriffe eingeben, stehen die
AdWords in den Ergebnissen ganz oben. Eine NPO kann mit einer SEA-
Anzeige — zum Beispiel im Katastrophenfall — ihre Zielgruppe besser er-
reichen. Ein organisch gutes Ranking muss man sich hingegen erarbeiten,
was Zeit und Wissen erfordert (siehe Seite 41). SEA kann also kurzzeitigund
dauerhaft dort eine Lucke schliefSen, wo man organisch nicht gut rankt.

Die ersten SEA-Schritte
Registriere dich auf google.de/AdWords.

Erstelle eine Anzeige, die das zu bewerbende Projekt, die Organisation,
Spendenaktion oder Dienstleistung beschreibt.

Bestimme Keywords, die die Schaltung der Anzeige in den Google-Sucher-
gebnissen auslosen sollen. Hier hilft der Keyword-Planner (adwords.google.
de/KeywordPlanner).
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Gib ein Cost-per-Click-Gebot (CPC) ab: Was mochtest du fur einen Klick auf
die Anzeige ausgeben und welches maximale Tagesbudget investieren?

Anzeigentitel = Spenden flr Tiere - Bedrohte Tiere brauchen lhre Hilfe

Display URL — www.wwf.de/Spende_fiir_Tiere ~

Textzeile = lhre Spende schiitzt Lebensraume!

Zusatzinformationen — TUV-gepriift - Effizient - Transparent

Profilerweiterung — 96.123 Personen folgen WWF Deutschland auf Google+

Sitelink-Erweiterungen — Werden Sie Tiger-Pate Fur die Elefanten spenden
Hilfe fiir Amur-Leoparden Tiger Zukunft schenken

Abbildung 11: Typische Google-AdWords-Textanzeige.

Die Anzeigenschaltung tiber AdWords beruht auf einer Auktion, bei der
Werbetreibende auf ausgewahlte Keywords bieten. Der Werbetreibende
zahlt nur, wenn jemand auf die Anzeige klickt. Die Kosten konnen jederzeit
im AdWords-Konto kontrolliert und angepasst werden. Gemeinntitzige Or-
ganisationen fragen sich jedoch trotzdem oft, wie sie AdWords finanzieren
sollen. Googles Ad Grants sind die beste Antwort.

Google Ad Grants: Kostenlose Anzeigen fiir NPOs

Google Ad Grants ermdoglicht gemeinnitzigen Organisationen kostenlose
AdWords-Werbung in Hohe von monatlich 10.000 US-Dollar. Dieses Bud-
get kann mithilfe des Online-Werbetools AdWords genutzt werden, um die
Projekte und Ziele der Organisation auf den Google-Suchergebnisseiten zu
bewerben. Diese Chance sollte man sich nicht entgehen lassen!

Ist deine Organisation zur Teilnahme an Google Ad Grants berechtigt?

Um am Google-Ad-Grants-Programm teilnehmen zu konnen, muss
deine Organisation in Deutschland als gemeinniitzig anerkannt sein. Zu-
dem benotigt sie eine funktionierende Website mit relevanten Inhalten
und muss u. a. der zweckmafligen Verwendung von Spenden zustimmen.
Nicht teilnahmeberechtigt sind staatliche Institutionen (Krankenh&user,
Schulen, Kindergérten etc.). Wird eine Organisation ins Google-Ad-Grants-
Programm aufgenommen, gelten weitere Regeln: Man muss sein AdWords-
Konto regelmafiig verwalten, und die Anzeigen dirfen nur der Bewerbung
rein gemeinniitziger und somit nichtkommerzieller Zwecke dienen.
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Aufderdem
gilt ein festes Tagesbudget im Wert von 329 US-Dollar (das entspricht
den 10.000 US-Dollar Monatsbudget);

betragt der maximale CPC-Betrag zwei US-Dollar;

werden nur Textanzeigen auf den Google-Suchergebnisseiten unter-
stitzt, die auf Keywords basieren. Banner und andere Werbeformate
sowie Google-Partner im Werbenetzwerk sind ausgenommen (weitere
Details: — google.de/intl/de/grants).

Was bestimmt den SEA-Erfolg? Ein paar Tipps.

Du solltest vor dem Start deiner SEA-Mafsnahmen konkrete Ziele, soge-
nannte Conversions (siehe Seite 154), definieren, die du im AdWords-Kon-
to anlegst. Das konnen zum Beispiel eine Spende oder ein Newsletter-Abo
sein. Mochtest du eine Spende erzielen, definierst du am besten als Con-
version-Ziel die Spendenbestatigungsseite, da sie anzeigt, dass die Spen-
de auch abgeschlossen wurde. Dazu musst du auf der Seite entsprechen-
den AdWords-Code einfligen, der das sogenannte Conversion-Tracking
ermoglicht. (Man kann dafiir auch auf Google Analytics zurlickgreifen,
siehe Seite 153)

Je nach Wettbewerb - wer bezahlt fir einen Klick aufs Keyword wie
viel -kann der Anzeigenrang zum Zeitpunkt einer Suchanfrage variieren.
Aufderdem prift Google die Qualitat der Anzeigen und Seiten und unter-
scheidet zwischen relevanten und weniger relevanten Anzeigen. Google
bewertet die Relevanz der Keywords, Anzeigen und Zielseiten mit dem
sogenannten Qualitatsfaktor auf einer Skala von eins bis zehn. Ein hoher
Qualitatsfaktor soll zeigen, dass Anzeige und verlinkte Zielseite fir den
Nutzer relevant sind.

Ein Beispiel:

Paul bietet einen US-Dollar fur das Keyword ,Tierschutz® Seine Anzeige
lautet ,Spenden Sie fir viele Projekte weltweit” und verlinkt auf die Start-
seite seiner Organisation, die sich neben Tierschutz auch anderen The-
men widmet. Ein Nutzer klickt Pauls Anzeige und landet auf der Startsei-
te, die er enttiuscht wieder verlasst, weil er nichts zum Thema Tierschutz
findet. Anzeige und Zielseite mangelt es an Relevanz. Das Google-
AdWords-System wird das von Paul gebuchte Keyword ,Tierschutz® mit
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einem niedrigen Qualitdtsfaktor bewerten, weshalb Paul sein Gebot erho-
hen muss, um seine vordere Anzeigenposition zu halten.

Um einen moglichst hohen Qualitétsfaktor deiner AdWords-Anzeige zu
bekommen, solltest du
zu deiner Organisation passende und relevante Keywords wahlen (Such-
relevanz);

Anzeigen erstellen, die moglichst spezifisch und aussagekraftig sind
(Anzeigenrelevanz);

auf Seiten verlinken, die zur Anzeige passen (Zielseitenrelevanz).

Die Suchrelevanz von Keywords kann mit dem Google-Keyword-Planner
ermittelt werden (siehe Seite 48). So lasst sich die Frage beantworten, wie
oft Nutzer nach bestimmten Begriffen bei Google suchen. Zudem muss
man abwégen, ob man das Suchinteresse des Nutzers auf seiner Zielseite
bedienen kann. Fehlen zum Beispiel Inhalte zu bestimmten Themen, sollte
man sie erganzen, bevor man ein bestimmtes Keyword bucht. Hat man sich
fir ein Keyword-Set entschieden, ist man damit selten allein. Im Wettbe-
werb der Gebote um Keywords wird der Qualitatsfaktor zu einer wichtigen
Grofde. Denn selbst wenn Mitbewerber dasselbe CPC-Gebot abgeben, kann
man mit relevanten Keywords und Anzeigen eine hohere Anzeigenposition
erzielen — unter Umstdnden sogar zu einem niedrigeren Preis.

Aufierdem solltest du Folgendes beachten:
Setze Budget-Prioritdten: Auch wenn du am Google-Ad-Grants-Pro-
gramm tellnimmst, ist dein Budget begrenzt. Frage dich deshalb: Wel-
che Keywords sind wirklich wichtig?

Pausiere schwache Keywords: Keywords, die nicht zielfihrend sind
(Nutzer klicken deine Anzeigen nicht oder verlassen deine Seite direkt
wieder), solltest du pausieren, um Platz fur bessere zu schaffen.

Analysiere das Suchverhalten deiner Besucher: Uber welchen Begriff ist
ein Nutzer auf deine Seite gekommen? Hat es Sinn, dafiir eigene An-
zeigentexte zu erstellen und eine andere Zielseite zu wahlen? Erganze
relevante Suchbegriffe und passe die Anzeigen an diese Begriffe an.
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Neben diesen drei Optimierungsfaktoren, die den Erfolg deiner
SEA-MafsSnahmen entscheidend beeinflussen, gilt: Sei schnell présent bei
aktuellen Themen, optimiere deine Kampagnen regelméafsig und hore nie
auf zu testen. Auch im SEA-Leben lernt man nie aus.

Weiterfiihrende Links
— Google Webmaster: offizieller Blog von Google googlewebmastercentral-de.blogspot.de

— SEO-Book: aktuelle SEO-News, publiziert von einer SEQ-Agentur seo-book.de
— SEO-Trainee: von Trainees geschriebenes Weblog, informativ und aktuell seo-trainee.de
— SEOlytics: kostenpflichtiges Monitoring-Tool seolytics.de

— Social Impact Marketing: Tipps zu SEA von der Autorin Julia Selensky
socialimpact-marketing.com

— iBusiness: Marktzahlen, Analysen und Berichte zum Suchmaschinen-Marketing ibusiness.de

Weiterfiihrende Literatur
Czysch, Stephan, Suchmaschinenoptimierung mit Google Webmaster Tools, 0'Reilly, 1. Aufl., 2014.

Marshall, Perry/Rhodes, Mike/Todd, Bryan, Ultimate Guide to Google AdWords: How To Access
100 Million People in 10 Minutes, Mcgraw-Hill Publ.Comp, 4. Aufl., 2014.

Dr. Rupp, Susanne, Google Marketing: Werben mit AdWords, Analytics, AdSense & Co., Markt+-
Technik Verlag, 1. Aufl., 2010.
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GRUNDLAGEN DER
KOMMUNIKATION

STORYTELLING, NEWSLETTER, SHITSTORM UND CO0.

Kommunikation ist alles. Du méchtest mdglichst viele Menschen mit deiner
Botschaft erreichen und mdglichst viele dazu bringen, mitzumachen. Doch sie
fragen sich: ,Warum sollte ich Zeit und Geld spenden?“. Deine Antwort muss
liberzeugen. Du musst klar machen, dass es unverzichtbar ist, mit dir fiir deine
gute Sache zu kdmpfen. Du musst begeistern! Mit der richtigen Geschichte, einem
liberzeugenden Newsletter und guter Pressearbeit schaffst du Bewusstsein fiir
deine Arbeit — und startest deinen eigenen Spenderloyalitdtszyklus.

Bewusstsein fiirs
Problem schaffen

-
7\
J

\

-
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2.1 Warum Geschichten wichtig
sind und wie sie gelingen

Das Einmaleins des Storytellings.
Sabine Rietz, Journalistin

Wir alle lesen gern Geschichten iiber Menschen, deren Schicksal uns bewegt,
deren Handlungen uns tiberraschen und die etwas mit uns selbst zu tun haben. Mit
Geschichten lassen sich komplizierte Zusammenhdnge verstdndlich machen. Und
Geschichten kénnen, wenn sie wahr sind und aus glaubwtirdiger Quelle stammen,
leichter iiberzeugen als Thesen oder Beschreibungen.

Wenn du mit einer Geschichte erreichen mochtest, dass Menschen dei-
ne Uberzeugung teilen oder deine Arbeit unterstiitzen, dann schockie-
re sie nicht, sondern bewege. Die Geschichte sollte zeigen, dass es einen
Ausweg gibt, dass sich Handeln lohnt und eine Losung mdoglich ist.

Wie finde ich eine gute Geschichte, die meine Organisation beschreibt,
die glaubwirdig ist, die lebendig ist und im Gedé&chtnis bleibt? Die Uiber-
zeugt?

1. Rahmenbedingungen abstecken

Stelle dir zunéchst einige grundsatzliche Fragen:
Welche Zielgruppe willst du erreichen?
Welches Vorwissen haben die Leser?
Welches Ziel hat die Geschichte? Soll sie die Grundidee deiner Orga-
nisation transportieren oder nur einen Teilaspekt hervorheben? Willst
du um Spenden werben, eine Meinung transportieren oder deine Unter-
stlitzer informieren, sie bei der Stange halten?
In welchem Medium soll die Geschichte erscheinen?
Wie lang soll die Geschichte sein, in welcher Form sollte sie erscheinen?

2. Spannende Geschichten in deiner Organisation finden

Eine der Grundregeln einer jeden guten Geschichte lautet: Langweile
nicht! Schreibe eine Geschichte, die Giberrascht. Und je ernster oder tragi-
scher dein Anliegen ist, desto ntichterner, aber interessant oder spannend
sollte die Geschichte sein. Vermeide pathetische Beschreibungen und su-
che passende Handlungen!
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In jeder Geschichte sollte sich auch Optimismus und Hoffnung wieder-
finden. Beobachte dich selbst: Wenn alles nur schlimm und hoffnungslos
dargestellt ist, fihlen wir uns ohnmaéchtig und unwohl, und wollen uns
nicht weiter mit dem Thema belasten.

Finde eine konkrete Geschichte, die tatsichlich passiert ist, die die Idee
deiner Organisation oder den gewiinschten Teilaspekt transportiert. Da-
bei ist nicht wichtig, dass alle Aspekte vorkommen. Die Leserin wird ver-
stehen, dass es sich um ein Beispiel handelt. Wenn die Geschichte gut ist,
wird sie es sich merken und mit dem Namen deiner Organisation verbin-
den.

Um herauszufinden, was die richtige Geschichte fiir deine Zwecke ist,
solltest du viele Gesprache fihren. Vor allem wenn du schon lange fir
deine Organisation arbeitest, ist dir eure Idee so vertraut, scheinen dir
die Menschen, fur die oder mit denen du arbeitest, so normal, dass du
womoglich den Blick fir das Interessante verloren hast. Sprich mit Kol-
leginnen und Kollegen und mit Menschen aufierhalb deiner Organisation
und frag, was sie spannend und erzdahlenswert finden.

Weitere Fragen, die du dir stellen solltest:
Habe ich oder hat ein anderer Mitarbeiter meiner Organisation die je-
weilige Begebenheit selbst erlebt oder diese Menschen selbst getroffen?
Dann kannst du authentischer und emotionaler erzédhlen und Nahe her-
stellen.
Ist es eine Geschichte, die nur du weitererzdhlen kannst? Sorge dafir,
dass die Geschichte auch fir Aufdenstehende interessant ist.
Auch wichtig: Sind alle Protagonisten, die in der Geschichte vorkom-
men, mit der Verdffentlichung einverstanden, oder missen sie anony-
misiert werden?

Wenn deine Organisation zum Beispiel Essen an Obdachlose verteilt,
solltest du nicht zu viel Uiber medizinische Probleme sprechen oder tiber
Wohnungslosigkeit, sondern eine Geschichte erzahlen, die vom Hunger
auf der Strafde handelt, und welchen Unterschied eure Arbeit hier macht.
Nutze die Exklusivitat eurer Arbeit, die Kontakte und Einblicke, die nur
du hast. Natiirlich sind Geschichten, die eine gewisse Dramatik haben,
besser als allzu alltdgliche und vorhersehbare Geschichten.

Wenn du Leser erreichen willst, die noch nicht mit eurer Organisation
vertraut sind, beschreibe euer Grundanliegen, zum Beispiel wie und wa-
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rum ihr Essen an Bedurftige verteilt. Wenn du hingegen vertraute Unter-
stiitzer als Zielgruppe hast, suche auch mal das Abseitige. Was passiert
mit Menschen oder Unternehmen, die Essen spenden? Gab es mal einen
besonders leckeren Nachtisch, um den sich zwel Frauen fast geprigelt
hatten?

Grundsatzlich gilt, dass Menschen an Geschichten mit Menschen in-
teressiert sind. Erzahle etwa auf der Startseite eurer Website nicht, wie
ein neues Schulgebdude entsteht. Das wirkt langweilig, Menschen kon-
nen sich nicht so gut mit Gebauden (oder anderen Objekten oder abstrak-
ten Dingen) identifizieren. Erzéhle von einem Kind, das sein erstes Wort
schreibt, oder von einer Schulabgéngerin, die ihren ersten Arbeitstag hat.

3. Recherche und Planung

Die Recherche vor der Geschichte darf keine Aspekte offen lassen und
muss alle W-Fragen klaren: wer, wo, was, warum und wie oder wie viel.
Auch wenn die Geschichte kurz wird: Je genauer du die Hintergriinde
kennst, desto besser kannst du die passenden und spannenden Teile be-
schreiben und Details konkret wiedergeben. Nach der Recherche solltest
du planen, wie die Geschichte beginnt und endet (Spannungsbogen).

4. Das Schreiben der Geschichte

JWenn du etwas schreibst — schreibe kurz und sie werden es lesen,
schreibe einfach und sie werden es verstehen, schreibe bildhaft und sie
werden es im Gedachtnis behalten

Joseph Pulitzer bezieht sich hier auf Printtexte, seine Worte gelten aber
aquch fur Texte, die auf Webseiten und anderswo erscheinen.

Je besser du dein Thema kennst (Vorrecherche), desto besser kannst du
einen Text kurz und knackig schreiben, dich aufs Wesentliche beschran-
ken und komplexe Sachverhalte verstandlich vereinfachen. Eine bildhafte
Sprache entsteht, wenn du Menschen handeln 14sst und passende Details
nennst.

Jede noch so kurze Geschichte bendtigt einen guten Anfang und einen
zufriedenstellenden Schluss, der eine Losung beinhaltet. Der Anfang
dient dazu, dass die Leser gepackt werden und weiterlesen. Es kann das
Thema oder es konnen Personen eingefiihrt werden. Doch vermeide Er-
klarungen und beginn stattdessen gleich mit einer konkreten Handlung
oder einer konkreten Situation. Zum Beispiel statt: ,Oma Erna war eine
gute Kochin. Thre Pfannkuchen waren in der ganzen Strafde bekannt, vor
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allem die Kinder der Schulzes und Hubers wollten immer etwas abha-
ben.“ Besser: ,Herr Kurt roch den Duft von frischen Pfannkuchen und
lief schnell zu Oma Erna hintiber. Doch an ihrem offenen Kiichenfenster
standen schon die Kinder von Schulzes und Hubers und hofften ebenfalls,
etwas abzubekommen.“ Ein paar einfache Regeln solltest du beachten:

Schreibe kurze Satze, ohne abgehackt zu wirken.

Vermeide Schachtelsétze.

Variiere die Satzlangen und die Satzstellung.

Lose komplizierte und lange Hauptworter auf und mache daraus einen
aktiven Satz mit vielen Verben (Substantivierungen bzw. Nominalstil
vermeiden).

Nutze aktive Verben und sehr wenig Adjektive.

Vermeide Fremdworter oder erklare sie.

Vermeide Passivkonstruktionen. Statt: ,Der goldgelbe, duftende Pfannku-
chen wurde von Opa Kurt liebevoll gewendet. Besser: ,Opa Kurt schiebt
den Wender unter den Pfannkuchen, dreht ihn und legt die teigige Seite
ins heifse Fett. Es zischt leicht. Oben leuchtet der Fladen goldgelb.”

Nutze starke Verben, die eine konkrete Handlung beschreiben. Die Per-
sonen oder Dinge in der Geschichte geraten so in Bewegung. Nutze mog-
lichst wenig Hilfsverben.

Vermeide Phrasen: ,schnell wie der Wind*, ,fleifsig wie eine Biene" oder
,<Frau K. weifd, wovon sie spricht” sind oft gehorte Satze, die keine Bilder
in unseren Kopfen erzeugen. Suche stattdessen nach passenden Aus-
dricken, die nur auf die spezielle Situation passen.

5. Das Redigieren
Keine Geschichte ist auf Anhieb gut. Wenn du den Text fertig geschrie-
ben hast, bleibt noch einiges zu tun, bis er wirklich gut ist.

Uberpriifung von Inhalt und Aufbau
Sind alle notwendigen Inhalte vorhanden?
Stimmen alle Inhalte, Zahlen, Namen?
Stimmen die Ubergénge oder gibt es diffuse Spriinge?
Ist die Geschichte verstandlich?
Kann sie durch eine Umstellung noch spannender erzdhlt werden (Span-
nungsbogen)?



https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Uberpriifung der Sprache
Sind alle Satze kurz genug und verstandlich?
Stimmt der Sprachstil (salopp, ironisch [Achtung, Ironie funktioniert
fast nie], ernsthaft, belehrend, pathetisch...)?
Gibt es genug aktive Verben, damit die Geschichte lebendig ist?
Stimmen die Sprachbilder?
Konnen noch Adjektive oder Fullworter gestrichen werden?
Sind die Details und Begriffe prazise und treffend?

Schlusskorrektur
Uberpriife Rechtschreibung und Zeichensetzung. Uberlasse dies einer
erfahrenen Person, die in Rechtschreibung versiert ist (Korrektor).

Beispiel:

Ein schones Beispiel fiir multimediales Storytelling findest du unter www.urban-
survivors.org. Hier berichtet Arzte ohne Grenzen von den Lebensbedingungen
in sieben grofSen Slums auf der ganzen Welt — sehr eindriicklich in Bild, Ton und

Text. = www.urbansurvivors.org

Zum Weiterlesen:
Herbst, Dieter, Storytelling, UVK Verlagsgesellschaft; 3. Aufl., 2014.

— www.onlinehelden.org/online-schulung/storytelling
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2.2 Fotos sind wichtig!
So gelingen sie.
Thomas Wegner, Natalie Stark, betterplace.org

Der Mensch ist ein visuelles Wesen: Wenn man thm Zeitungs- oder Webseiten
zeigt, guckt er als Erstes auf die Fotos. Genau in diesem Moment generiert das Hirn
im besten Fall Emotionen. Denn anhand von Emotionen entscheiden Menschen
schnell und intuitiv, ob sie sich weiter mit den noch kommenden Inhalten beschif-
tigen sollen, ob sie die anstehende ,Lesearbeit” auf sich nehmen sollen. Fotos sind
also unverzichtbar, um Menschen dazu zu bringen, sich mit der eigenen Botschaft
auseinanderzusetzen.

Die Vorteile von guten Fotos
Fotos erzédhlen auf einen Blick auch immer eine Geschichte. Sie vermit-
teln Emotionen, Informationen, wecken Neugier und geben Einblicke in
deine Arbeit.
Menschen konnen die Informationen von Fotos schnell, ohne Mithe und
intuitiv erfassen.
Fotos bringen Menschen dazu, sich dein Projekt genauer anzusehen.
Fotos bleiben besser in Erinnerung als Text.

Das Motiv
Das Motiv sollte zum Thema bzw. Verwendungszweck passen und deine
Botschaft transportieren. Wenn du mit Pferden arbeitest, zeig sie!
Welche Emotionen mochtest du transportieren? Welche beim Betrachter
auslosen (z.B. motivieren, Mitgefiihl erzeugen, erschiittern)? Wahle dein
Motiv entsprechend.
Das zentrale Objekt des Fotos sollte nicht direkt in der Mitte des Ausschnitts
bzw. des Fotos sein.
Personen sollten nicht aus dem Bild heraus blicken (also zum linken oder
rechten Rand schauen).
Authentisch bleiben, vermeide zu sehr gestellte Fotos.
Nutze gedeckte und natiirliche Farben, vermeide extreme Kontraste.
Vermeide kompromittierende, jugendgefahrdende oder andere strafrecht-
lich relevante Inhalte.
Verwende keine unscharfen, schiefen oder abgeschnittenen Fotos. Sie wir-
ken unprofessionell und konnen Zweifel an der Ernsthaftigkeit deines Pro-
jekts schiiren.
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Format und Perspektive
Nutze am besten nur Querformat. Fotos im Hochformat kommen auf
Monitoren nicht zur Geltung.
Variiere den ,Point of View", um aus Fotos mit unterschiedlichen Pers-
pektiven wahlen zu kénnen.

Die Technik
Wenn du Menschen fotografieren willst: Mach schon Aufnahmen, bevor
die Personen merken, dass Fotos aufgenommen werden. Diese ersten
Fotos wirken oft am nattrlichsten.
Mach bei Gruppen mehrere Aufnahmen schnell hintereinander, so mi-
nimierst du beispielsweise das Risiko geschlossener Augen. (Probiere
dafiir den Sport-Modus deiner Kamera aus.)
Vermeide Belichtungszeiten unter 1/100 Sek (oder nutze ein Stativ).
Sonst verwackelt’s.
Experimentiere mit den Einstellungen der Kamera, variiere beispiels-
weise die Blende.

Fazit:
Viel wichtiger als technische Perfektion ist bei einem Foto, dass es Emotionen
ausldst, eine Geschichte erzdhlt und beim Betrachter in Erinnerung bleibt.
Fotos sollten immer zu eurem Gesamtauftritt passen (gleichbleibende Bild-
sprache/ Corporate Design).
Schau dir andere Projekte an, die Fotos erfolgreich einsetzen und deinem dh-
neln (Best Practice).

Gute Bilder fiir meine soziale Story: Wo finde ich Bilder
unter Creative-Commons-Lizenz?

Ansprechende Fotos sind nicht nur das A und O einer guten Social-Me-
dia-Kampagne, mit guten Fotos kannst du in fast jeder Art der Kommu-
nikation mehr Aufmerksamkeit und Reichweite erzielen. Und in sozialen
Netzwerken konnen deine Unterstiitzer und Fans Bilder und Grafiken be-
sonders einfach weiterverbreiten. Bilder unter Creative-Commons-Lizenz
sind eine gute Moglichkeit fiir NPOs, kostenlos an Bilder zu kommen.
Wichtige Fragen dabei: Wann und wie darf ich die Bilder verwenden? Und
was ist eine Creative-Commons-Lizenz iiberhaupt?
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Fotografien (auch Schnappschiisse, Grafiken und Zeichnungen) sind
durch das Urhebergesetz geschiitzt und dirfen ohne Genehmigung nicht
genutzt werden. Nicht nur der Fotograf ist gesetzlich vor willkiirlicher Ver-
wendung seines Fotos geschiitzt, sondern auch die Personen, die auf dem
Foto zu sehen sind.

Einfache Faustregel:
Bilder von Personen diirfen nicht ohne deren Einverstidndnis verwendet
werden!

Vor jeder Nutzung von Bildern und Fotos muss man sich drei Fragen

stellen:

1. Ist der Urheber des Bildes mit der geplanten Nutzung einverstanden?

2. 1st die auf dem Foto abgebildete Person mit der Verdffentlichung (im
Internet oder anderswo) einverstanden?

3. Entspricht das Bild den Bedingungen der entsprechenden Social-Me-
dia-Plattform?

Grundsitzlich gilt:
Selbsterstellte Bilder sind am rechtssichersten, da hier nur die Punkte
zweil und drei zu beachten sind.

Das Urheberrecht kann also eine Hiirde sein, wenn es um die Verbrei-
tung von Inhalten im Internet geht. Diese Hiirde lasst sich jedoch durch
die Creative-Commons-Lizenzvertrage zur rechtssicheren Verbreitung di-
gitaler Inhalte umgehen.

Was sind die Creative Commons (CC)?

Das CC-Prinzip beruht auf dem Gedanken des kostenfreien Teilens von
Inhalten im Internet. Die CC-Lizenz ist ein Baukastensystem aus vier
Rechtsmodulen, die jeweils durch Symbole gekennzeichnet sind. Durch
Kombinationen dieser Rechtsmodule entstehen die Lizenzmodelle der
CC-Lizenzen. Sie geben die Bedingungen an, unter denen ein Foto verdf-
fentlicht werden kann.

BY = Namensnennung: Du kannst das Bild verwenden, wenn du den Na-
men des Urhebers angibst und mindestens die Lizenz verlinkst.

NC = Nicht kommerziell: Mit der Verwendung des Bildes darf kein kom-
merzieller Zweck (Werbung) verfolgt werden.
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ND = Keine Bearbeitung: Das Bild darf nur im Originalzustand verwendet
werden.

SA = Weitergabe unter gleichen Bedingungen: Wenn du das Bild verdn-
derst, darfst du es nur unter derselben Lizenz wie das Original verbrei-
ten.

Bei der Verwendung von CC-Lizenzen kannst du sicher sein, dass die
Werke unter den genannten Bedingungen geteilt werden durfen. Ganz
wichtig: Creative Commons bedeutet nicht, dass die Bilder gemeinfrei
sind. In jedem Fall muss mindestens der Autor bzw. Urheber genannt wer-
den. Hier werden die Creative Commons ausfithrlicher erklart:

— creativecommons.org/licenses

Um Bilder oder andere Inhalte mit CC-Linzenz zu verwenden, gibst du
einfach unter dem entsprechenden Bild bzw. Inhalt den Hinweis auf die
jeweilige Art der CC-Lizenz an (z.B. ,CC-BY-SA") und verlinkst damit auf
die Lizenzvertragsseite.

Wo finde ich Bilder unter CC-Lizenz?
Du kannst die erweiterte Bildsuche von Google verwenden sowie von Flickr.
Beide Dienste bieten einen Filter fiir die verschiedenen CC-Lizenzen an.

Hier findest du eine Sammlung von 15 Websites mit freien Stockfotos:
— bootstrapbay.com/blog/free-stock-photos/

Kostenpflichtige Fotos findest du zum Beispiel bei: ClipDealer, Fotolia,
Fotos kaufen oder Photocase.

Und nicht vergessen: Auf Nummer sicher gehst du, wenn du zusdtzlich
den Urheber namentlich auf dem Foto und nicht als gesonderten Text da-
runter nennst, dann geht der Hinweis auch beim Teilen des Bildes nicht
verloren.

Hinweis:
Dieser Artikel ist keine Rechtsberatung im Sinne des Rechtsberatungsgesetzes, sondern
dient als erste Orientierung.
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2.3 Newsletter im Fokus

Unterstiitzer informieren, motivieren und binden.
Anne Isakowitsch, SumOfUs

Die E-Mail ist das alteste Instrument im Online-Campaigning und wei-
terhin unverzichtbar in der Kommunikation mit Unterstitzern. Seil es,
um auf Aktionen hinzuweisen oder um Spenden zu bitten — die E-Mail ist
Konigin! Denn E-Mails erreichen Menschen direkt, sie konnen personlich
zugeschnitten und ohne grofsen Aufwand verschickt werden. So kannst
du Menschen kostenlos, kurzfristig und schnell mobilisieren. Nicht nur
am Rechner, auch unterwegs auf Smartphones und Tablets lesen sie ihre
E-Mails.

Die E-Mail ist auch fiir die Kampagnenorganisation SumOfUs das wich-
tigste Werkzeug, um Unterstitzer zu mobilisieren, Druck auf Entschei-
dungstrager auszuiben und Spenden zu sammeln. Wir haben in den
letzten Jahren intensiv getestet, was am besten funktioniert, und haben
gelernt:

1. Jede E-Mail braucht eine klare Handlungsaufforderung. Erliege nicht
der Versuchung, mehrere Aufforderungen in eine E-Mail zu quetschen.
Wenn du mehr als eine Aufforderung im Text unterbringst (zum Bei-
spiel: ,Unterzeichnen Sie die Petition und rufen Sie dann Thren Bun-
destagsabgeordneten an!“), verwirrst du die Leser. Die Folge: Keine
der erwunschten Handlungen wird durchgefiihrt. Besser: Wenn eine
Handlung erledigt ist, eine E-Mail hinterherschicken, sich bedanken
und den nachsten Schritt vorschlagen.

2. Vertrau nicht deinem Bauchgefiihl! Es lohnt sich, Variablen wie die
Betreffzeile zu testen. Denn egal wie gut eine E-Mail ist: Wenn die po-
tenziellen Leser sie nicht 6ffnen, habt ihr verloren. Variiere deswegen
die Lange und den Inhalt der Betreffzeilen, und teste sie mit Blick auf
die Offnungsraten der E-Mail. Wir haben gute Erfahrungen mit Betreff-
zeilen gemacht, die zum Beispiel nur den Namen der Firma enthalten
(,Monsanto”), gegen die wir protestieren. Auch andere Variablen im
E-Mail-Korper — Farbe und Grofse des Petitionsbuttons, Schriftart und
Nutzung von Bildern — solltest du testen (mehr zu A/B-Tests, Seite 162).
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3. Der erste Satz muss kurz und knackig sein. Die Leserin gibt dir wenig
Zeit, ihr Interesse zu wecken. Komm deshalb sofort zum Punkt. ,Firma
XY zerstort die Heimat von Orang-Utans” ist besser als: ,Im letzten Jahr
hat eine grofde Baufirma die Erlaubnis erhalten, grofde Teile des Regen-
walds abzuholzen. Dadurch ist der Lebensraum vieler seltener Tierar-
ten, unter anderem des Organ-Utans, akut gefahrdet.”

4. Die E-Mail muss schnell lesbar sein. Mit jedem schwer lesbaren Satz
verlierst du Leserinnen. Vermeide lange Sétze und Fremdworter. 12
Worter pro Satz sind ein guter Mafdstab. Markiere wichtige Wortgrup-
pen fett, damit beim Uberfliegen der E-Mail die wichtigen Informatio-
nen ins Auge fallen. Die Handlungsaufforderung kann gern wiederholt
werden.

5. Sei kein Roboter! Deine Sprache sollte die Mitglieder direkt ansprechen.
Stell dir beim Schreiben eine konkrete Person vor. Es ist auch wichtig,
dass du deine Newsletter-Abonnenten gut kennst (Altersdurchschnitt?
Bildungsgrad? Geschlechterverteilung?). Wenn die Leserinnen in erster
Linie Frauen um die 60 sind, solltest du keine Jugendsprache verwen-
den und Kraftausdricke vermeiden. Es kann hilfreich sein, wenn der
Newsletter eine echte Person als Absender hat, die bei euch arbeitet. Ein
Gesicht zum Absender ist hilfreich. Menschen reagieren besser auf Men-
schen als auf: ,Herzliche Griifse von deiner Orang-Utan-Organisation®

6. Was ist die ,,Crisitunity“? Homer Simpson hat dieses Wort erfunden - es
ist eine Mischung aus ,Crisis (Krise) und ,Opportunity“ (Chance). Um
deine Abonnenten zum Handeln zu motivieren, sollte der Newsletter
zugespitzt das Problem formulieren und eine konkrete Losung bieten.
Noch besser ist, wenn du vermitteln kannst, dass schnelles Reagieren
wichtig ist, um die Krise zu verhindern.

7. Du brauchst eine ,,Theory of Change®. Das heifst, dass du dem Leser
zeigst, wie sein Engagement den Status quo verandern kann — auch
wenn es nur der erste Schritt in einem langen Kampf ist. Wichtig ist,
dass die Handlung dem Problem angemessen ist. Ein Klick auf einer
Unterschriftenliste wird den globalen Klimawandel nicht stoppen. Was
konkret der Klick bewirken kann, solltest du darstellen.
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8. Don't say it, show it! Nutze anschauliche Sprache. Das Ziel ist, dass
beim Lesen ein Bild im Kopf entsteht. Du willst die Emotionen der Leser
ansprechen. Denn Emotionen fithren dazu, dass Menschen handeln. Mit
einer Aufzahlung von Fakten erreichst du eher das Gegenteil. Hast du ein
gutes, eindriickliches Foto, solltest du es verwenden.

9. Nutze ein PS (Postskriptum). Tests haben ergeben, dass Leser ein PS
am Ende hiufiger lesen als den E-Mail-Inhalt an sich. Wiederhole im PS
zum Beispiel die Handlungsaufforderung, um die Conversion zu erhohen.
Aber Vorsicht: Verwende diesen Trick nicht zu haufig. Fiihlt sich der Leser
genervt, reagiert er nicht mehr.

Kathleen,
Bayer, BASF und Syngenta klagen
Bayer, BASF und Sy gegen das EU-Verbot von
Ihr Plan: Das g e von Pestiziden, die fir das weltweite
Pestiziden zu kippen -- Pestizide, die massenhaft Bienen toten. Bienensterben verantwortlich sind
Erst enormer Sffentlicher Druck hatte das EU-Gesetz Uberhaupt Lassen wir das den
ermaglicht. Wir kdnnen uns jetzt nicht zurdeklehnen und der Agrarkonzernen nicht durchgehen!
Pestizid-Industrie das Feld dberlassen, wahrend die Bienen fur Unterschreiben Sie die Petition mit
immer verschwinden. der Aufforderung, die Klagen
zuriickzuziehen!
Sollte es den Wirtschaftsgiganten gelingen, Europa in die Knie zu
zwingen, wére das eine Katastrophe filr den weltweiten T
Bienenbestand. Bayer and Co. stellen inre Profite vor das
Wohlergehen der gesamten Erde — zeigen wir ihnen, dass wir das PETITION UNTERZEICHNEN
nicht hinnghmen!

Klicken Sie hier und helfen Sie die Bienenkiller-Klage
zu stoppen!

Das geféhrliche Insektengift (Neonikotinoid) von Bayer und Co. wird vom Samen aufgenommen und verbreitet
sich in der Pflanze, die dann fir hungrige Insekten eine tddliche Mahizeit ist. Diese Neonikotinoide kénnen
problemlos durch andere chemische Stoffe ersetzt werden, die fiir die Nahrungskette unbedenklich sind.
Aber Konzerne wie Bayer, BASF und Syngenta verdienen damit ein Vermdgen und wehren sich mit allen
Mitteln dagegen, diese Geldquelle aufzugeben.

Die EU hatdiese Bienenkiller im Mai 2013 verboten. Dazu hatten massive dffentliche Proteste und ein klares
wissenschafliches Ergebnis der EU-Agentur flr Leber eit (EFSA) Laut der EFSA-
Studie stellen die Pestizide fiir die Bienenvélker eine groBe Gefahr dar. Verteidigen wir das wichtige Verbot
zum Schutz der Bienen und unseres Okosystems!

Fordern Sie Bayer, BASF und auf, ihre iven Klagen zuriickzuziehen!
Vor Kurzem erst ist dass die Lobby-Arbeit von Bayer, BASF und Syngenta in Brissel so
erfolgreich war, dass ein Gutachten Uber i Pestizide igend unter den Teppich
gekehrt wurde. Bayer darf mit seinen die EU nicht

durchkommen. Das EU Verbot der Bienenkiller-Pestizide soll demnacnst Uberpraft werden. Lassen Sie es uns
gemeinsam verieidigen!

Bayer ist ein machtiger Konzern, dem unzéhlige bekannte Marken gehdren. Neonikotinoide sind zwar eine
wichtige Einnahmequelle, aber sie sorgen auch fiir schlechte Publicity. Und die kann sich Bayer auf Dauer
nicht leisten. Wenn sich die Nachricht verbreitet, dass Bayer unseren Bienenbestand bedroht und damit
unser Okosystem ruiniert, muss der Konzern nachgeben.

Unterzeichnen Sie die Petition. mit der wir Bayer. BASF und Syngenta auffordemn. ihre
Klage und damit das Todesurteil fiir Millionen von Bienen zuriickzuziehen.

Vielen Dank fiir Ihre Unterstiitzung!
Kaytee, Wiebke und das Team von SumOfUs

Mehr Informationen:
EU-Wissenschaftler: Pestizide als Ursache fir Bienensterben bestétigt, Spiegel online, 9. April 2015
Syngenta und Bayer klagen, TAZ, 27. August 2013

‘Suppressed' EU report could have banned pesticides worth billions, EurActiv, 3. Februar 2015 (in englischer
Sprache)

Abbildung 12: In diesem Beispiel von SumQfUs ist der Call to Action deutlich hervorgehoben
und wird mehrfach wiederholt.
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@ Save the Children n ews | e-tte r

UCHTLINGSKRISE
IN EURCPA

-> HELFEN SIE JETZT

Jedes Kind hat ein Recht auf ein sicheres Zuhause. Doch die Realitat sieht anders aus. Taglich zwingen
Krieg, Hunger oder andere Katastrophen tausende Kinder und ihre Familien weltweit zur Flucht aus
ihrer Heimat.

In der letzten Woche gab das Flichtlingshilfswerk der UN bekannt, dass allein aus Syrien inzwischen
mehr als vier Millionen Menschen gefilichtet sind — die Halfte von ihnen sind Kinder. Die meisten
Familien fliehen innerhalb ihres eigenen Landes oder suchen Schutz in den direkten Nachbarldndern.
Auf der Suche nach einem Leben in Sicherheit und Wirde begeben sich jedoch auch immer mehr
Menschen nach Europa.

Dabei wagen viele syrische Familien wie auch Flichtlinge aus anderen Krisenregionen den gefahriichen
Weg (liber das Mittelmeer. Oft ist es eine Reise auf kaum seetiichtigen Booten, die viele nicht tiberleben.
Allein in diesem Jahr ertranken bei der Uberfahrt bereits 1.750 Menschen.

Save the Children leistet Nothilfe fir Fllichtlingsfamilien auf der ganzen Welt. Auch in Europa sind
unsere Teams im Einsatz, u.a. auf den italienischen Inseln Lampedusa und Sizilien sowie den Regionen
Kalabrien und Apulien. Kinder, die es bis hierher geschafft haben, benétigen geeignete Unterkiinfte, und
einen Zugang zu Gesundheitsdiensten und dem Bildungssystem. Zudem braucht es legale Wege fiir
Flichtlinge nach Europa, damit weniger Familien den riskanten Weg per Boot wagen.

Vielen Dank, dass Sie unsere Arbeit fiir Kinder in Not unterstiitzen!

Ihre

Ladhwm  ()dand

Kathrin Wieland | Geschéftsfihrerin von Save the Children Deutschland e V.

Einsatz fiir Fllichtlinge in
! Italien =» JETZT SPENDEN

Save the Children ist in Italien

im Einsatz und leistet dringend
bendtigte Nothilfe fir Spendenkonto: 929
ankommende Fliichtlinge. BSH 1;3 ;C?E a0
Eriahren Sie n:lehr liber unsere g_ok fir Sozialwirtschaft
Arbeit vor Ort in unserer
Eotogeschichte. IBAN:
DE92 1002 0500 0003 2928 12
BIC:
| mehr > |
S BFSWDE33BER

Abbildung 13: Save the Children hat fiir diesen Newsletter ein gutes Teaser-Foto mit deutli-
chem Spendenaufruf gewéhlt. Schdon ist auch der personalisierte Absender mit Unterschrift.
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Tools fiir den Newsletter-Versand
Franziska Kreische, betterplace lab

Es gibt zahlreiche Newsletter-Tools, viele von ihnen sind sogar kosten-
los. Welches der Tools du wéahlst, hdngt davon ab, woflir du es nutzen
mochtest. Sollen deine Newsletter besonders schon aussehen? Willst du
Spendenaufrufe automatisiert aus Word oder Outlook verschicken? Wir
stellen dir drei Tools vor, die wir bei betterplace.org regelmafiig benutzen
und fiir ihren jeweiligen Zweck fur besonders geeignet halten.

MailChimp

Lohnt sich, wenn man Wert auf professionelles Aussehen der E-Mail legt.

Aufderdem ist es charmant gestaltet und sehr nutzerfreundlich.

Features u.a.:
Hilbsche Basis-Templates, die nach Wunsch umgestaltet werden konnen
Personalisierung des Newsletters, A/B-Testing, zeitgesteuerter Versand,
automatische Verbreitung des Newsletters via Facebook und Twitter
Newsletter-Abo-Widget kann einfach in die eigene Website eingebunden
werden
Segmentierung von Empfangern, Import aus verschiedenen Systemen
(Excel, Highrise)
Umfassende statistische Auswertungen (Offnungsrate, Klickrate all-
gemein und pro Link, Bounce-Rate, Anzahl der An-und Abmeldungen
nach Versand, Landerauswertung)
Verkniipfung mit weiteren Auswertungssystemen wie Google Analytics
moglich

Nachteile: bisher nur englische Benutzeroberflache; kritische Datenschutz-

lage, denn Server befinden sich in den USA.

Preis: kostenlos bis max. 2.000 Empfanger und 12.000 Mails pro Monat.

CleverReach
Dieses Newsletter-Tool aus Deutschland ist einfach zu bedienen und ver-
flgt Uber einen sehr freundlichen und hilfsbereiten Support-Dienst. Es ist
das Newsletter-Programm mit den umfangreichsten Datenschutz-Richt-
linien und lohnt sich fir jeden, der Zeit und Mufse hat, die voreingestell-
ten Templates zu verbessern.
Features u.a.:
Einfache Basis-Templates, die selbst umgestaltet werden kénnen
Personalisierung, A/B-Testing, zeitgesteuerter Versand
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Einfaches Einbinden von CleverReach in WordPress-Seiten und viele andere
Segmentierung von Empfangergruppen, Import aus versch. Systemen
(Salesforce, SugarCRM)
Detaillierte Statistiken und Reports ermoglichen umfangreiche Aus-
wertungen
Nachteil: Nur wenige der angebotenen Templates sind responsive, der
Look ist etwas trocken
Preis: kostenlos fiir bis zu 250 Empfanger und 1.000 E-Mails pro Monat,
uber www.stifter-helfen.de kann man sich fur einen kostenlosen Son-
dertarif bewerben.

Mail Merge
Ist kein klassisches Newsletter-Tool, sondern erstellt Serienbriefe aus
Google Sheets, Microsoft Outlook und Word. Eignet sich fiir einfache, au-
tomatisierte, aber personalisierte E-Mails, die schnell an eine bestimmte
Zielgruppe verschickt werden sollen.
Features u.a.:
Personalisierung, Platzhalter fir Autotext (3hnlich wie im Serienbrief),
Testmails moglich
Export der Empfanger aus Tabellen und Programmen, die sowieso regel-
mafigin Verwendung sind
Nachteile: Entwurf des Newsletters muss bei Google Mail erstellt und
versendet werden (kein anderes E-Mail-Programm); Anderung der Absen-
der-Adresse schwierig.
Preis: 100 E-Mails am Tag sind umsonst.

Den Erfolg von Newslettern messen nicht vergessen!

Ist der Newsletter verschickt, kannst du dich erstmal zuriicklehnen. Aber
nur kurz, denn dann geht es an die Auswertung. Je mehr du Uber den
Erfolg deines Newsletters erfahrst, desto mehr kannst du fir zukinfti-
ge Aussendungen verbessern. Das Auswerten von Newslettern kann eine
Wissenschaft fir sich sein. Angefangen bei A/B-Tests der Betreffzeile bis
hin zu ausgekliigelten Empfangersegmenten. Die folgenden Indikatoren
sind zunéachst die wichtigsten.

Offnungsrate: Gibt Auskunft dariiber, wie viele Leser deinen Newsletter

uUberhaupt gedffnet haben oder wo er ungedffnet im ,Papierkorb® gelandet
ist. Vorsicht, gedffnet heifdt nicht gelesen.
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Klickrate: Zeigt an, welche Links der Leser wie oft geklickt hat. Enthalt
dein Newsletter mehrere Informationen oder Calls to Action, bekommst
du nun ein Bild davon, was die Leserin am interessantesten fand.

Aktionsrate: Wie viele Leser haben nicht nur den entsprechenden Link
gedffnet, sondern im Anschluss auch wirklich gespendet oder eine Pe-
tition unterzeichnet? Eine gekoppelte Auswertung von Spenden- oder
Petitionsformular und Newsletter-Versand gibt dariiber Auskunft — den
entsprechenden Auswertungsvorgang muss man vor Versand des News-
letters einrichten. Viele Newsletter-Tools bieten diese Funktion an (oft un-
ter dem Titel Conversion-Tracking oder E-Commerce-Rate).

Kiindigungsrate: Welcher Newsletter hat negative Reaktionen ausgelost?
Haben mehr als 0,2 Prozent deiner Empfanger den Newsletter gekiindigt,
dann solltest du genau hinschauen. Einen Newsletter kiindigt nur, wer
genervt oder extrem gelangweilt ist.

Bounces: Ein sauberer Newsletter-Verteiler ist wichtig. Kommen viele dei-
ner E-Mails zurlick (Bounces), weil der Empfanger nicht zu erreichen ist,
kann das Auswirkungen auf die Bewertung deines Newsletters durch die
E-Mail-Provider haben. Sprich: Du landest im Spam-Ordner.

Ein kleiner Exkurs zur Betreffzeile
Die Betreffzeile sollte:

nicht ldnger als 40 Zeichen sein;

den Inhalt auf den Punkt bringen;

trotzdem neugierig machen (nicht: Vereinsnachrichten Nr. 4);
ihr Versprechen auch halten;

keine Fehler aufweisen.

Ubrigens: Emoticons im Betreff erhohen die Offnungsrate. ©
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2.4 Journalisten informieren

So gelingt die Pressemitteilung.
Leonie Gehrke, betterplace.org

Ein klassisches Werkzeug, mit dem du auf deine Organisation aufmerk-
sam machen kannst, ist die Pressemitteilung. Dabei ist egal, ob du sie per
Fax, E-Mail oder Brief verschickst: Der Versand allein ist keine Publikati-
onsgarantie. Im Gegenteil, Journalisten sind sogenannte Gate-Keeper. Sie
entscheiden, welche Informationen sie veroffentlichen. Wer aber ein Ge-
spur fur Themen entwickelt und journalistische Standards beachtet, der
kann Medien zu Multiplikatoren fiir die gute Sache machen.

Der Aufbau

Eine gute Pressemitteilung beantwortet alle W-Fragen im ersten Absatz!
Was tut wer, wann, wo, wie und warum? Generell gilt: Das Wichtigste
zuerst, eher Unwichtiges zum Schluss. Journalisten kénnen so zum Ende
hin einfacher ktirzen. Uberhaupt: Kiirzer ist besser. Deine Pressemeldung
sollte moglichst auf eine Seite passen.

Lebendigkeit

Gute Zitate sind wichtig, sie machen deine Meldung lebendig. Zitiere
nicht nur deinen Vereinsvorstand — auch Beglinstigte deiner Arbeit (z. B.
Kinder) sollten zu Wort kommen. Das kurze Statement eines Prominen-
ten (Testimonial) sorgt fiir Aufmerksamkeit, der Hinweis eines Experten
stitzt deine Aussage und sorgt fur Glaubwiirdigkeit. Wichtig ist auch gu-
tes Bildmaterial, das den Inhalt der Nachricht verstarkt (mehr zu guten
Bildern auf Seite 56). Vermeide verschachtelte Sdtze und Fachbegriffe, sie
erschweren den Lesefluss. Worthiulsen, interne Abkurzungen und stark
ausschmiickende Adjektive bitte auch vermeiden.

Versand per E-Mail

Pressemitteilungen werden als kopierbares PDF (nicht in einem offenen
Format wie dem DOC-Format von Word) verschickt. Wer grofse Verteiler
hat, kann auf verschiedene Softwareanbieter (wie MailChimp oder Cle-
verReach) zuruickgreifen. Grofse Anhange (mehr als 4 MB) wirken nicht
nur unprofessionell, sondern werden oft nicht durchgestellt. Besser einen
Link mit Downloadmdglichkeiten zu hochaufgeldsten Bildern (300 dpi)
bereitstellen.
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Der Verteiler

Der Erfolg deiner Pressemitteilung hangt vom Verteiler ab. Welche Zei-
tungen, Ressorts oder Blogs interessieren sich fur deine Themen? Wer ist
der zustdndige Redakteur? Unbedingt gut recherchieren und personlich
kontaktieren! E-Mails an allgemeine Redaktionsadressen werden oft nicht
weitergeleitet. Richte dir eine Tabelle oder Datenbank ein, die du mit ak-
tuellen Adressen pflegst und wo du vermerkst, wer wann welche Meldung
bekommen hat und ob sie verdffentlicht wurde.

Boilerplate

Eine Pressemitteilung schliefst mit der Boilerplate, das ist eine Kurzfas-
sung Uber den Absender (,Uber Superverein e. V.). In wenigen Sitzen
lieferst du damit Hintergrundinfos tUber deine Organisation, die zur Ein-
schatzung dienen und nicht selten die Relevanz der Mitteilung bestim-
men. Und nicht vergessen: Unter jede Pressemitteilung gehoren ein fester
und erreichbarer Pressekontakt und natiirlich deine Internetadresse.

Hier ein Beispiel fiir eine Boilerplate aus einer Pressemeldung
der Sozialhelden:

Die SOZIALHELDEN sind eine Gruppe engagierter Menschen, die seit 2004
gemeinsam kreative Projekte entwickeln, um auf soziale Probleme aufmerksam
zu machen und sie im besten Fall zu beseitigen. Mehr Informationen unter
www.sozialhelden.de.
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Wir besiegen Blutkrebs.

Pressemitteilung

»Fuhlen lassen*
DKMS startet mit neuer {iberraschender Registrierungskampagne

Tubingen, 06.07.2015 — ,,Fiihlen lassen - die neue crossmediale Kampagne der DKMS sorgt ab

sofort bund it fur A L ' in dem sie Nicht-Betroffene nachempfinden lasst, welche
Gefiihlsachterbahn Blutkrebspati 1 durchlet Die B haft: Blutkrebs kann jeden treffen,
plotzlich und unvermittelt. Ziel ist die Steigerung der N fnak p ieller S lIspender

b I o Balinh,

1cen fiir Patil er zu kénnen.

in die Datei, um so noch mehr L

Schock, Angst, Verzweiflung, Wut, Trauer, Hoffnung — Emotionen, die Blutkrebspatienten nach der
Diagnose durchleben. Diese sollen mit der neuen Kampagne fur Jedermann nachvollziehbar und erlebbar
gemacht und dadurch die Abstraktheit und Distanz zu der lebensbedrohlichen Krankheit minimiert werden.
Dafur werden Personen in nachvollziehbaren Situationen portraitiert und dann in einen géanzlich
unerwarteten Kontext gesetzt: die Suche des Patienten nach einem lebensrettenden Stammzellspender.

,Mit der Kampagne Fiihlen lassen, die den Betrachter im besten Fall bewegt und nicht mehr loslésst,
schaffen wir Awareness und die nétige Emotionalitat, sich mit unserem Thema auseinanderzusetzen und
sich als Stammzellspender zu registrieren. Die Herausforderung lag darin, eine Kampagne zu entwickeln,
die das Potential zur langfristigen Plattform hat und trotzdem fir alle Kanale und kurzfristige
Sonderaktionen zielgruppenspezifisch angepasst und weiterentwickelt werden kann®, sagt Sabine Freude,
Head of Marketing.

2
Kennst Du das, Kennst Du das,
sehnllehSt aut P wenn Aufgeben
Jemanden zu warten?\ keine Alternative. ist?

Kennst Du das,
einfach nicht den
R e finden?

Kennst Du das, einfach nicht den Kennst Du das, sehnlichst auf Kennst Du das, wenn aufgeben keine
Richtigen zu finden? Download hier.  jemanden zu warten? Download hier. Alternative ist? Download hier.

Der bereits durch die letzte Kampagne etablierte Aufruf zur Registrierung ,Mund auf. Stabchen rein.
Spender sein. bleibt auch in dieser Kampagne erhalten. Zielt er doch darauf ab zu verdeutlichen, wie
einfach eine Registrierung als potenzieller Stammzellspender ist.

Abbildung 14: Hier siehst du die erste Seite einer Pressemitteilung der DKMS. Alle wichtigen
Elemente sind vorhanden: Logo, Uberschrift, Teaser und Bebilderung. Die komplette Presse-
mitteilung (sie ist zwei Seiten lang) findest du unter diesem Link: — bit.ly/TVOEIYA
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2.5 Souveran auf Kritik reagieren

Wenn Kommentare unfreundlich werden.
Paul von Ribbeck, Peng!-Kollektiv

Eine Online-Kampagne soll Aufmerksamkeit generieren, die Nutzerinnen beriih-
ren und inhaltlich tiberzeugen. Dass dabei auch kritische Reaktionen entstehen, ist
natirlich. Und wenn man arg polarisiert oder einen groben Fehler macht, kann die
Kritik auch tiberhandnehmen. Doch wie geht man damit um?

Es lassen sich drei Arten der Kritik unterscheiden:

Offene Skepsis und Verstidndnisfragen interessierter Nutzer. Diese Art
der Kritik ist gut und wichtig. Vielleicht hast du tatséchlich eine dumme
Idee gehabt? Kein Konzept ist perfekt. Zeige Verstandnis und geh auf die
Kritik ein. Zeige der Online-Community, dass du es schatzt, wie sie sich mit
dem Thema auseinandersetzt. Nutze die Gelegenheit, dein Anliegen besser
zu erklaren und Verstéandnis daftir zu schaffen, wie diese Ideen, Forderun-
gen und Positionen entstanden sind. Manchmal sind die Gegenargumente
auch so gut, dass du deinen Ansatz dndern mochtest — lege diese Entschei-
dung aber offen und versuche nicht, die vorangegangenen Fehler zu verste-
cken. Das zeugt von Souveranitit und Offenheit einem kritischen Publikum
gegentiber.

Nattrlich gibt es auch intelligente Kritik, die aus Grundilberzeugungen
entsteht, die du nicht teilen musst. Dann beziehe auch dazu Position und
zeige diese unterschiedlichen Grundannahmen auf. Deutliche Position zu
beziehen bedeutet, sich angreifbar zu machen - auch das ist souveran und
sympathisch. Dein Ziel sollte nicht sein, allen zu gefallen.

Strategische, diffamierende Kritik. Das kommt eher selten vor, doch ge-
rade in politischen Kampagnen hat man von vornherein Gegner. Erkennst
du anhand der Absender oder der Fragestellung einen strategischen Hin-
tergrund, steht nicht selten ein gegnerisches PR-Team mit juristischer Un-
terstlitzung dahinter. Lass dich dann ebenfalls juristisch beraten und gehe
vorsichtig vor. Frage nach, woher die Anfrage kommt. Zeige Dialogbereit-
schaft und locke die Strategen aus der Reserve. Meistens hat sich das dann
auch schon erledigt. Sollte es eine gegnerische Gruppe sein, die von deiner
Kampagne direkt betroffen ist, kann das aber auch nutzen: Lade sie zu einer
Podiumsdiskussion ein und debattiere die verschiedenen Grundfragen.
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Das Ungeziefer des Internets sind die sogenannten Trolle. Damit
sind Kommentare und Reaktionen von Personen gemeint, die allein darauf
abzielen, deine Organisation zu diffamieren. Nicht als Strategie, sondern
als Selbstzweck. Prinzipiell gilt: Ignoriere Trolle, reagiere nicht auf sie. Du
kannst beispielsweise entsprechende Nutzer blockieren oder Kommentare
16schen, wenn moglich. Denn: Die eigene Website oder Spendenkampagne
ist keine Spiegelung der pluralistischen Gesellschaft mit garantierter Mei-
nungsfreiheit. Es ist ethisch tiberhaupt kein Problem, Leute zu blocken und
rauszuschmeifsen, die einen nur nerven wollen oder gar chauvinistischen
Bloédsinn schreiben. Lass dich in keinem Fall beunruhigen oder argern.

Die Angst von Organisationen, die sich mit Onlinekommunikation nicht
gut auskennen, kommt oft daher, dass sie das Gefiihl haben, alles bleibt fir
immer online und alles geht viel zu schnell. Das mag stimmen. Doch das ist
halb so wild! Ein entspannter und souveraner Ton in der Reaktion schafft
schnell Vertrauen in eure Kommunikation. Natiirlich ist das eine grobe Ver-
allgemeinerung und hangt vom Thema und der Schwere der Kritik ab.

Ein Wort noch zum Stil. Prinzipiell solltest du auf Kritik seriés und res-
pektvoll reagieren. Ironie ist eine rhetorische Konigsdisziplin und in einer
Kommunikations-Krise nicht pauschal zu empfehlen. Wenn eure Organi-
sation fur Ironie und Humor bekannt ist, kannst du es wagen, doch un-
terschitze nicht, wie Aussagen aus dem Kontext gerissen und gegen dich
verwendet werden kénnen.

Nicht vergessen:

Frage dich zundchst, welche Art der Kritik vorliegt. Ist es eine Verstdind-
nisfrage? Wird ein konstruktiver Vorschlag gemacht? Liegen verschiedene
Grundhaltungen vor? Ist die Kritik ein strategischer Winkelzug der Gegner?
Wurdest du von einem Troll attackiert?

Reagiere entsprechend der Art der Kritik. Gelassenheit ist immer gut. Kon-
struktive Vorschldge solltest du annehmen. Denke daran, Entscheidungen
und auch vorangehende Fehler transparent zu kommunizieren.

Vorsicht mit Ironie. Sie sollte nur Verwendung finden, wenn du sicherstellen
kannst, nicht aus dem Kontext zitiert zu werden.

Der beste Schutz gegen heftige Kritik ist eine gute Idee. Hole dir daher so
friith wie maglich Feedback.

Achte auf gute Erreichbarkeit. Unbeantwortete, aber sinnvoll-kritische Kom-
mentare wirken sich negativ auf dein Image aus.
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SOLIAL MEDIA

IN SOZIALEN NETZWERKEN BEWUSSTSEIN FURS PROBLEM
SCHAFFEN UND INTERESSENTEN BINDEN

Soziale Medien sind ,,the place to be“. Fast jeder ist tdglich auf Facebook,
und mit einem Film auf YouTube kannst du bei minimalen Kosten so viele
Leute erreichen wie im Fernsehen — wenn der Film gut ist. Wie du Social
Media managst, dabei souverin bleibst und das Potenzial der Viralitdt
nutzt, erfahrst du in diesem Kapitel. Denn Facebook, Twitter und Co.
eignen sich gut, um Interessenten zu binden. Damit gehst du den zweiten
Schritt im Spenderloyalitdtszyklus.

’ Interessenten binden

-

https://doi.org/10,14361/6783838433102 https://www.inlibra.com/de/agh - Open Access - ()T


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

3.1 Menschen da abholen,
wo sie sind

Warum Social Media im Kommunikationsmix deiner NPO
nicht fehlen diirfen.
Ulrich Schlenker, Oxfam Deutschland

Unterstiitzer sind wertvoll. Und zwar nicht nur, weil sie fiir deine Organisation
spenden, sondern weil sie deine Botschaft verbreiten, dich bei Aktionen unterstiit-
zen und ihr Wissen und ihre Begeisterung fiir deine Arbeit weitergeben. Um Unter-
stiitzer zu binden und zu begeistern, muss die Geschichte, die deine Organisation
erzdhlt, da anfangen, wo die Unterstiitzer sind. Denn eine langfristige Beziehung
zu einem Unterstiitzer aufzubauen gelingt nur, wenn Organisationen thn ganzheit-
lich betrachten, als jemanden, der mehr bringt als eine Spende. Das funktioniert nur,
wenn die Kommunikation durchdacht und strukturiert ist. Und tiber verschiedene
Social-Media-Kandle hinweg personlich und authentisch bletbt.

Unterstiitzer bringen deiner Organisation Geld — durch Einmalspenden
und Dauerspenden. Das ermoglicht Planungssicherheit. Bekannte Orga-
nisationen haben es dabei leichter, sie profitieren von ihrem Image. We-
niger bekannte Vereine muissen mit anderen Aspekten punkten, damit
aus einem zufriedenen Unterstiitzer ein dauerhafter Forderer wird. Social
Media hilft dabei.!

Unterstitzer verschaffen einer Organisation aber auch Legitimitdt —
das ist besonders bei politischen Kampagnen wichtig. Man zeigt: Seht her,
wir sind viele! Ein meist ungehobener Schatz in vielen Organisationen
sind die Ideen und Fahigkeiten der Unterstiitzer. Doch wer Unterstiitzer
frihzeitig einplant und sie nach ihrer Meinung fragt, wird mit seinen Ak-
tionen ankommen und kann sie zu Multiplikatoren machen. Denn die ei-
genen Unterstitzer sind der beste Werbekanal.

Bislang war das Patentrezept: Spendenbriefe und Jahresberichte mit
Uberweisungstréger verschicken, telefonisch um Dauerauftrage bitten,
personliche Gespréache fihren, Treffen arrangieren. Und am Ende hat der
Spender in seinem Testament die Organisation bedacht. Das Modell heifst
Spenderpyramide oder Engagement-Leiter (siehe Seite 9), und je hoher die
Stufe, desto grofser der Aufwand fur die Organisation. Oben gibt es weni-
ger Spender, aber gréfsere Spenden.

SOCIAL MEDIA

73


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

74

Dieses Modell verandert sich. Man geht heute nicht mehr von einem
linearen, statischen Pyramiden-Modell aus, sondern bspw. von einem
Wirbelmodell (=www.betterplace-lab.org/de/blog/wirbel-statt-pyramide-
spender-engagement-neu-gedacht). Die Zahl der Wege, durch die Men-
schen mit Organisationen in Kontakt kommen, hat sich durch die Digita-
lisierung enorm vergréfert. Und mit der Demokratisierung der Kommu-
nikation im Social-Media-Zeitalter haben sich auch die Erwartungen der
Unterstitzer verandert. Viele wollen nicht auf die Rolle des Geldgebers
reduziert werden. Sie wollen mit anpacken, sich mit anderen Engagierten
treffen und einen konkreten Beitrag leisten. Sie haben auch keine Scheu
davor, zu einer anderen Organisation zu wechseln, wenn ihre Erwartun-
gen dort besser erfilllt werden. Lebenslange Mitgliedschaften sind ein
Phanomen des letzten Jahrhunderts. Entsprechend missen Organisatio-
nen passende Angebote machen und durchdachte ,Konvertierungs-Pfa-
de“ entwickeln. Eine Umfrage des Spendensoftware-Anbieters Blackbaud
hat gezeigt, welche Rolle Social Media flirs Spenden spielen kénnen: 55
Prozent der befragten Onlinespender der Generation Y (ab 1980 Gebore-
ne) gaben an, einer sozialen Organisation via Social Media zu folgen. Und
34 Prozent dieser Altersgruppe sammeln hier aktiv Spenden fir soziale
Organisationen.?

Strukturierte Kommunikation - auch in den Sozialen Medien

Social-Media-Kanale sind ein guter Ausgangspunkt fir den Aufbau ei-
ner langfristigen Beziehung zu deinen Unterstiitzern. Hier kommen sie
zusammen, sie sind deine Community im Social Web. Wichtig ist, deine
Community kennenzulernen und besonders engagierte Unterstiitzer zu
identifizieren. Das geht nur bedingt mit technischer Unterstiitzung und
Suchfunktionen: Hier fihrt kein Weg am Mitlesen vorbei, um im Blick zu
haben, wer die eigenen Posts weiterverbreitet und sich an Diskussionen
beteiligt. (Kostenfreie Tools kénnen aber helfen: Bei Twitter geben Twee-
treach® oder Followerwonk* einen Einblick in die eigene Followerschaft.
Fir Admins von Facebook-Seiten gibt es das Add-on ,Facebook fiir Com-
munity Manager®, das auf Knopfdruck das gesamte ,Engagement” des
jeweiligen Unterstitzers listet.

Um den Uberblick zu behalten, solltest du deine Unterstltzer organisie-
ren: folge ihnen ebenfalls auf Twitter, flige sie einer Twitterliste oder einem
Kreis bel GooglePlus hinzu, griinde eine ,Unterstutzer-Gruppe“ bei Face-
book, wie es bspw. Oxfam?® oder die Kindernothilfe’ machen. In solchen
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Gruppen kannst du die Unterstiitzer direkt(er) ansprechen und mit spezi-
ellen Inhalten von ,hinter den Kulissen® versorgen. Vor allem kénnen sich
Unterstiitzer untereinander austauschen, Mitstreiter fiir Projekte suchen
und selbst Inhalte posten. Das schafft Nahe und Vertrauen.

Arbeitet man als Team und will das gemeinsame Wissen organisieren,
bieten kommerzielle Tools wie Hootsuite, Some.io oder Facelift Moglichkei-
ten, Kommentare zu hinterlassen und Aufgaben zuzuweisen (siche Seite 68).

Warum es fir die Mobilisierung spater wichtig ist, seine Unterstiitzer
genau zu kennen, hat Alexander Coppock fiir Twitter untersucht®: Im Ex-
periment rief ein Forscherteam zur Unterschrift fiir eine Online-Petition
auf — einmal per Direktnachricht, einmal in einem offentlichen Tweet.
Der normale, offentliche Tweet hatte tiberhaupt keinen Effekt, die Direkt-
nachrichten waren viel erfolgreicher. Das zeigt: Die Anzahl der Follower
kann noch so grofd sein, Qualitat (also der direkte Kontakt) schlagt Menge.

Sich von den Plattformen Dritter unabhéngig machen — mit Newslettern

Hast du deine Community gefestigt und gut kennengelernt, solltest du
sie dazu bringen, Deinen Newsletter zu abonnieren — und so unabhangig
von den Plattformen Dritter werden. Denn mit einem Newsletter kénnt
und durft® ihr Unterstiitzer jederzeit anschreiben, ohne auf Facebook &
Co. angewiesen zu sein. Viva Con Agua geht mit dem ,Supporter-Pool“*°
sogar noch einen Schritt weiter. Sobald ein Unterstiitzer den Newsletter
abonniert hat, kannst du die nachste Stufe der Unterstiitzerkommuni-
kation ztinden. Egal ob man es User Journey oder Welcome Cylce nennt,
attraktive Engagement-Angebote sollten folgen.

Am Anfang steht der Dank fiur eine Unterschrift oder Spende. Bedanke
dich personlich und aufrichtig. Die nachste E-Mail konnte die Bitte be-
inhalten, einen Link zu teilen. Schliefdlich fragst du einige Tage spater,
ob der Unterstiitzer eure Arbeit nicht mit einer (weiteren oder Dauer-)
Spende unterstiitzen mochte. Einem Online-Spender schickst du nach ei-
niger Zeit einen Bericht daruber, was mit seiner Spende erreicht wurde
- und bittest um eine regelméfiige Spende. Wichtig: immer nur ein ,Call
to Action” pro E-Mail. Fall nicht mit der Tir ins Haus, mach zunédchst nie-
derschwellige Angebote flir weiteres Engagement (z.B. ein Video ansehen
oder an einer Umfrage teilnehmen). So erfdhrst du mehr iiber eure Unter-
stiitzer und bindest sie ein. Einen solchen Ansatz verfolgt bspw. PETA. Die
Tierschutz-Organisation sammelt bereits Uber 40 Prozent ihrer Spenden
online und hat eine ausgekliigelte Newsletter-Strategie:
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JWir verschicken drei E-Mails im Monat, im Dezember sind es mindes-
tens vier. Die erste E-Mail ist ein klassischer E-Mail-Newsletter. Der Emp-
fanger wird Uber alles Neue informiert und dariiber, welche Highlights
auf der Webseite zu finden sind. Schwerpunkt dieses Online-Kanals liegt
in der Information des Spenders, nicht im Generieren von Spenden. In
der Monatsmitte verschicken wir eine E-Mail mit einem Spendenaufruf.”
Dr. Matthias Lehmann, Manager of Direct Response Fundraising bei PETA
Deutschland eV. "

Testen nicht vergessen

Um gute Resultate mit euren Newslettern zu erzielen, solltest du die
Klickraten und Abmeldungen vom Newsletter im Blick behalten. Veran-
dere den zeitlichen Abstand der E-Mails und probiere verschiedene Inhal-
te und Designs aus, um optimieren zu kénnen.

Soll fir viele Falle, z.B. eine Petitions-Unterschrift, eine Spende oder
eine allgemeine Newsletter-Anmeldung eine spezifische E-Mail-Sequenz
verschickt werden, gilt es, den Uberblick zu behalten und sicherzustel-
len, dass nichts durcheinander gerat. Es gibt zahlreiche Anbieter von
E-Mail-Software, die solche E-Mail-Folgen automatisch versenden kon-
nen, aber mit etwas Planung und Fleif2arbeit kann man das auch manuell
losen.

Ist Kommunikation geplant, die iber E-Mails hinausgeht, werden wei-
tere Daten der Unterstlitzer gebraucht, bspw. die Postadresse. Grund-
satzlich sollten — gerade am Anfang — nur Daten abgefragt werden, die
wirklich gebraucht werden. Jedes zusédtzliche Formularfeld senkt die Zahl
derer, die ein Online-Formular abschicken. Fraglich ist auch, ob ein ,Medi-
enbruch®, von Online- zu Offline-Kommunikation tiberhaupt sinnvoll ist.
Fur viele ist das, was im Briefkasten an der Haustir ankommt, eher lastig
(,Rechnung oder Werbung®). Auf jeden Fall muss der Mehrwert deutlich
werden, den Unterstiitzer haben, wenn sie ihre Adresse preisgeben. Das
konnen etwa relevante Informationen aus deren Nahe, Einladungen zu
Unterstitzer-Stammtischen, Aktions- oder Fundraising-Trainings sein.
Solche Offline-Treffen konnen die Motivation von Unterstiitzern enorm
steigern, wenn sie Gleichgesinnte treffen. Vorher muss die Organisation
aber klaren, ob das zur eigenen Strategie passt und es ausreichend Kapa-
zitdten gibt. Gutes Unterstiitzermanagement kostet Zeit.
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Personlich und authentisch
Egal ob Social Media, E-Mail oder Brief: Auf allen Kanélen sollte die glei-
che Art der Ansprache zu finden sein.

Personlich und authentisch: Eine Organisation besteht aus handelnden
Menschen. Egal ob E-Mail-Newsletter oder Facebook-Nachricht, unter-
schreiben sollte nicht das ,Team von Organisation XY*, sondern ein Mit-
arbeiter mit seinem Namen.

Wertschatzen: Frag Unterstiitzer nach ihrer Meinung. Zeig besonders
engagierten Unterstiitzern, dass sie Euch besonders am Herzen liegen.
Das bringt ein Gefiihl der Wertschatzung.

Fehler eingestehen. Kommuniziere offen und proaktiv, wenn etwas
schief gegangen ist. Je nach Thema auch mit einem Augenzwinkern.
Das wirkt authentisch und nimmt Norglern den Wind aus den Segeln.
Den Ton treffen: Sprich die Sprache deiner Unterstiitzer, ohne anbie-
dernd zu sein (fuSballverriicktes, punkrock-liebendes Milieu*? versus
katholischer Jugendverband *3).

Nahe herstellen: Wenn Du Namen kennst, personalisiere Nachrichten.
Eine E-Mail, die mit ,Liebe/r Freund/in“ beginnt, klickt man schneller
weg.

Kreativ sein: Wiederhol nicht alles, was die anderen machen. Das ist
langweilig und am Ende sind die Organisationen fir den Unterstiitzer
austauschbar. Wage Neues, sei unverwechselbar, lass Deine Organisati-
on ihren eigenen Weg gehen.

Eine geplante Unterstitzer-Kommunikation ist die Voraussetzung fur
einen langfristigen Beziehungsaufbau. Je passender die Angebote und
die Ansprache sind, desto eher wird aus einem Facebook-Fan einer Or-
ganisation ein echter Freund des Hauses.

Zum Weiterlesen:
Weinberg, Tamar, Social Media Marketing — Strategien fiir Twitter, Facebook & Co, 0'Reilly
Verlag, 2014

Kanter, Beth, The Networked Nonprofit: Connecting with Social Media to Drive Change, Wi-
ley&Sons, 2010.
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3.2 Content-Strategie

Social Media Kommunikation mit Weitsicht.
Stephan Peters, betterplace lab

Als Organisation mochtest du Themen platzieren und frische Formate etablieren,
um Aufmerksamkeit zu generieren und eine langfristige Bindung zu deiner Ziel-
gruppe aufzubauen. Einzelne Kampagnen und Web-Initiativen sind dabei wichtige
Bestandteile, doch kénnen sie schnell an Reichweite und Uberzeugungskraft verlie-
ren. Deshalb bedarf es eines tibergeordneten Plans, nach dem du Nutzern langfris-
tig relevante Inhalte bereitstellen und die Organisation so permanent im Geddchtnis
halten kannst. Du brauchst eine Content-Strategie.

Mit einer Content-Strategie kannst du Online-Inhalte erstellen, verbrei-
ten und verwalten und dabei die Wiinsche und Erwartungen der Nutzer
berticksichtigen. Das hilft dir und deiner Organisation, eure Ziele zu er-
reichen. Texte, Videos, Podcasts, Fotos, Infografiken etc. sind fur soziale
Organisationen wertvoll, denn sie verhelfen auf lange Sicht zu mehr Le-
sern, Nutzern oder sogar Spendern. Die Gleichung ist einfach: brauchbare
und wertvolle Inhalte = zufriedene Nutzer = erfolgreiche Organisation.

Erst die Planung, dann das Vergniigen

Die Grundlage einer Content-Strategie sind Analysen, welche die Be-
dingungen auflerhalb und innerhalb der Organisation beschreiben. Erst
damit entwickelt der Content-Stratege einen Plan, wie die Organisation
zukinftig im Web kommunizieren sollte. Das gilt fir die eigene Website
genauso wie flir das E-Mailing oder den Social-Media-Kanal.

Beginne mit dem Content-Audit, dem kritischen Blick auf den Status
quo. Welche deiner Inhalte werden bislang als richtig und relevant ein-
geschatzt? Relevant bedeutet, dass der Leser einen konkreten Nutzen aus
den Inhalten ziehen kann; weil sie ithn mit neuen Informationen zu einem
spannenden Thema versorgen oder weil ihn die Inhalte unterhalten.

Bei Facebook ldsst sich die Relevanz der Inhalte beispielsweise einfach
Uber die Interaktionsrate (inkl. Likes, Shares und Kommentare) der ein-
zelnen Beitrdge ermitteln. Ebenfalls lohnenswert ist der Blick iiber den
Tellerrand: Wortiber sprechen andere Organisationen mit ahnlichem the-
matischen Schwerpunkt? Welche Posts sind bei ihnen erfolgreich, welche
nicht — und warum?
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Bei der Wahl der Inhalte gilt es, immer sein Gegentber vor Augen zu
haben. Mit wem sprichst du? Bei dieser Zielgruppenanalyse sammelst du
alle Informationen, an die du kommen kannst; sei es aus deiner Spen-
derkartei, dem direkten Unterstiitzerfeedback, Marktanalysen zum Spen-
denmarkt oder Uiber die Social-Media-Kané&le. Um beim Beispiel Facebook
zu bleiben: In deiner Statistik kannst du einiges beziglich des Alters, des
Geschlechts oder der Herkunft deiner Fans herausfinden. Auch weitere
Informationen dazu, wann (Uhrzeit und Wochentag) sie tblicherweise
online sind, solltest du berticksichtigen, um deine Reichweite zu erhdhen.

m Suche nach Personen, Orten und Dingen Q E the betterplace lab  Startseite

Exportieren Einstellungen Hilfe
Ubersicht 4Geféllt mir-Angaben Reichweite Besuche Beitrdge  Videos Personen
Wann deine Fans online sind ten ige von Seiten, die du im Auge behéltst
Daten fiir einen 1 i Die T i der Zeitzone deines C

Tage
2672

2.644 2.506 2.604 2646 2666
Mo Di Mi Do Fr Sa

Uhrzeiten

2.656
So

0
Mitternacht 03:00 06:00 09:00 Mittags 15:00 18:00 21:00 Mitternacht

Abbildung 15: Statistik aus Facebook ,Wann deine Fans online sind”.

Wie und worlber du mit deiner Zielgruppe sprichst, hdngt von deinen
kommunikativen Zielen ab. Mochtest du zum Beispiel (Einmal-)Spender
fir dich gewinnen oder hast du es auf Ehrenamtliche abgesehen, die sich
langfristig engagieren? Gleichzeitig gilt es festzulegen, woflr deine Orga-
nisation steht. Ist dir in der Kommunikation Nahe wichtiger oder Seriosi-
tat? Soll sich deine Organisation als Freund oder als Experte positionieren
(was sich nicht ausschliefden muss)?

Zusammengefasst sollte dir der Analyseteil bereits erste Antworten auf
wichtige Kommunikationsfragen liefern: Wo erreichst du deine Zielgrup-
pe (Kanal)? Was interessiert sie (Content)? Wie sprichst du mit ihnen (To-
nalitdt)? Und wie positionierst du dich als Organisation (Image)?

SOCIAL MEDIA
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Inhalt und Verpackung

Eine gute Content-Strategie geht immer von den Inhalten aus: Bevor
sich die Content-Strategin auf einen Verbreitungskanal oder das Webde-
sign festlegt, iiberlegt sie, welche Inhalte sie wie kommunizieren mochte.
Ausgangspunkte aller strategischen Uberlegungen sind also die Inhalte
und Themen deiner Organisation.

Hast du auch die Formate festgelegt, geht es an die Produktion der In-
halte. Im Konkurrenzkampf mit vielen tausend anderen Organisationen
und ihren Inhalten gilt die Faustregel: Niemand wartet auf deinen Con-
tent. Das bedeutet, dass du als Organisation deine Innensicht haufiger
verlassen solltest, um prifen zu kénnen, ob deine Inhalte auch fur ,die
Menschen da drauflen” interessant sind. Auflerdem zwingt es dich, auf
deren Bedurfnisse einzugehen und dich beispielsweise um einen unter-
haltsamen Zugang zu einem Thema zu bemiihen. Das Ziel ist stets der
Dialog mit deiner Community. Fiihlt sie sich stark von deinen Inhalten
angesprochen, wird sie beginnen, mit dir zu interagieren und den Beitrag
liken, mit Freunden teilen oder eine Frage dazu stellen. Um das zu errei-
chen, musst du nicht so viel Content wie moglich produzieren. Qualitat
geht hier vor Quantitdt, denn jeder Inhalt wirkt sich auf die Reputation
deiner Organisation aus.

Den Aufwand, gute Inhalte zu finden und in interessanten Formaten
aufzubereiten, solltest du nicht unterschatzen. Gleichzeitig kann eine
Content-Strategie nur wirken, wenn regelmafiig Inhalte Uiber die Kanéle
gespielt werden, also ein gewisses Grundrauschen erzeugt wird.

Und wieder von vorn

Eine Content-Strategie wird meist in Phasen abgewickelt und ist ein
zirkularer Prozess: Nach der Analyse der Inhalte erforscht man die Nut-
zerbedurfnisse und Aktivitdten der Mitbewerber. Anschliefsend soll-
ten Handlungsempfehlungen zu den geplanten Botschaften, dem Cont-
ent-Management, der Informationsarchitektur sowie den redaktionellen
Strukturen, den gewidhlten Plattformen usw. erarbeitet werden. Dieser
Prozess sollte gut dokumentiert werden und beginnt in regelméfsigen Ab-
standen von vorn. Bestdtigen sich die Anfangsannahmen? Helfen dir die
neuen Inhalte und die verbesserte Darstellung, die Ziele deiner Organisa-
tion (z. B. mehr Reichweite, mehr Fans, mehr ehrenamtliche Helfer, mehr
Spender) zu erreichen? Wenn nicht, heifdt es: zuriick zum Start. Wenn ja,
reicht Feinjustierung.
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So wird’s gemacht: erfolgreiches Beispiel

Auch NPOs nutzen zunehmend Content-Strategien: Das American Red Cross
hat beispielsweise vor zwei Jahren eine neue Webprdsenz gestartet. Seither
setzt es auf menschlichere Geschichten. Ziel ist es, den Nutzern deutlich zu
machen, wem sie wie mit ihren Spenden geholfen haben. Hinter den neuen
Inhalten steckt vor allem ein Plan zum Management der Webkommunikation
innerhalb der Organisation: Wdhrend die vielen nationalen und lokalen Zentren
zuvor unabhdngig voneinander publizierten, werden ihre Aktivitdten nun auf-
einander abgestimmt. Die personlichen Geschichten und Menschen dienen als
inhaltlicher Anker. So kann das Rote Kreuz einheitlich kommunizieren — trotz
unterschiedlicher lokaler Initiativen und Kampagnen.

Quelle: Brigitte Alice Radl, NGO-Leitfaden

Bei betterplace.org gab es ebenfalls in den letzten Jahren einen Stra-
tegiewechsel. Statt ausschliefslich via Social Media ein Projekt von der
Spendenplattform nach dem nichsten zu prasentieren, wurde der Blick
geweitet und wurden die unterschiedlichen (inhaltlichen) Themen der
Organisationen ins Spektrum aufgenommen. Dabei geht es um Men-
schenrechte, Tierschutz oder Bildung, eben um alles, was zu einer besse-
ren Welt (better place) beitragt. Damit wird die thematisch ibergeordnete
Stellung der Organisation betterplace.org betont und es werden Inhalte
geschaffen, die flir einen Grofsteil der Zielgruppe relevant sind. Aus welt-
politischen Anlassen werden dabei vermehrt tagesaktuelle Inhalte kom-
munziert, da sie per se durch den starken Informationswert eine hohere
Relevanz fiir die Menschen haben.

o chwasserhilfe 2013:
r die Betroffenen!

betterplace.org
Gemeinschaftliche!Grganisa

Chronik Info Fotos Veranstaltungen Mehr ~

Abbildung 16: Beispiel-Post von betterplace.org auf Facebook

SOCIAL MEDIA

81


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

82

Abbildung 17: Die wichtigsten Schritte der Content-Strategie

Im letzten Schritt geht es darum, Inhalte so aufzubereiten, dass sie
kurz, informativ und unterhaltsam sind. Referenzen zu aktuellem Ge-
schehen oder auch aus anderen Bereichen wie Politik oder Kunst kdnnen
einen neuen, spannenden Zugang zu den Themen deiner Organisation
liefern und unterm Strich langfristig fiir dein Anliegen begeistern. Dann
ist der Erfolg nicht mehr dem Zufall iberlassen und die Content-Strategie
hat ihr Ziel erreicht!

Das Einmaleins der Content-Strategie
Diese Schritte solltest du bei deiner Content-Strategie beachten:

1. Content-Audit: Ist der Content aktuell, richtig und relevant fiir die Nutzer?
Verschafft euch einen Uberblick dartiber, welche bereits bestehenden Inhalte
brauchbar sind und welche mangelhaft.

2. Zielgruppenanalyse: Wer sind die Nutzer und Leser? Welche Inhalte brau-
chen und erwarten sie? Wo halten sie sich im Web auf? Findet so viel wie
maglich tiber eure Zielgruppen heraus.

3. Organisationsziele und Botschaften: Was mochtet ihr erreichen? Und was
den Nutzern im Web sagen? Formuliert konkrete Ziele und Botschaften.

4. Workflow: Es ist wichtig, dass es in der Organisation klare Arbeitsabldufe
und Verantwortlichkeiten gibt. Nutzt Redaktionskalender und Themenpline,
um festzulegen, wer wann welche Aufgaben erledigt.

5. Plattformstrategie: Uberlegt, was ihr an eure Zielgruppen kommunizieren
mochtet, und wdhlt erst dann die passenden Plattformen und Kandle aus.

Quelle: Brigitte Alice Radl, NGO-Leitfaden: www.ngoleitfaden.org/online-kommunizieren/content-
strategie-erst-denken-dann-reden/
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3.3 Social Media im Uberblick

Welche Kanile wofiir taugen.
Natalie Stark, betterplace.org

Social Media sind fiir die Kommunikation sozialer Organisationen un-
verzichtbar. Doch welche sind die wichtigsten? Hier findest du eine Uber-
sicht der relevanten Netzwerke fur Nonprofit-Organisationen mit ihren
Nutzergruppen und Tonalitdten.

Facebook

Mehrwert: Facebook ist ein Beziehungsnetzwerk, mit dem du eine Ver-
bindung zwischen deiner Organisation und dem Spender auf personlicher
Ebene herstellen kannst. Durch regelmafdige Status-Updates auf eurer Fa-
cebook-Seite férderst du die Kommunikation und den Austausch mit eu-
rer Community. Nutze die Plattform, um aktiv mit euren Unterstitzern
zu sprechen, bestehende Beziehungen zu starken und neue Unterstiitzer
zu gewinnen.

Zielgruppe: Auf Facebook befinden sich fast alle. Vor allem die Al-
tersklasse 25-50 ist aktiv. In Deutschland hat Facebook aktuell 28 Millio-
nen aktive Nutzer.

Tonfall: Auf Facebook kannst du einen lockeren Stil verwenden und
die Leute duzen. Formuliere Beitrdge kurz und klar, damit der Leser die
Botschaft beim ztuigigen Scrollen durch seinen Newsfeed schnell erfassen
kann. Nutze Bilder und Videos, da sie vom Facebook-Algorithmus bevor-
zugt behandelt werden (Reichweitengewinn). Drei bis fiinf Posts pro Wo-
che sind ausreichend, eine Meldung taglich ist noch besser.

Twitter

Mehrwert: Twitter ist ein Microblogging-Dienst, dessen Botschaften
bzw. Tweets auf 140 Zeichen begrenzt sind. Auch hier kannst du Bezie-
hungen aufbauen und Kontakte, zum Beispiel zu engagierten Aktivisten,
pflegen. Twitter eignet sich auch, um brandaktuelle Themen schnell zu
kommunizieren sowie zu recherchieren. Eindriicke und Informationen,
die du vor Ort gewinnst (zum Beispiel bei einem Projektbesuch oder einer
Fachveranstaltung), kannst du direkt an deine Follower twittern.

Zielgruppe: Auf Twitter sind von Privatpersonen und von grofsen Unter-
nehmen viele verschiedene Accounts zu finden. Auch Fachleute, beson-
ders aus den Bereichen Medienkommunikation und Politik, Aktivisten,
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und Digital Natives, versammeln sich hier vermehrt. Der Manneranteil
auf Twitter ist recht hoch. In Deutschland gibt es zur Zeit tber 3,6 Milli-
onen Nutzer.

Tonfall: Auf Twitter wird knapp, prazise und hoflich kommuniziert. Der
Twitter-Newsfeed ist sehr schnelllebig, und du kannst mehrere Beitrage
(drei bis funf sind ausreichend) am Tag twittern. Achte auf die Nutzung
von Hashtags, damit deine Beitrdge gefunden werden konnen. Retweete
und kommentiere interessante Beitrdge, um im Gespréch zu bleiben.

Instagram

Mehrwert: Instagram ist ein Microblogging-Dienst, der sich auf das Pos-
ten von Fotos spezialisiert hat, die mit verschiedenen Filtern bearbeitet
werden koénnen. Die Social-Media-Plattform (die Facebook gehort) wird
zu 100 Prozent mobil genutzt. Mit Instagram kannst du Geschichten und
Fotos vom Einsatz quasi live direkt vor Ort verdffentlichen und so eure
Community daran teilhaben lassen, um das Image eurer NPO sowie ihre
Bekanntheit zu starken. Instagram eignet sich auch als ergdnzender Kom-
munikationskanal zur Verbreiterung einer Kampagne, sofern du eine jin-
gere Zielgruppe erreichen willst. Mit den richtigen Hashtags lassen sich
hohe Reichweiten erzielen, da es noch keinen Newsfeed-Filter gibt.

Zielgruppe: In Deutschland gibt es 4,2 Millionen Nutzer, und die Ziel-
gruppe ist recht jung. 71 Prozent der User sind unter 34 Jahre alt, nur
3 Prozent sind uber 55. Unter Stadtbewohnern ist Instagram verbreiteter
als bei Menschen vom Land und aus den Vororten.

Tonfall: Auf der Foto-Sharing-Plattform stehen Texte im Hintergrund
und Links sind nicht klickbar. Instagrammer nutzen aber zunehmend
Hashtags, um Beitrage nach bestimmten Themen filtern zu kénnen.

Pinterest

Mehrwert: Pinterest ist eine Bilderplattform und Bookmarking-Website.
Hier kannst du Suchergebnisse aus dem Internet abspeichern sowie die
Suchergebnisse anderer Nutzer teilen. Deshalb ist Pinterest ein gutes Re-
cherche- und Inspirations-Netzwerk. Du kannst verschiedene Pinnwéande
anlegen, etwa zu euren Projekten, mit Infografiken, Statements, Hinter-
grundinformationen etc. Pinterest kann eurer Website auch Traffic brin-
gen, da die Pins mit einem Link zur Original-Quelle versehen sind.

Zielgruppe: Fur Deutschland liegen keine Nutzerzahlen vor, weltweit
hat Pinterest 70 Millionen User. Das Netzwerk steht besonders bei den
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Millennials (18-29 Jahre) hoch im Kurs, und der Frauenanteil ist extrem
hoch. Entsprechend sind die beliebtesten Themen Mode, Einrichtung, do
it yourself und Rezepte. NPOs nutzen Pinterest vor allem, um Infografiken
zu teilen.

Tonfall: Auf Pinterest herrscht ein freundlicher Umgangston. Ganz
wichtig: Nenne immer die Bildquellen! Auf Pinterest werden teilweise
auch Videos gepinnt, Texte sind kaum zu finden.

Wichtig:
Bevor du nun auf den oben genannten Kandlen ein Profil anlegst, beantwortet
dir zuerst folgende Fragen:

Was ist meine Botschaft?

Passen meine Inhalte zu meiner Botschaft, meinen Themen, meiner Arbeit
und den Bediirfnissen meiner Zielgruppe?

Erreiche ich meine Zielgruppe auf dem entsprechenden Kanal?
Habe ich genug personelle und zeitliche Ressourcen, um den Kanal regelmd-
ig zu pflegen?

Alles klar? Dann viel Erfolg mit dem Auftritt deiner NPO in den wichtigsten
Social-Media-Netzwerken!

Zum Weiterlesen:
Twitter: Something to Tweet About, Socialmisfitsmedia.com
Instagram: www.hethkanter.org/nonprofits-instagram

Pinterest: 10 Nonprofits That Are Totally Nailing Pinterest Marketing blog.hubspot.com
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3.4 Social-Media-Management

Mit diesen Werkzeugen lassen sich Inhalte koordinieren.
Jona Holderle, pluralog.de

Besonders wenn mehrere Profile betreut oder im Team gepflegt werden, kénnen
verschiedene Tools den Social-Media-Alltag erleichtern. Jedes hat spezielle Funktio-
nen in den Bereichen Planung, Interaktion, Monitoring oder Auswertung. Alterna-
tiv bieten sich auch Apps der jeweiligen Social-Media-Anbieter an, so hat Facebook
beispielsweise eigene Apps flir die Betreuung von Seiten und Gruppen.

Planungstools

Eine gute Planung ist fir den Erfolg in sozialen Medien unerlésslich. Je
nach Medium und dessen Algorithmus sind neben den richtigen Inhalten
auch Zeitpunkt, Formulierung und Formatierung wichtig, um mit jedem
Beitrag moglichst viele Fans zu erreichen und viel Interaktion (geféllt mir,
Kommentar, Teilen etc.) zu generieren.

Je nach Strategie und Ressourcen kann zur Planung ein einfaches Text-
dokument mit vorgeschriebenen Beitrdgen gentigen. Fir manche Organi-
sationen (insbesondere fiir Kampagnen) kann es sich auch lohnen, Posts
nach einem ausgekliigelten Redaktionsplan zu verdffentlichen. Arbeitet
man als Team, ist es wichtig, Absprachen zu treffen, gegenseitiges Feed-
back zu ermoglichen und Veroffentlichungen zu planen. Die besten Tools
dafir:

Anwendung  TweetDeck Hootsuite Buffer some.io IFTTT
Anwendungs-  Twitter Twitter, Twitter, Facebook, Instagram,
bereich Facebook, Facebook Twitter, Twitter,
Google+u.a. | u.a. LinkedIn Kalender u. a.
Ausgewahlte  Posts planen, | Posts planen, | Posts planen, | Posts planen, | Verkniipft
Funktionen Nutzersta- Nutzersta- Nutzer- Teamarbeit Apps und
tistik, tistik, statistik, mit Kommen- | Kanéle
Teamarbeit, Teamarbeit Teamarbeit, tar-Funktion, miteinander
Alerts fiir mit Aufga- strategische | Freigabere- und postet
Suchbegriffe | benverteilung | Veroffent- gelung automatisch
lichung relevante
(Zeitpunkt), Inhalte
Vorschldge
fiir neue
Inhalte
Kosten kostenlos teilweise teilweise kostenlose kostenlos

kostenlos kostenlos Testversion
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Interaktion

Soziale Medien dienen dem Austausch von Meinungen, Erfahrungen
und Eindriicken. Deshalb ist es wichtig, auf Fragen, Kommentare und Bei-
trage der Fans und Follower zu reagieren. Bei den vielen Moglichkeiten
ist es manchmal nicht einfach, den Uberblick zu behalten. Hier helfen
meist kostenpflichtige Tools, mit denen man alle Anfragen wie in einem
E-Mail-Posteingang abarbeiten oder an Kollegen ubertragen kann. Ent-
sprechende Tools sind: SocialHub, Zendesk und Conversocial.

Monitoring

Wer mitbekommen mochte, was tUber die eigene Organisation auf den
Social-Media-Kanalen geschrieben wird, auf denen man nicht vertreten
ist, braucht ein Social-Media-Monitoring. Monitoring kann auch helfen,
neue Kontakte und Themen zu finden. Die Zahl der Tools ist grof3, es gibt
einfache Alerts, Social-Media-Suchmaschinen und ausfiuhrliche Monito-
ring-Suites mit Warnsystem, Wettbewerbsanalyse und Viralitdtsanalyse.
Auch viele Anbieter von Presseclippings haben mittlerweile Monitoring-
dienste fiir soziale Medien. Ausgewahlte Tools:

Anwendung alert.io Topsy uberMetrics

Ausgewidhlte Monitoring von Twitter-Suche, die bis | Monitoring von

Funktionen Suchbegriffen auf 2007 zuriick sucht. Mentions, Virali-
Facebook, Twitter, Datenanalyse und tatsanalyse, Alerts
Blogs, Foren u.a., Ranking der Mentions | und Frithwarnung,
Datenanalyse (z.B. wichtige Influ- Datenanalyse und
verschiedener Such- | encer) Reports

waorter und Mentions
(z.B. der Name der
eigenen NPO)

Kosten teilweise kostenlos teilweise kostenlos nicht kostenlos
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Auswertung

Die Auswertung und Erfolgsmessung deiner Social-Media-Prisenz zeigt
dir, wo deine Ressourcen am besten eingesetzt sind. Auch hier kénnen
externe Dienste die von der jeweiligen Plattform angebotenen Analysen
erweitern. Besonders interessant wird das im Vergleich mit anderen Or-
ganisationen.

Anwendung  pluragraph LikeAlyzer Fanpage Karma ManageFlitter

Ausgewahlte Quantitatives Analyse deiner Analyse und Findet die besten

Funktionen Ranking der Facebook-Seite, Optimierung Zeitpunkte zum
Social Media Nutzerverwaltung | eigener Posts auf | Twittern, Nutzer-
Reichweite von und Analyse versch. Social verwaltung und
mehr als 12.000 Media Profilen, -Analyse
Organisationen Vergleich mit

anderen Profilen,
Datenanalyse

Kosten kostenlos kostenlos teilweise teilweise
kostenlos kostenlos

Die Tools koénnen die Arbeit mit sozialen Medien deutlich vereinfachen.
Trotzdem sollte jede Organisation zunachst klaren, wo sie wirklichen
Mehrwert bieten. Gibt es viele Absprachen im Team (Planung), wird auf
den Profilen stark diskutiert (Konversation), ist es fiir die Organisation
besonders wichtig, was Uber sie im Netz geredet wird (Monitoring), oder
sollen Schliisse aus dem Feedback der Nutzer gezogen werden (Auswer-
tung)? Vielleicht ist es noch nicht nétig, fir jeden Bereich ein eigenes
Werkzeug zu haben. Aber man sollte vorbereitet sein. Besonders in Kri-
senzeiten ist ein eingespieltes Set an Tools hilfreich.
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3.5 Facebook im Fokus

Das grofdte soziale Netzwerk schlau nutzen.
Anika Geisel, Facebook Deutschland

Rund 20 Millionen Menschen in Deutschland nutzen Facebook tdglich. Dabei ist
das gréfSte soziale Netzwerk Kommunikations- und Informationszentrum zugleich:
Themen, Veranstaltungen, Projekte oder Organisationen werden hier entdeckt, dis-
kutiert und verbreitet. Fiir soziale Organisationen ist Facebook eine gute Plattform,
um viele Menschen fiir ihre Projekte zu begeistern.

Wer auf Facebook startet, sollte sich zunachst Gedanken machen, wen
er mit welchen Zielen erreichen mochte. Auch die Frage nach den Res-
sourcen ist wichtig: Wie viele Personen sind fiir Facebook zustandig? Wie
haufig mochtest du neue Inhalte verdffentlichen? Und vergiss nicht, dass
Facebook vom Dialog lebt — die Moderation sollte eine wichtige Rolle ein-
nehmen. Daflir unbedingt ausreichend Zeit einplanen.

Mit Inhalten punkten

Facebook prédsentiert mithilfe eines Algorithmus’ den Menschen auf
Facebook vor allem solche Bilder, Status-Aktualisierungen und Videos,
die fir diese interessant sind. Entscheidend ist immer die Relevanz. Das
heifst: Je intensiver jemand mit deinen Inhalten interagiert, sie also bei-
spielsweise kommentiert oder teilt, desto haufiger wird er oder sie solche
Inhalte in Zukunft auch angezeigt bekommen.

Da es immer schwieriger wird, Aufmerksamkeit fur bestimmte Themen
zu erzielen, missen vor allem jene Menschen angesprochen und aktiviert
werden, die bereits ein Interesse fiir das Thema mitbringen oder sich be-
reits engagieren. Deshalb sollte die Kommunikation auf Facebook einzig-
artig sein. Postet Beitrdge, die eure Fans nicht an anderen Orten finden.
Gebt euren Unterstiitzern einmalige, authentische und originelle Einbli-
cke in die Arbeit eurer Organisation. Nutzt dafir verschiedene Formate,
wie Fotos, Alben, Videos und Links. Je bildlicher und emotionaler, desto
besser.

Beispiele: So nutzen gemeinniitzige Organisationen Facebook

Die Organisation ,Helfen WOLLEn - Stricken fiir Berlins Obdachlose”
bedankt sich per Facebook bei den Menschen, die Wolle oder bereits fertig
gestrickte Kleidungsstiicke gespendet haben. Die Nachbarschafts-Orga-
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nisation ,Hellersdorf hilft“ nutzt Facebook, um Unterstiitzer zusammen-
zubringen und uber aktuelle Ereignisse im Bezirk zu informieren.
Wichtig ist, dass Menschen mdglichst einfach interagieren und mitma-
chen koénnen. Die Initiative ,foodsharing.de hat verschiedene Facebook-
Gruppen fiir einzelne Regionen bzw. Stadte aufgesetzt. In diese Gruppen
konnen Menschen posten, wenn sie Lebensmittel iibrig haben, die dann
von anderen Freiwilligen abgeholt und an Bedurftige abgegeben werden.

Fallbeispiel I
Gelungene Facebook-Seiten

Die Ehrenamtsorganisation , Tante Inge“ macht Engagement von jungen fiir
alte Menschen spannend. Authentische, kurze, lustige und auch traurige Be-
richte der Tandem-Paare geben einen guten Einblick in die Arbeit der Organisa-
tion. Dabei wechselt ,,Tante Inge” zwischen Fotos, Links, Veranstaltungen und
Videos ausreichend ab. Schon auch, dass hier Beitrdge anderer Facebook-Seiten
zu einem dhnlichen Thema geteilt werden.

Tante Ing

Gemeinschaft "R Abohuieren | ;% Telicn

J Chronik

Info Fotos «Geféllt mir-Angaben Mehr =

2.049 Personen geféllt das n Bistirag Bl S Bo i iisg
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Der Organisation ein Gesicht und eine Stimme geben

Stelle die Menschen vor, die sich fiir deine Projekte engagieren, etwa mit
einem Team-Fotoalbum oder in einem kurzen Video, um Transparenz und
Vertrauen zu schaffen. Zeig Interesse an deinen Unterstitzern, indem du
aufmerksam zuhorst, was auf deiner Facebook-Seite oder in thematisch
relevanten Gruppen diskutiert wird. Und zeig mit Kommentaren, dass
Anregungen und Kritik auch ankommen. Stell Fragen, teste Argumente,
diskutiere! All das hilft dabei, in der Offentlichkeit Gehor zu finden.

Facebook kann auch dabei helfen, eine o6ffentliche Diskussion zu be-
stimmten Themen zu fihren und Meinungen bzw. Standpunkte zu tes-
ten. Welche Argumente sind besonders schlagkraftig und wie lassen sich
die meisten Menschen mobilisieren?

Geschichten erzdhlen

Gib Unterstiitzern das Gefiihl, Teil des Projekts zu sein, indem du sie
auf die Reise mitnimmst. Uberleg, was dein Projekt spannend macht, und
stelle die verschiedenen Facetten vor — zum Beispiel den Beginn der Kam-
pagnenplanung (,Wir haben was Spannendes vor.“), die anschlief3ende
Koordination der Helfer (,Gleich geht's los.”) und dann den Einsatz vor Ort.

Dabei ist Facebook auch fiir die Organisation und Koordination der Un-
terstiitzer niitzlich. Facebook-Gruppen helfen beim Planen von Veranstal-
tungen oder Demonstrationen. Mit Gruppen-Chats kannst du Unterstiit-
zer schnell und unkompliziert erreichen und koordinieren.

Gib dabei sowohl Mitarbeitern, Helfern als auch Betroffenen eine Stim-
me. Vergiss nicht, andere uber dein Projekt sprechen zu lassen. Wichtig
ist, das Ganze kreativ und visuell zu verpacken. Infografiken kénnen zum
Beispiel ein schones Instrument sein, um den Erfolg von Kampagnen
darzustellen. Und feiere wichtige Meilensteine deines Projekts auch auf
Facebook, zum Beispiel sobald eine bestimmte Spendensumme erreicht
wurde.

Ein klarer Call to Action
Haufig wird vergessen, Aufforderungen auf Facebook konkret zu for-
mulieren. Sei moglichst klar und eindeutig, wenn du die Fans aufforderst
einen Beitrag zu teilen,
zu diskutieren,
an einer Demonstration teilzunehmen,
flir ein bestimmtes Projekt zu spenden.
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Wichtigist auch, Fans tiber den Verlauf eines Projektes oder einer Kam-
pagne transparent auf dem Laufenden zu halten. Deshalb empfiehlt es
sich, eine Dramaturgie fur die Kommunikation auf Facebook zu entwi-
ckeln, die Meilensteine und Spannungselemente enthalt.

Fallbeispiel II
Gelungene Facebook-Seiten

Diese Spezial-Seite vom ,,NABU“ widmet sich ausschlieflich dem Thema
Wolfe, bleibt dabei aber schdn abwechslungsreich. Mal gibt es Fotoalben von
Wolfen und Wildschweinen in der Fotofalle, mal ein Video-Interview mit einem
Experten oder einen Cartoon. Schlau: Man kann direkt auf der Facebook-Seite
Wolf-Pate werden und eine Dauerspende einrichten.

T e

| J '

2 : =k 5 3
‘Willkommen Wolfig ="~ Liid ; f
i [ 4 comnme |
. Chronik Info Fotos Pate werden! Mehr =

102.274 Personen geféallt das 3 Beitrag Foto/Videa
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Den Erfolg iiberpriifen

Zwar sind Gefallt-mir-Angaben eine einfach zu messende Kennzahl.
Aber ausschlaggebend fiir den Erfolg einer Seite sind vielmehr die ,rich-
tigen® Fans, also solche, die sich tatsdchlich fiir deine Themen interessie-
ren. Reichweite und Interaktionen spielen dabei eine entscheidende Rolle.

Schon beim Aufsetzen von Zielen solltest du Uberlegen, wie sich die-
se Ziele messen lassen (mehr auf Seite 148). Wenn es darum geht, junge
Menschen fur ein Projekt zu begeistern, dann solltest du die Altersstruk-
tur auf deiner Facebook-Seite im Auge behalten. Wenn ein bestimmtes
Thema mehr Aufmerksamkeit bekommen soll, dann sollten entsprechen-
de Beitrage moglichst haufig geteilt werden — am besten von Multiplikato-
ren mit einem grofsen Netzwerk auf Facebook.

Die Facebook-Statistiken nutzen

Facebook bietet in seinen Statistiken jede Menge detaillierter Informati-
onen Uber deine Fans, die Reichweite deiner Beitrage und das Wachstum
deiner Seite. Nicht alle Informationen sind gleich wichtig, aber ein paar
von ihnen konnen sehr hilfreich sein:

Der beste Zeitpunkt

Die meisten Facebook-Posts werden zwischen 9.00 und 17.00 Uhr verdf-
fentlicht. Die Konkurrenz um Aufmerksamkeit ist dann grofs. Es kann
daher sinnvoll sein, deine Beitrdge zu anderen Uhrzeiten zu veroffent-
lichen. Zum Beispiel ganz frih am Morgen - so erreichst du vielleicht
weniger Menschen, hast dafiir aber ungeteilte Aufmerksamkeit.

Nutze den statistischen Uberblick zu den Reichweiten deiner Beitrige
nach Uhrzeit und Wochentag (findest du unter dem Menii-Reiter ,Beitra-
ge“). So findest du raus, zu welchem Zeitpunkt du am meisten Menschen
erreichst. Time deine Beitrége so, dass sie in dieser Zeit erscheinen (du
kannst dafiir die Planungsfunktion von Facebook nutzen).

Der beste Beitrag
Du kannst veroffentlichte Beitrdge nach Typ (Foto, Video etc.), Reich-
weite und Interaktionen auswerten. So ermittelst du, welche Art von
Beitrag viele Kommentare oder Likes auslost. Du wirst vermutlich fest-
stellen: Meist erzielen Fotos oder Videos eine grofde Reichweite. (Siehe
Abbildung 17)
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Abbildung 17: In den Facebook-Statistiken kannst du pro Beitrag analysieren wie viele
Menschen erreicht wurden und welcher Post besonders viele Interaktionen ausgeldst hat.

Wer sind meine Multiplikatoren?
Unter dem MenU-Reiter ,Deine Fans" erfahrst du mehr iber Alter, Stand-
ort und Sprache deiner Fans. Achte darauf, Inhalte in den entsprechen-
den Sprachen zur Verfigung zu stellen.
Du solltest dir aufserdem wichtige Personen merken. Wer kommentiert viel?
Wer teilt hdufig deine Beitrage. Diese Menschen kannst du bei Bedarf auch
mal direkt ansprechen und um das Verbreiten bestimmter Posts bitten.

Wie entwickelt sich die Seite?
Uberpriife regelméfig, wie sich deine Fan-Zahlen entwickeln (Me-
ni-Reiter: ,Geféllt-mir-Angaben®). Wann gibt es Zuwachs? Finde heraus,
welche Kommunikationsmafinahmen sich auszahlen und repliziere sie.
Verlierst du Fans? Wenn du mehrere Fans auf einmal verlierst, dann
solltest du deine Kommunikationsstrategie ggf. iberdenken.

Fazit

Facebook ist aus dem Kommunikationsmix sozialer Organisationen
nicht mehr wegzudenken. Da Ressourcen jedoch knapp sind, solltest du
gut Uberlegen, was du auf Facebook erreichen willst. Mit einer durchdach-
ten Strategie kannst du Vertrauen schaffen. Wer transparent iber Ver-
anstaltungen, Kampagnen, Mitarbeiter und Unterstiitzer kommuniziert,
kann ein vitales Netzwerk aufbauen, das bei der Verwirklichung der eige-
nen Ziele mit anpackt.
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Nicht vergessen:
Vor dem Start Ziele festlegen. Was willst du auf Facebook erreichen? Mdglichst
viel Reichweite? Inhaltlichen Austausch? Die Ziele sollten messbar sein und zu
den zeitlichen und finanziellen Ressourcen passen.

Einzigartige, emotionale, spannende Beitrdge verdffentlichen. Formate (Bild, Vi-
deo, Links) ausprobieren und abwechseln. So bleiben die Fans aufmerksam dabei.

Geschichten mit einem Spannungsbogen erzihlen. Zwischenergebnisse feiern,
transparent kommunizieren.

Der Organisation ein Gesicht geben und verschiedene Stimmen zu Wort kommen
lassen. Das schafft Vertrauen.

Klare Handlungsaufforderungen formulieren, Multiplikatoren identifizieren und
gezielt ansprechen.

Ziele und Erfolge tiberpriifen. Dabei helfen die Facebook-Statistiken.

Lesetipps:

Leitfaden Facebook fiir NPO: allfacebook.de/features/download-offizieller-deutscher-face-
book-instagram-leitfaden-fur-ngos

Leitfaden Facebook fiir Politiker — mit vielen grundlegenden Tipps zur Nutzung von Facebook:
de.scribd.com/doc/239787067/Leitfaden-fu-r-Politiker-2014

Tipps fiir NPO auf Facebook: www.facebook.com/nonprofits

SOCIAL MEDIA
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Interview

3.6 ,,Auf Facebook erreicht man
auch alte Menschen®

Dagmar Hirche iiber ihre Erfahrungen mit Facebook.

Der Verein Wege aus der Einsamkeit e. V. (WADE) setzt sich fiir ein wiirdevolles
Leben im Alter ein — und ist damit auf Facebook der grofe Hit. Uber 4.500 Fans
verfolgen die Social Media Aktivitdten des kleinen Hamburger Vereins. Warum?
Dagmar Hirche, Geschdftsfiihrerin von WADE, iiber neue Kontakte, das versilberte
Netz und tanzende Opas.

Dagmar, warum hast du fiir deinen Verein eine Facebook-Seite ange-
legt?

Nachdem ich Gast bei einer Talkshow im SWR war, haben mich zahl-
reiche Leute angeschrieben und gefragt, wo sie uns denn auf Facebook
finden wiirden. Daraufhin haben wir uns Gedanken gemacht, wie wir das
Thema Alter bei Facebook besetzen konnten. Wir haben uns dann ganz
bewusst daflir entschieden, das Altern positiv und lebendig darzustellen.
Das passt gut zum Medium Facebook, und thematisch war da noch eine
Licke. Wir sind also nicht gleich losgestiirmt, sondern haben zunéachst
eine kleine Strategie entwickelt.

Dein Verein macht Lobbyarbeit fiir das schone Altwerden. Doch bei Fa-
cebook sind nur wenige Alte unterwegs. Warum seid ihr trotzdem da?
Weil man alte Menschen auch tiber Facebook erreicht. Nicht nur wéchst
die Nutzergruppe der Silversurfer auch im Bereich Social Media stark.
Hinzu kommt der personliche Austausch zwischen den Generationen,
etwa wenn eine Enkelin ihrer Oma die letzten Facebook-Posts von WADE
zeigt und sie gemeinsam lachen und sich iber tanzende Opas im Video
freuen. Dann ist auch der alte Mensch Teil unserer Facebook-Gemein-
schaft. Uber solche Berichte freue ich mich sehr. Auferdem ist unsere
Facebook-Priasenz immer ein schoner Anlass, um mit Interessierten ins
Gesprach zu kommen. Allein schon wegen unseres lustigen Namens.
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Uber den Generationenaustausch hinaus - welchen Nutzen hat die So-
cial-Media-Prasenz fiir euch noch?

Ich nutze Facebook vor allem, um mich mit Giberregionalen und interna-
tionalen Vereinen zu vernetzen, die etwas Ahnliches wie wir machen. Da-
durch bekomme ich viele Ideen fiir unsere Vereinsarbeit und schaue mir
manchmal was ab. Zu unserem Wettbewerb ,Wir versilbern das Netz" hat
mich zum Beispiel eine irische Organisation inspiriert. Aufderdem kom-
men viele Menschen Uber Facebook auf uns zu. Ich bekomme pro Woche
zwischen zehn und dreifsig Nachrichten und Anfragen zu unserer Arbeit.
Uber Facebook erreichen wir Menschen, die nicht unsere Regionalzeitung
lesen oder sich nicht unbedingt fir das Thema Alter interessieren. Uber
die Empfehlungen oder Kommentare von Freunden erfahren sie aber von
uns.

Wie viel Zeit verbringst du mit der Pflege eurer Social-Media-Prisenzen?

Den Zeitaufwand darf man nicht unterschétzen. Seit 2014 posten wir
etwa dreimal am Tag eine Nachricht. Die Themen zu finden und Ideen zu
entwickeln, kostet Zeit. Ich verbringe so zwischen ein und zwei Stunden
taglich mit Social Media. Mir macht das aber auch Spaf3, und ich habe da
eine Routine entwickelt. Fir mich ist das ein wichtiger Informationsaus-
tausch. So viel Zeitung kénnte ich gar nicht lesen!

Lohnt sich der Aufwand? Sammelt ihr {iber Social Media Spenden?

Fiir uns steht das Spendensammeln in den sozialen Medien nicht im
Vordergrund. Wir wollen hier in erster Linie Uber unsere Arbeit informie-
ren und interessierten Menschen eine zusatzliche Anlaufstelle bieten. Wir
haben allerdings die Erfahrung gemacht, dass wir mit grofder Social-Me-
dia-Reichweite fiir Unternehmen, die sich engagieren wollen, interessan-
ter sind. Denn wir konnen vielen Menschen von dem Unternehmens-
engagement berichten. Nach dem Motto ,Tue Gutes und rede dariiber”
sind Unternehmen auf uns zugekommen, um uns zu unterstiitzen. Und
dartiber twittern wir dann und schreiben einen Facebook-Post.

Hast Du Tipps fiir Organisationen, die Facebook nutzen wollen?

Mir begegnen viele Organisationen, die zuné&chst kritisch sind. Die sa-
gen: ,Warum sollen wir da freiwillig etwas von uns preisgeben?* Ich bin
aber davon uUberzeugt, dass wir gemeinnutzigen Organisationen tolle
Arbeit machen, und ich mochte davon berichten, was wir tun, und dem

SOCIAL MEDIA

97


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

98

auch ein Gesicht geben. Das ist nicht jedermanns Sache, da muss man
in der Organisation gucken, ob es jemanden gibt, der sich das vorstellen
kann. Dabei sollte man keine Angst vor Fehlern haben - auch gemeinntt-
zige Organisationen koénnen lernen und Fehler zulassen.

Aufserdem geht es in sozialen Medien auch darum, sein Thema zu ver-
breiten. Und das moglichst mit Bild, Video und in einer klaren, leichten
Sprache. Um diese Vielfalt in sozialen Medien darstellen zu kénnen, muss
man sich auch fiir andere Organisationen und Ansatze 6ffnen. Und das ist
in meinen Augen eine Riesenchance.

Dagmar Hirche
Geschidftsfiihrerin
Verein Wege aus der Einsamkeit e. V. (WADE)
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3.7 Twitter im Fokus

Botschaften auf den Punkt bringen und schnell verbreiten.
Natalie Stark, betterplace.org

Weil man nur 140 Zeichen Platz hat, ist Twitter ein sehr schneller Kommunikati-
onskanal, der sich im Vergleich zu Facebook besonders durch den Echtzeitcharakter
der Botschaften auszeichnet. AufSerdem sind die Gespriche offentlich und hierar-
chiefrei.

Warum auch NPOs Twitter nutzen sollten

Der Motor des gemeinnutzigen Sektors sind engagierte Freiwilli-
gen-Communities, Aktivisten, Spender und Mitarbeiter. Auf Twitter sind
viele dieser Menschen - deine Zielgruppe — unterwegs. Der Dienst eignet
sich hervorragend, um Sichtbarkeit und Reichweite zu erh6hen und um
neue ehrenamtliche Helfer zu gewinnen. Auch als kleine NGO wird deine
Stimme hier gehort, wenn du richtig vorgehst: Sprich Uiber aktuelle The-
men, teile eure Veranstaltungen, poste deine Expertenmeinung und hilf
anderen weiter. Starte Aktionen wie Petitionen oder Umfragen.

Auf Twitter geht es um topaktuelle Themen, klink dich ein, diskutiere
mit. Nutze Tools wie Tweetdeck fiir zielgruppengenaue Recherchen und
um Informationen in Echtzeit zu finden. Bitte aber nicht nur immer um
Spenden (aufder im Katastrophenfall). Die Spender mochten auch wissen,
was mit Threr Spende erreicht wird, also teile positive Geschichten und
Erfolgserlebnisse eurer Projekte, beschreibe eure Arbeit und inspiriere die
Menschen, eure gute Sache zu unterstiitzen.

Best Practice Beispiel: Schon mal was von Rotation Curation gehort?
Haufig bespielt nur eine Person einen Twitter-Account mit Inhalten. Bei
der Idee des Rotation Curation hingegen wird der Account in regelmé&fsi-
gen Abstdnden (meistens nach einer Woche) von einer anderen Person be-
spielt. Die einzelnen Twitterer signieren ihren Tweet hierbeil meistens mit
ihrem Kirzel. Es werden Geschichten erzahlt, Emotionen geweckt und die
Follower bekommen z.B. die Moglichkeit, einen Blick hinter die Kulissen
zu werfen. Auf @_amGermany oder @being_vodafone kannst du dir das
Prinzip des wechselnden Betreuers eines Twitter-Accounts anschauen.
Auf @I_amGermany twittert mal ein Tourist, mal ein Einheimischer, und
so wird Deutschland immer wieder aus einer anderen Perspektive und
einem neuen Blickwinkel dargestellt. Die Idee des Rotation Curation lasst
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sich wunderbar auf Organisationen Uibertragen, die z.B. Helfer vor Ort im
Einsatzgebiet oder auch wechselnde Volontare im Einsatz haben.

Erz&hlt Geschichten - nehmt Eure Follower mit auf eine Reise

Geschichten eignen sich prima fiir Twitter, weil sie so einfach geteilt wer-
den konnen (gute shareability). Die Stories tiber eure Organisation miissen
den Leser beruhren und mitreifSen (s. Storytelling S. 51). Poste, wenn mog-
lich, passende Bilder und Videos. Doch wie soll man eine Geschichten in
nur 140 Zeichen erzdhlen? SeaWatch (@seawatchcrew) zeigt, wie es geht:
Die "MS Sea-Watch" ist ein privates Schiff aus Deutschland, das Fliichtlinge
im Mittelmeer rettet. Uber regelméRige Status-Update-Tweets nimmt die
Crew Ihre Unterstiitzer mit auf die Reise und hélt sie auf dem neuesten
Stand. Weil sie dadurch emotional stark in die Einsatze eingebunden wer-
den, ist die Chance grof3, dass sie dem Projekt verbunden bleiben und es
nicht nur einmalig, sondern langfristig unterstiitzen.

i~ Seawatch @seawatchcrew - 13. Juli

%!‘ 6. Tag #Einsatz6 wieder 121 Gerettete.
SeaWatch Fur eine Seenotrettung. Fur
legale Wege fur Geflichtete sea-
watch.org/13-07-2015-sta...

33 29

- Seawatch @seawatchcrew - 13. Juli

$6d 4Finsatz6 — heute, am 13.07. - 121
Personen, alle gerettet, 14 Frauen, ein Kind.
Keine Schwangeren, keine Verletzten

Sea-Watch.org

108 111

Abbildung 18: Beispiel-Tweet der Organisation Seawatch: Emotionen in 140 Zeichen.
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10 Tipps fiir erfolgreiches Twittern
1. Tweets mit Fotos und Videos werden doppelt so oft retweetet wie reine
Text-Tweets.
. Erzahle Geschichten (Storytelling).
. Formuliere aussagekraftig.
. Verzichte auf Fullworter (dafir ist ohnehin kein Platz).
. Sei kreativ und einzigartig.
. Nutze URL-Verkirzer wie bit.ly, um Links zu personalisieren und die
Klickrate zu messen.
. Schreibe neue Follower direkt und personlich an.
8. Retweete interessante Infos anderer User, Branchenmeldungen und
News.
9. Verwende Hashtags (erleichtert die Kategorisierung).
10. Nutze Listen, um Follower zu gruppieren und die fir euch relevanten
Follows zu filtern. (Du kannst z. B. eine Liste empfehlenswerter Twit-
terer zum Thema Online-Fundraising zusammenstellen.)

Y Ul W N

~

Zahlen: Ein Blick in die Twitter-Insights

Schaue dir regelmé&fiig eure Kennzahlen besonders in Bezug auf die
Reichweite und Interaktionsrate eurer Beitrage an. Ziehe daraus Rick-
schliisse auf die richtigen Formulierungen und die besten Zeitpunkte,
um mit euren Followern in Kontakt zu treten. Einfach auf euer Profilbild
(neben dem Suchfeld) klicken und dann auf ,Analytics®. Auf dem Ana-
lytics-Dashboard werden dir Top-Tweets, Top-Erwahnungen, Top-Me-
dien-Tweets und Top-Follower angezeigt. Hier kannst du auch andere
Zahlen, etwa zu Tweet-Impressionen, Profilbesuchen, neue Followern,
usw. sehen. Du kannst die Aktivitit eurer Tweets in einem ausgewdahlten
Zeitraum beobachten und bekommst Infos zu Interessen, Geschlecht und
Sprache eurer Follower sowie zu Einflussnehmern, die Links zu euren In-
halten getwittert haben.
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Informationen filtern und organisieren mit Twitter-Tools

1

. Wortliber spricht die Twitter-Community gerade? Was sind die heifdes-

ten Trends? Twitterst du z.B. Uber den Schutz von Walen, kannst du
mit folgenden Tools Gleichgesinnte finden, in Gespriche einsteigen
und neue Unterstiitzer gewinnen: trends.de, twitterthemen.de; what-
the-trend.com.

. Relevante Twitterer und Influencer finden: wefollow.com und twellow.com.
. Wer schreibt besonders spannende Tweets? favstar.de weifs es.
. Kostenlose Monitoring Tools? Wenn du bit.ly als Linkverkiirzer nutzt,

kannst du Klicks auswerten. Mit Refollow siehst du, ob Euch relevante
Twitter-Accounts folgen. Mit Klout misst du die Reichweite eures Twit-
ter-Accounts und erkennst Influencer.

. Den Veroffentlichungszeitpunkt von Tweets planen? Mit Tweetdeck.

Auflerdem kannst du damit Twitterer in Gruppen einteilen und Hash-
tags beobachten.

Zum Schluss noch ein paar erfolgreiche NPO-Twitter-Acounts zur Inspiration:
— @SOZIALHELDEN
— @FIchtingWIlkmmn

— @meinbge

— @amnesty_de

— @seawatchcrew

— @msf_de, @WWF_Deutschland
— @charitywater

— @betterplace_org

— @betterplacelab
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3.8 YouTube im Fokus

Inhalte, Technik und die richtige Botschaft.
Kathleen Ziemann, betterplace lab

YouTube ist neben Google die zweitgréfSte Suchmaschine der Welt. Wenn du si-
cherstellen méchtest, dass die Inhalte deiner NPO gut zu finden sind, dann solltest
du auch die Video-Plattform nutzen. Das ist natiirlich vor allem sinnvoll, wenn
du Videos hast, die du auch zeigen mdchtest. Hier die wichtigsten Tipps aus dem
YouTube-Playbook-Guide fiir gemeinntitzige Organisationen.

1. Richte deiner NPO einen YouTube-Kanal ein. Das ist kostenlos. Du
brauchst aber ein Google-Konto dafiir.
Achte darauf, dass die Kanalbeschreibung vollstdndig ist und du deine
Website und andere Social-Media-Kandle verlinkst.
Ein gutes Profilbild (z.B. euer Logo) und Titelbild (z.B. ein Bild von eurer
Arbeit) sind selbstverstandlich.
Wahle ein aussagekraftiges ,Begriiffungsvideo” (Kanalvideo). Auch wenn
nicht alle Videos auf deinem Kanal professionell sein miissen, dieses Vi-
deo sollte besonders sorgfaltig produziert sein. Es sorgt fiir den ersten
Eindruck.
Du kannst tiber einzelne Playlists mit aussagekraftigen Titeln (z.B. ,Be-
richte aus unserem Kunstprojekt*) deinem Kanal noch mehr Ubersicht-
lichkeit verleihen.

2. Lade deine ersten Videos hoch. Jedes Video sollte folgende Informa-
tionen enthalten:
Titel: aussagekraftig und mit entsprechenden Keywords versehen.
Beschreibung: Was ist zu sehen? Wer spricht? Usw. Auflerdem sollte
unter jedem Video deine NPO noch mal kurz beschrieben werden. Fige
auch einen weiterfithrenden Link in die Beschreibung ein.
Tags: Unter welchen Stichworten soll dein Video gefunden werden? Fuige
sie hinzu.
Call to Action: Du kannst per Video-Manager Anmerkungen (z.B. Sprech-
blasen oder Notizen) in das Video einfligen. Sie sollten einen Link und
eine klare Handlungsaufforderung enthalten (z.B.: ,Unterschreibe diese
Petition®).
Thumbnail: Wahle ein Vorschaubild, das vorteilhaft ist. YouTube bietet
dir drei Bilder zur Auswahl.
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3. Verbreite deine Videos.

Du solltest deine Videos auch per Newsletter, Facebook, Twitter usw. ver-
breiten. Geh nicht davon aus, dass deine Unterstiitzer regelmafiig in dei-
nen YouTube-Kanal schauen.

4. Bespiele deinen Kanal.

Ziel deiner YouTube-Prasenz sollte es sein, einen nachhaltigen Kanal auf-
zubauen. Das heif3t, du solltest dir Formate uUberlegen, die du regelméafiig
veroffentlichst (z.B. ein Projekttagebuch oder einen Jahresfilm). Aufer-
dem ist es sinnvoll, interessante Videos anderer Akteure aus deinem The-
menbereich tber deinen Kanal zu teilen. So schaffst du fir deine Nutzer
einen Mehrwert.

— Mehr unter: www.youtube.com/nonprofits

SOZIALHELDEN e.V.

Ubersicht ~ Videos  Playlists  Kanle  Diskussion  Karalinfo

*Sozialheld" im Rollstuhl Angesagte Kanéile
8.561 Aufrufe vor 3 Jahren

Er will Gutes tun. Deswegen hat Raul Krauthausen die *Sozialhelden" gegrindet, einen
Verein, der sich fur D Raul i
selbst im Rollstuh.

239 Reul Krauthausen
=¥ Abonnieren

Ahnliche Kanéle

Melina Sophie
Abonnieren

Kelly MissesViog
Abonnieren

unge
Abonnieren

Dagi Bee
Alle Videos B A abonvieren

10 s IS

- < . - 3 2
Zu Besuch bei Raul Krauthausen Vol mobil - Menschen das Studie Uber den Verkehr der Wheelramp.de-Trailer (short)  Wheelramp.de-Trailer (long)
782 Aufrfe + vor 3 Wochen Magazin - ZDF vom 11. Juli 2015~ Zukunft - rbb abendschau vom ... 276 Aufrufe - vor 2 Monaten 227 Aufiufe  vor 2 Monaten

&

545 Aufrufo + vor 1 Monat Aufrufo + vor | Monat

Abbildung 19: Die Sozialhelden posten auf ihrem YouTube-Kanal auch Beitrége aus Fernseh-
sendungen, in denen sie vorgestellt werden. So gibt es immer wieder frisches Material fiir
den Kanal.
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®
e m a s I u n e
BILDUNGSPROJTEKTE IN SUDAFRIKA
Masifunde 2
Obersicht ~ Videos  Playlists ~ Kanale Diskussion  Kanalinfo ~ Q
= W Masifunde - "Lasst uns lernen!”: Bildungsprojekte Beliebte Kanéile
. inStdafrika —
392 Aufrufe vor 8 Monaten = e
Abonnieren
Q[ | Endlich ist es soweit! Punktlich zu unserem 10-
jahrigen Jubilum wurde ein kurzer Film tber unsere Made My Day =
Organisation fertiggestellt - und wir sind ganz m e
- 3 : - A begeistert von dem Ergebnis!
asifunde oo E3C
Ll Wir bedanken uns bei Sebastian Kuhn fiir das Material ::%»
N aus Siidafrika. Weitere Infos zu seiner Arbeit finden Sie (U | Abonnieren
[— lasst uns lern 2“‘] unter www.tvschoenfilm.com. AuBerdem bedanken
k ; e he Bundeswehr
wir uns bei CampusMainz, deren Biiro wir filr unsere (0
Dreharbeiten nutzen durften.... Abonnieren
Mehr anzeigen
extra3
Abonnieren
JZF. Was Geht Ab!?
i 5 Abonnie
Alle Videos nnjeren

kommen und hat ein besonders liebevolles BegriiBungsvideo ausgesucht.

Gute Videos: Tipps fiir Konzept, Dreh und Schnitt

Weil Videos als Format im Internet immer haufiger gesehen und gegen-
Uber Textbotschaften oft bevorzugt werden (weil leichter ,verdaulich®),
findest du hier die wichtigsten Tipps, mit denen auch du ohne grofden
Aufwand ein gutes Video fur deine Organisation drehen kannst.

1. Planung
Fiir dein Konzept reichen schon ein paar Stichpunkte, damit du den roten Fa-
den wahrend des Drehs nicht verlierst. Frag dich — und zwar immer wieder:
Was will ich wem erzdhlen, um Unterstitzer fiir mein Fundraising zu
gewinnen?
Welche Kernaussage will ich mit meinem Film vermitteln?
Wie passt diese Aussage in eine gute Geschichte (siehe Geschichten firs
Gute, Seite 50), mit der du deine Spender emotionalisierst?
Welche Bilder unterstreichen die Aussage? Denk dabei aus Sicht des Zu-
schauers, der ohne Vorwissen den Film und deine Botschaft verstehen
muss.
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Ein einfaches Storyboard hilft bei der Planung: Trag in einer dreispalti-
gen Tabelle pro Szene links ein, was du vermitteln mochtest, in der Mitte
die geplanten Bilder, also was du aufnehmen mdchtest, und rechts den
Text, der gesprochen oder eingeblendet werden soll. Schon steht dein
Konzept und fihrt dich durch die Dreharbeiten.

2. Umsetzung

Nun die wichtigsten Tipps fir den Dreh:
Ruhiger Stand: Achte auf einen sicheren Stand (z.B. Stativ) damit du
keine verwackelten Bilder im Film hast, die den Zuschauer ablenken.
Gegenlicht vermeiden: Starke Lichtquellen (z.B. die Sonne) solltest du
im Ricken haben. Bei zu wenig Licht kannst du mit einer weifden Pappe
oder einem Stiick Styropor Licht reflektieren und so das Gesicht des Ge-
filmten aufhellen.
Der gute Ton: Ein schlechter Ton verdirbt die besten Bilder. Dreh das Mi-
kro von larmigen Hintergrundgerauschen weg oder such einen ruhigen
Ort. Bestenfalls Uberprufst du bereits bei den Aufnahmen mit Kopfho-
rer den Ton.
Zoom-Tabu: Nutze den Zoom nur, um die Einstellungsgrofie zu dndern
(den Zoomweg schneidest du spéater raus). Verschiedene Einstellungs-
grofien (Nahaufnahme, Totale usw.) zu verwenden, bringt Abwechslung
fir den Zuschauer und erspart Zoomfahrten, die meist nur mit profes-
sioneller Kamera und einiger Ubung gelingen.

Schnittbilder: Damit du ein Interview schneiden kannst, ist es ratsam,
ein paar Schnittbilder zu drehen. Das kénnen zum Beispiel Nahaufnah-
men der Hande oder Gegenstande im Raum des Interviewten sein. Die
Bilder drehst du nach dem Interview. Wenn du das Interview im Schnitt
kiirzen willst, trennst du Ton- und Bildspur und legst die Schnittbilder
uber den Ton.

Abwechslung: Nimm ungewohnliche Perspektiven ein. Stelle die Kame-
ramal auf den Boden, um eilige Schritte zu zeigen, kleb die Kamera vorn
an dein Fahrrad oder film eine Menschenmasse von oben. Ungewohnli-
che Perspektiven faszinieren den Zuschauer. Beim Interview solltest du
die Kamera jedoch immer auf Augenhohe haben. (Den Kopf des Inter-
viewten kannst du oben anschneiden, niemals jedoch unten am Kinn.)
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Tricks: Ein Zeitraffer bringt Dynamik in den Film. Stell die Kamera an
einen ruhigen Ort und lasse sie mindestens 20 Minuten aufnehmen. Im
Schnitt kannst du diese Sequenz beschleunigen und erhiltst so einen
Zeitraffereffekt. Das iPhone 6 und andere Handys kénnen auch in Zeit-
lupe aufnehmen, was bei sehr schnellen Bewegungen (Sprung ins Was-
ser etc.) effektvoll sein kann.

3. Bearbeiten:

Ob iMovie, Movie Maker oder andere Schnittprogramme: Hilfreiche Tu-
torials findest du leicht iber Suchmaschinen. Mit ein paar Kniffen machst
du aus deinem Drehmaterial damit ein spannendes, emotional anspre-
chendes Video.

Text im Bild: Gib den Zuschauern mit einem Titel eine Idee, was in den
ndchsten Minuten auf sie zukommt. Auch Interviewpartner sollten auf
der Textebene kurz vorgestellt werden (Name und Beruf in einer soge-
nannten Bauchbinde unten).

Ton und Bild: Hor dir den Film an. Der Ton sollte durchgehend die glei-
che Lautstarke haben.

Vor oder nach Bewegungen schneiden: Vermeide es, in Bewegungen zu
schneiden.

Der Hausfrauentest: Dein Film ist fertig? Doch weil du so intensiv daran
gearbeitet hast, kannst du ihn nicht mehr objektiv bewerten. Bitte des-
halb Freunde oder Kollegen, die das Video noch nicht kennen, um ihre
kritische Sicht.

Mit jedem Film wird es dir leichter fallen, Ideen in Bildern auszudri-
cken, schnell durch den Schnitt zu gehen und ein neues Video hochzula-
den. Der Aufwand lohnt sich! Filme lassen sich schnell teilen und haben
in den Social- Media-Kandle virales Potenzial.

SOCIAL MEDIA
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RICHTIG BITTEN

KAMPAGNEN UND SPENDENAUFRUFE

Jetzt wissen die Leute, dass es dich gibt, und sie sind bereit, dich und deine
Organisation zu unterstiitzen. Es wird ernst: Du musst sie bitten, dir Zeit und
Geld zu spenden. Fingerspitzengefiihl ist gefragt, egal ob du einen Brief oder
Newsletter schreibst oder eine Videobotschaft schickst. Die Bitte ist der Gipfel
deiner Kampagne, und hier erfihrst du von Experten und Machern, wie du pro-
fessionell oben ankommst. Richtig nach der Spende fragen — der dritte Schritt
im Spenderloyalitdtszyklus.

Frage nach
Engagement:
Die Spende

https://dol.org/10.14361/9783838433102 https://www.inlibra.com/de/agh - Open Access -


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

4.1 Richtig bitten mit Brief, Bild
und Video

Call to Action auf den Punkt gebracht.
Bjorn Lampe, betterplace.org

250 Newsletter-Abonnenten, 500 Facebook-Fans und 100 Twitter-Follower
hat deine Organisation inzwischen vielleicht. Doch gespendet hat noch niemand?
Héchste Zeit, sich ans Bitten zu machen. Also einfach einen Text mit Spendenbitte
schreiben, absenden und warten, dass die Spenden fliefSen? Nein, richtig zu bitten
ist eine Kunst und bedarf viel Vorbereitung und Herzblut.

Da ist zundchst das Medium: Soll ich meine Bitte per E-Mail versenden
oder reicht ein Facebook-Post? Kommt drauf an und im Zweifelsfall bei-
des. Generell gilt: In einer E-Mail hast du mehr Platz zum Uberzeugen,
Uber Social-Media-Kanéle werden hauptsachlich schnelle und emotionale
Spenden-Entscheidungen angestofsen.

Bei E-Mails (also auch Newsletter) gilt es, zunachst die Zielgruppe fest-
zulegen. Zwar kann es sinnvoll sein, den kompletten E-Mail-Verteiler mit
einer einheitlichen Spendenbitte anzuschreiben. Der Normalfall sind
aber unterschiedliche Bitten fiir unterschiedliche Segmente des Vertei-
lers (Interessenten, Neuspender, Mehrfachspender etc., siehe Kapitel 6.0,
Seite 132).

Wie bei jeder E-Mail-Kommunikation (vgl. Kapitel 2.3) ist bereits die Be-
treffzeile entscheidend. Auf das Wort ,Spenden® solltest du im Normalfall
in einer Betreffzeile immer verzichten — Ausnahmen kénnen im Rahmen
von Aufrufen bei (Natur-)Katastrophen sinnvoll sein. Stattdessen sind
analoge Begriffe wie ,unterstitzen®, ,mithelfen oder ,geben® empfeh-
lenswert, da diese den Mail-Empfanger nicht gleich abschrecken und die
Mail dann nicht ungelesen bleibt. Erstes Ziel muss immer sein, dass die
Empfangerin die E-Mail 6ffnet.

Auch wichtig ist das Layout, das unbedingt auch auf mobilen Geriten
gut aussehen sollte, denn immer mehr Mails werden unterwegs gelesen.
Am Anfang der Mail sollte ein Foto gezeigt werden. Das Foto muss auf den
Spendenaufruf abgestimmt sein und bestenfalls den oder die Beglinstig-
ten zeigen — egal ob das Badume, Tiere oder Menschen sind. Hier ist Au-
thentizitat wichtig: besser echte Fotos von vor Ort nutzen als gekaufte
oder fremde. Unterschatzt wird dann oft die Bedeutung einer guten Bild-
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unterschrift. Bei Eye-Tracking-Tests der Spendenaufrufe von Greenpeace
Deutschland kam heraus, dass die Empfanger mehr Zeit auf die Bildun-
terschrift als auf das eigentliche Bild verwendeten und gute Bildunter-
schriften zu besseren Spendenergebnissen fiithrten!

Im besten Fall hat der E-Mail-Empfanger die Mail nun gedffnet, kann sie
auf dem Gerét seiner Wahl gut lesen und fiihlt sich durch das Layout und
das einfihrende Foto angesprochen. Nun ist der eigentliche Text der Mail
entscheidend. Hier gelten drei Regeln:

1. Sei knapp: Kaum jemand liest lange Mails.

Lange Texte am Computer oder mobil zu lesen, ist mithsam. Zudem neh-
men sich viele Menschen fur Mails viel weniger Zeit als zum Beispiel fir
Briefe. Das gilt erst recht fiir werbliche Inhalte, und so werden die meisten
Empfanger deine Mail zundchst einordnen. Umso mehr gilt: Sei kurz und
knapp und bringe deine Bitte auf den Punkt.

2. Sei prézise: genau eine Aufforderung.

Uberfordere den Empfanger nicht durch zu viele Maglichkeiten, mit denen
er deine Organisation unterstiitzen kann. Es ist besser, eine klare Bitte um
eine Geldspende zu formulieren, als auch noch Optionen zur ehrenamtli-
chen Mitarbeit oder fir eine Sachspende zu geben. Der Empfanger soll nur
eine Entscheidung treffen: Spendeich, ja oder nein? (Innerhalb der Geldspen-
den-Moglichkeit kann es sinnvoll sein, zwei oder drei Optionen fiir die Spen-
denhdhe zu geben, zum Beispiel ,Spende 10 Euro fir Schulblicher, 50 Euro
fur finf Stunden Nachhilfe oder 100 Euro fiir einen neuen Stuhl.“)

3. Sei eindeutig: Zeige, wie die Spenden eingesetzt werden sollen.

Es ist generell wichtig, dem Empfanger zu verdeutlichen, woflr seine
potenzielle Spende genutzt werden soll. Erlautere, wem mit der Spende
geholfen werden soll und wie die Spende einen Unterschied macht. Je
konkreter die Botschaft, desto besser. Schreibe also ,Ein Mantel hilft ei-
nem Obdachlosen, diesen Winter auf der Strafde zu tUberleben” statt ,Ihre
Spende hilft mehr als 5.000 Menschen, um die wir uns kimmern®.



https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Neben diesen grundsatzlichen Hinweisen ist auch die Beachtung der
folgenden Tipps fiir die Bitte hilfreich. Dabei kommt es darauf an, die po-
tenziellen Fragen der Empfangerin zu antizipieren und bereits im Bitt-
schreiben zu beantworten:

Warum ich? ,Warum soll ausgerechnet ich spenden?“ Um diese Frage zu
beantworten, ist es wichtig, einen Bezug zum potenziellen Spender herzu-
stellen. Das fallt umso leichter, je mehr du uber ihn weifst (vgl. dazu Ka-
pitel 6.1). Generell gilt: Versuche zu emotionalisieren, den Empfanger bei
seinen Geflihlen zu packen. Nutze Fotos und Geschichten, mit denen sich
der Empfanger identifizieren kann. Alternativ kannst du dich auch auf die
direkte Beziehung zum Spender berufen: ,Wir haben uns kiirzlich auf un-
serem Sommerfest kennengelernt, heute benétigen wir Thre Hilfe..."

Warum jetzt? Gibt es einen Notfall, einen Termin, eine Frist? Erklare dem
Empfanger, warum du ihn jetzt kontaktierst. Die Terminierung kann
sehr konkret sein (,Fiir unser Sommerfest im juli benétigen wir...“), eine
Dringlichkeit beinhalten (,Bis Ende April bendtigen wir Thre Hilfe, sonst
konnen wir das geplante Sommercamp nicht durchfiithren.”) oder auf
Ubergeordnete Daten Bezug nehmen (,Weihnachten ist...%).

Wer sagt es? Die meisten Spendenbitten werden aus der Perspekti-
ve der Organisation geschrieben. Es kann aber sinnvoll sein, Freiwil-
lige und Spender sprechen zu lassen. Manche Organisationen nutzen
auch Prominente, dann aber vor allem in der Neuspender-Ansprache.
Prominente bergen immer das Risiko, dass sie polarisieren (,Den finde
ich doof.“) oder der Abstand zum Spender zu grofs ist (,Soll der doch
spenden, hat doch Geld genug!“). Anders verhalt es sich bei Ansprachen
durch Spender der Organisation. Wenn Oma Hildegard, die jeden Monat
5 Euro von ihrer Rente spendet, spricht, fithlen sich andere motiviert:
,Was die kann, kann ich doch auch!“ Ahnliches gilt fur die Ansprache
durch Ehrenamtliche. Der Empfanger kopiert entweder das Verhalten
(,Das mache ich auch.”) oder mochte fiir einen Ausgleich sorgen (,So viel
Zeit habe ich leider nicht, aber 50 Euro spenden kann ich.)

Was passiert mit meiner Spende? Sei transparent bei der Spendenver-
wendung. Damit ist nicht nur - wie oben erwahnt - der Einsatz der Spen-
de im Projekt gemeint, sondern auch die Aufschliusselung der Kosten
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fir Spenderwerbung, Projekt-Administration etc. Die Organisation Viva
con Agua nutzte frither fir die transparente Aufstellung diese einfache
Tortengrafik:

Spendenverwendung bei Viva con Agua

6% Wasserprojekte

3% D ’ Bildungsarbeit an Kitas und Schulen

Vereinsinfrastruktur

9%

Abbildung 21: Auf einen Blick erfahrt der Spender wie Viva con Agua seine Spende einsetzt.

Fir den Spender ist einfach und schnell verstandlich: Von seinen 100
Euro flief3en 91 Euro direkt ins Projekt, 3 Euro in die Bildungsarbeit und
6 Euro in die Vereinsinfrastruktur — tibrigens ein deutlich charmanterer
Begriff als Verwaltungskosten.

Diese Hinweise gelten nicht nur fur E-Mail-Bitten, sondern auch fur
entsprechende Fotos und Videos. So hat beispielsweise Save the Child-
ren Deutschland mit Spendenaufrufen in Form kleiner Fotogeschichten
experimentiert. Die Fotos erzdhlten die Geschichte eines unterernahrten

@) Save the Children Deutschla... Fotos + o Geféllt mir

Fliichtlingskrise in Europa
vor etwa 2 Wochen aktualisiert

Auf der Suche nach Schutz in Europa wagen sich immer mehr
Fliichtlinge auf den gefahrlichen Weg (ber das Mittelmeer.

Save the Children ist in Italien auf Lampedusa und Sizilien sowie in den
Regionen Kalabrien und Apulien im Einsatz und leistet dringend
Nothilfe fur Flichtiinge.

Unterstiitzt unsere Arbeit mit einer Spende: http://bit.ly/110uZmq

T

Abbildung 22: Dieser Spendenaufruf von Save the Children Deutschland arbeitet mit einer
Fotogeschichte.
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Madchens, dem mithilfe von Nahrungsmittel-Spenden und medizini-
scher Versorgung wieder auf die Beine geholfen wird.

Haufiger werden inzwischen Videos fir Spendenaufrufe verwendet.
Entweder um direkte Eindriicke aus dem zu unterstiitzenden Projekt zu
vermitteln oder um eine direkte Ansprache durch die Organisation oder
einen (prominenten) Botschafter zu transportieren. Bedacht werden soll-
te, dass Fotos und Videos zwar stark emotionalisierend wirken konnen,
aber kurze und knappe textliche Spendenaufrufe meist schneller durch
den Empféanger erfassbar sind.

Um diese schnelle Erfassbarkeit geht es auch bei Spendenaufrufen tiber
Social-Media-Kanale. Hier sind kurze, knackige Texte mit einem passen-
den Foto gefragt. Entscheidend ist die Verstdndlichkeit: Besonders auf
Facebook oder Twitter bekommen deine Botschaften nur wenige Sekun-
den Aufmerksamkeit, in denen die oben aufgefiihrten Fragen beantwor-
tet sein muissen. Nur dann besteht die Chance, dass der Empfanger den
Spendenbutton klickt.

In sozialen Medien kann man durchaus ein wenig ausprobieren und
verschiedene Spendenbitten auf ihre jeweilige Reichweite und Conversion
testen. Das gilt auch fiir Newsletter, die im A/B-Testverfahren gepriift wer-
den konnen (siehe Kapitel 7.4, Seite 159).

Egal, iber welchen Kanal der Spendenaufruf erfolgt: Alle brauchen ei-
nen klaren ,Call to Action®, also eine Handlungsaufforderung. Oft bietet
sich ein einfaches ,Jetzt spenden® oder konkreter ,Jetzt 20 Euro spenden®
an. Dem Empfanger muss jedoch klar werden, welche Aktion sich hin-
ter dem Button oder Link verbirgt. Wenn er auf ,Jetzt spenden® klickt,
sollte er nicht auf einer Webseite landen, die noch einmal den Text des
Spendenaufrufs enthalt. Ist der Text jedoch eher ein Anriss und soll zum
Beispiel auf ein Video verweisen, sollte der Button ,Jetzt Spendenaufruf
ansehen oder dhnlich heifsen.

Entscheidend ist, dass nach dem Klicken eines ,Jetzt spenden‘-Buttons
oder -Links der potenzielle Spender klar und einfach zur Spende gefiihrt
wird. Am besten landet er direkt auf einer Seite mit einem Online-Spen-
denformular — bevorzugt auf der Webseite der eigenen Organisation — ggf.
aber auch auf einem Spendenportal. Stell sicher, dass auf dieser Seite als
Alternative auch die Bankverbindung deiner Organisation zu finden ist.
Nun hat der Spender also alle Optionen, um schnellstmdglich an deine
Organisation zu spenden — und damit deiner Bitte nachzukommen.

113


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

14

4.2 ,,Wenn jetzt jeder einen Euro
spendet, dann...“

Viva con Agua verrdt das Geheimnis seines Fundraising-
Erfolgs.

Moritz Meier, Viva con Agua

Die Trinkwasserorganisation Viva con Agua de Sankt Pauli e. V. spricht vor al-
lem junge Menschen an. Mit Aktivitdten in den Bereichen Musik, Sport und Kunst
wandelt die NPO abseits klassischer Spenderpfade und konnte so tiber die Jahre eine
grofse Fan- und Supporter-Gemeinde aufbauen. Moritz Meier, Fundraiser bei Viva
con Agua, berichtet.

Ein grofser Vorteil unserer jungen Zielgruppe ist, dass sie sich selbst-
verstdndlich und regelméafiig online bewegt. Unsere Supporter haben
keine Angst vor Online-Banking und nutzen Bezahlsysteme wie PayPal,
Sofort Uberweisung und Kreditkarte. Das ist eine wichtige Voraussetzung
fir unsere Spendenaufrufe, denn die besten Ideen verpuffen, wenn die
Spender davor zurtickschrecken, ihre Daten in ein Online-Formular ein-
zugeben. Aber eine junge Zielgruppe hat auch ihre Besonderheiten, die
es nicht immer leicht machen, tatsdchlich auch Spenden zu generieren:

1. Uberangebot an Informationen

Es ist schwierig, die Aufmerksamkeit junger Menschen zu bekommen,
da sie taglich Uber Facebook, Twitter oder Instagram mit Eindriicken
bombardiert werden. Viele bewegen sich sogar ausschliefilich in sozia-
len Medien und sind Uber klassische Medien (Zeitungen, Radio, TV und
manchmal sogar E-Mail) gar nicht zu erreichen. Dieser Herausforderung
begegnen wir bei Viva con Agua mit einem einfachen Mittel: Wir trom-
meln auf genau diesen sozialen Medien laut mit! So werden wir ein selbst-
verstandlicher Teil des Informationsflusses und gelangen ins Blickfeld
unserer Zielgruppe.

Das passiert nattirlich nicht von heute auf morgen, und man braucht
einen langen redaktionellen Atem. Aber steter Tropfen hohlt bekanntlich
den Stein, und so konnten wir im Verlauf der letzten vier Jahre zehntau-
sende Fans allein auf unserer Facebook-Seite gewinnen. Unsere tagliche
Kommunikation besteht dabei nicht nur aus unzahligen Spendenaufru-
fen, sondern aus kleinen spannenden, witzigen oder informativen Happ-
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chen. Damit stellen wir sicher, dass ein expliziter Spendenaufruf, den wir
gelegentlich einstreuen, auch auffallt.

2. Unterversorgung mit Geld

Die meisten jungen Menschen haben einfach noch nicht gentigend
Geld um sich ernsthaft iber das Thema Spenden Gedanken machen zu
konnen. Wenn man den Statistiken glaubt, spendet der durchschnittli-
che Spender in Deutschland zwischen 150 Euro und 200 Euro im Jahr.
Fir einen Studenten oder Auszubildenden ist das eine ganze Stange Geld,
auf die sie oder er nicht so einfach verzichten kann. Und sollten doch
einmal 200 Euro beim Waschewaschen in der Hosentasche auftauchen,
stehen ein neues Handy oder das Open-Air-Festival im Sommer auf der
Wunsch-Liste weit vor ,an eine gemeinnttzige Organisation spenden®.

Das bedeutet fiir Viva con Agua in der Praxis, dass wir uns auf
Kleinst-Spenden eingestellt haben und immer nach charmanten Ideen
suchen, wie wir unsere junge Zielgruppe davon iiberzeugen kénnen, dass
auch kleine Betrdge ein wichtiger Beitrag zu etwas Grofdem sind.

Fallbeispiele
»Wenn jeder von euch jetzt einen Euro spendet, dann...“
Mit diesem Satz haben wir innerhalb von 24 Stunden fast 300 Einzel-
spenden ausgeldst. Normal sind fiir uns eher 2-5 Spenden pro Tag.
Anlass dieses Spendenaufrufs war der 40.000. Fan unserer Facebook-Sei-
te. Wir haben die Gelegenheit genutzt, um unseren Fans zu zeigen, was
sie gemeinsam mit einer kleinen Spende schon erreichen kénnen.

Es haben fast alle Spender zehn Euro oder sogar mehr gespendet, so dass
in wenigen Stunden ein paar tausend Euro nur uber diesen einen Aufruf
zusammenkamen. Damit konnten wir zwar keine zwel Brunnen bauen,
aber doch hunderten Menschen den dauerhaften Zugang zu sauberem
Trinkwasser und sanitdrer Versorgung ermoglichen. Und es hat uns ge-
zeigt, dass auch Uber Facebook erfolgreiche Spendenaufrufe moglich sind.

Du bist der Tropfen! Werde Férdermitglied

Ein weiteres Beispiel fur eine simple, aber erfolgreiche Aktion, die wir
im Online-Fundraising umgesetzt haben, war die (Um-)Gestaltung unse-
res Registrierungsformulars fir Férdermitglieder. Wie vermutlich jeder
Verein freut sich auch Viva con Agua Uiber Fordermitglieder, die mit ihren
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jahrlichen Mitgliedsbeitragen die Arbeit des Vereins unterstitzen. Des-
halb sind wir stetig bemiiht, neue Fordermitglieder zu gewinnen und be-
stehende zu halten.

Den Mitgliedsantrag fand man schon immer auf unserer Website als
PDF zum Download, der Mindestbeitrag lag bei 36 Euro pro Jahr, und jeder
konnte diesen Betrag im Formular freiwillig erhéhen. In der Praxis hiefs
das: Ein potenzielles Férdermitglied musste das PDF runterladen, ausdru-
cken, sich Uiberlegen, ob es die 36 Euro aufstocken mochte, den Antrag
ausfillen und dann per Post oder per Fax an Viva con Agua senden.

Weil das sehr umstandlich ist und lange dauert, ist so manche Interes-
sentin leider wieder abgesprungen. Die Zahl der Neuantrdge war so ge-
ring, dass wir dieses Verfahren unbedingt vereinfachen wollten. Auch die
Anzahl der Fordermitglieder, die freiwillig mehr als die vorgeschlagenen
36 Euro gezahlt haben, war Uberschaubar.

Deshalb haben wir nicht nur ein Online-Formular entworfen, sondern
auch neue Kategorien von Férdermitgliedern eingefithrt, um sowohl mehr
Mitglieder als auch solche mit héheren Beitrdgen zu gewinnen.

Der Antrag kann nun bequem online auf unserer Website ausgefullt
und abgeschickt werden. Es sind kein Download, kein Ausdruck und kein
Gang zur Post mehr notig (obwohl wir diese Option immer noch anbieten).
Auch trotz leerer Druckerpatronen oder fehlender Briefmarken kann man
nun Fordermitglied bei Viva con Agua werden.

Damit die Menschen auch freiwillig und mit gutem Gefiihl héhere Mit-
gliedsbetrdge zahlen, haben wir uns eines einfachen Tricks bedient, der
auch in anderen Branchen gut funktioniert: Gib dem Kind einen wohlklin-
genden Namen!

Wenn Menschen bereit sind, den doppelten oder dreifachen Jahres-
beitrag fur ithre Kreditkarte zu zahlen, nur weil sie silbern oder golden
bedruckt ist (und einige Zusatzfunktionen enthélt, deren Gegenwert die
Mehrkosten aber nicht rechtfertigt): Warum dieses Prinzip nicht auch im
Spenden-Bereich nutzen? Deshalb haben wir Kategorien im Mitgliedsan-
trag eingefihrt (siehe Abbildung 23)

Diese einfache Umstellung hat zu einem deutlichen Wachstum der An-
zahl unserer Fordermitglieder gefuhrt. Zeitgleich haben wir aber auch
mehr zum Thema Férdermitglieder kommuniziert — das Wachstum kann
also auch darauf zuriickgefihrt werden.
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Werde FORDERMITGLIED

JA, ich mochte Teil des Vereins werden! Ich werde Férdermitglied mit
einem Jahresbeitrag von:

O 50 € TROPFEN O 250 € QUELLE
1 BRUNNEN /7 \ e € Individueller
O u€ O Betrag (Minimum 50 €)

Deine Daten nutzen wir nur fur die Mitgliederverwaltung!
Wir geben nix an Dritte weiter!

Abbildung 23: Frisches Format fiir Mitgliedschaften bei Viva con Agua.

Was aber direkt mit der Umstellung des Formulars in Verbindung ge-
bracht werden kann, ist die Hohe der Mitgliedsbeitrage: Statt wie bis-
her Uberwiegend Antrdge Uber 36 Euro zu bekommen, ist der Durch-
schnitts-Beitrag auf mehr als 80 Euro gestiegen. Viele Mitglieder wahlen
also nicht, wie wir erwartet hatten, den neuen Mindestbeitrag von 50 Euro
(immerhin 38 Prozent mehr als der alte Mindestbeitrag), sondern moch-
ten gleich den Gold- oder Silberstatus als Brunnen- oder Quelle-Mitglied.

Wir sind Uberzeugt, dass diese positive Entwicklung nicht nur im Be-
reich Fordermitglieder funktioniert, sondern auch auf Spenden und an-
dere Bereiche anwendbar ist. Wir arbeiten schon an neuen Ideen und sind
gespannt, welche Entwicklungen wir bei Viva con Agua in Zukunft noch
beobachten und mitgestalten konnen.

RICHTIG BITTEN
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4.3 Kampagnenplanung

Mit der richtigen Strategie deine Botschaft SMART verbreiten.
Eva Hieninger, freie Campaignerin

Um am Spendenziel anzukommen, musst du den Weg kennen. Du brauchst einen
Plan. Doch wie funktioniert Kampagnenplanung eigentlich? Was muss man be-
denken, bevor man an die Offentlichkeit geht? Soll das Image der Organisation ge-
stdrkt, sollen Unterstiitzer fiir eine Kampagne gewonnen oder Spenden akquiriert
werden? Bis wann soll welches Ziel erreicht werden, und durch welche Kennzahlen
weif$s man, dass es erreicht wurde?

Um vor lauter Fragen nicht den Kopf zu verlieren, solltest du einen Ziel-
findungsprozess starten. Denn nur mit einem klar definierten Ziel kannst
du am Ende evaluieren, ob das Ziel erreicht wurde. Bel der Zieldefinition
hilft die sogenannte SMART-Formel: Das Ziel soll spezifisch, messbar, ak-
zeptiert, realistisch und terminierbar sein.

Beispiel fiir ein SMARTes Ziel:

Spezifisch: Deine Kampagne soll 10.000 Spender und Unterstiitzer gene-
rieren.

Messbar: 20.000 Euro Spenden, 10.000 Unterschriften in der Online-Peti-
tion, 5.000 Facebook Fans, 2 Volunteers sollen dabei herauskommen.
Akzeptiert: Alle im Team sollten mit dem Ziel und den messbaren Grofden
einverstanden sein.

Realistisch: Klare folgende Fragen: Ist es realistisch, 10.000 Unterschrif-
ten zu generieren? Kann man davon ausgehen, dass die Unterzeichner je-
weils 2 Euro fir die Kampagne spenden? Haben wir gentigend Marketing-
budget, um die Spendenaktion sowie die Facebook-Fanpage zu bewerben?
Reichen zwei Monate, um die Ziele zu erreichen?

Terminierbar: Die messbaren Ziele sollen innerhalb von zwei Monaten ab
Start der Kampagne erreicht sein.

Wer soll erreicht werden? Die Zielgruppe

Esist wichtig, seine Zielgruppe klar zu definieren. Wen soll die Botschaft
ansprechen? Junge Menschen zwischen 18 und 30 oder die Altersgruppe
ab 40 Jahren? Menschen auf dem Land oder Stadter? Sobald die Zielgrup-
pe klarist, gilt es, ihre Bediirfnisse herauszufinden und Schnittstellen mit
der eigenen Botschaft zu bilden. Denn wenn die Kampagne die Bediirfnis-
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se der Zielgruppe bedient, kénnen sich die Menschen damit identifizieren.
Aufderdem verringert hohe Relevanz die Gefahr, dass sich die potenziel-
len Unterstiitzer beldstigt fithlen und die Botschaft als Werbung abtun.
Relevanz steigert auch die Spendenwahrscheinlichkeit und die Bindung
zur Botschaft der Kampagne und zur Organisation.

Besonders wenn du uberwiegend online kommunizierst, sollte dir klar
sein, dass aus der Zielgruppe eine Interaktionsgruppe wird. Das bedeutet,
dass deine Botschaft nicht nur in eine Richtung geht, sondern die Men-
schen aus der Zielgruppe auch zuriickkommunizieren kénnen. Uberlege
dir, wie du mit positiven und kritischen Reaktionen umgehen wirst (siehe
Seite 70).

Marktbedingungen, Chancen und Risiken

Auch NPOs agieren in einem Wettbewerbsumfeld. Deshalb musst du
gucken, welche Wettbewerber sich wie im Markt bewegen. Gibt es andere
Organisationen, die sich auf 2hnliche Weise mit deinem Thema ausein-
andersetzen? Ist der Markt klein und stark umkampft? Finde heraus, was
deine Spendenkampagne von den anderen Organisationen unterscheidet.
Und wége Chancen und Risiken gegeneinander ab - Uiberlege dir vor Start
der Kampagne Mafdnahmen, um Risiken entgegenzuwirken zu kénnen.

Welche Kanile?

Bei der Wahl der Kommunikationskanale ist wichtig, nicht nur in
Mafinahmen zu denken, sondern strategisch vorzugehen. Nicht jede
Mafinahme passt zu jeder Zielgruppe: Finden die Leute deine Botschaft
Uberwiegend auf deiner Website? Wird die Website iiber Suchmaschinen
gefunden? Wonach sucht eine Person, wenn sie zu deinem Thema spen-
den will? Wo sind Berthrungspunkte, an denen deine Zielgruppe mit dei-
ner Botschaft in Kontakt kommt? Ist deine Zielgruppe in sozialen Medien
zu finden oder musst du auch traditionelle Kanéle nutzen? Auch Face-
book-Werbung, Google AdWords und E-Mail-Marketing konnen fiir den
Erfolg wichtig sein. Voraussetzung ist, dass die Mafsnahmen strategisch
aufeinander aufbauen.
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Kosten: Zeit, Geld und Personal

Nicht jede Mafsnahme ist kostenlos, und fast alle Kanéle bedirfen in-
tensiver zeitlicher Betreuung und Expertise. Hast du zu wenig Zeit, Geld
und Personal, ist dein Ziel vielleicht nicht SMART. Wer was wann macht,
muss du also vor dem Start deiner Kampagne klaren.

Hier helfen Kick-off-Meetings. In diesen Treffen kommunizierst du das
Projekt mit Ziel und Zielgruppe an alle wichtigen Beteiligten. Der Kick-off
ist eine gute Gelegenheit, die Kollegen abzuholen und fur das Projekt zu
begeistern. Jeder kann auf Fallstricke hinweisen und Bedenken dufiern,
welche die Kernprojektgruppe moglicherweise iibersehen hat. Ihr kénnt
den Zeitplan besprechen, Verantwortlichkeiten verteilen sowie Vertre-
tungsregelungen bestimmen. Um zu tberprifen, ob alles nach Plan lauft,
sind regelmafiige Follow-up-Meetings sinnvoll. Neben dem aktuellen Pro-
jektstand kann das Team hier auch Zwischenergebnisse kommunizieren.

Ziel erreicht?

Wahrend der Kampagne heifdt es messen, messen, messen. etracker,
Google Analytics oder Piwik stellen beispielsweise Daten tiber die Web-
site-Besucher in Echtzeit zur Verfigung. Und mit dem sogenannten
E-Commerce-Tracking kannst du ermitteln, welche Mafsnahme wie viele
Euros generiert, um entsprechend zu optimieren. Auch nicht finanzielle
KPIs (Key-Performance-Indicators) kannst du mit Online-Analyse-Tools
messen: Wie viele Unterschriften habe ich mit meiner Aktion gesammelt?
Wie viele neue Newsletter-Abonnenten gewonnen? Wie lange blieben die
Leute durchschnittlich auf meiner Landingpage? Diese Daten helfen dir
auch bei der Evaluation nach der Kampagne fiir deine nachste Aktion.

Nicht vergessen:
Definiere vor dem Start der Kampagne ein spezifisches, messbares, akzep-
tiertes, realistisches und terminiertes Ziel (SMART).
Uberlege dir, wen du ansprechen willst und was die Bediirfnisse deiner Ziel-
gruppe sind. Wihle auf dieser Grundlage deine Marketing-Kandile.

Analysiere das Marktumfeld und tiberlege dir im Vorfeld MafSnahmen fiir
kritische Reaktionen.

Beziehe dein Team ein und etabliere regelmdfSige Follow-up-Meetings.

Miss deine Erfolge mit Online-Analyse-Tools und passe die MafSnahmen
entsprechend an.
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Interview

4.4 ,Wir hatten grofdes
Vertrauen in unsere Megafone“

Jakob Skatulla tiber die erfolgreiche Spendenkampagne der
Organisation L'appel.

Die Entwicklungshilfe-Organisation L'appel hat beim Online-Helden-Wettbewerb
2014 abgerdumt. In nur zwei Wochen konnten die 20 Studenten und Mitglieder des
Vereins mehr als 500 Spender mobilisieren. Vereinsmitglied Jakob Skatulla tiber
Flohmarkt versus Facebook und wie man aus Unterstiitzern Multiplikatoren macht.

Jakob, wie habt ihr eure Fundraising-Kampagne geplant?

Zunéachst haben wir mit drei Leuten das Konzept unserer Kampagne
entwickelt und aufgeschrieben. Mit dem Hashtag #meinappell wollten
wir auf unsere Arbeit in Ruanda aufmerksam machen und in kurzer Zeit
moglichst viele Spenden sammeln. Das hat besser geklappt, als erwartet.

Nach dem Motto: Was du gut kannst, das mach noch besser, haben wir
uns auf die Kanale konzentriert, die sowieso schon gut liefen. Das waren
bei uns die Homepage, Facebook und Twitter. Auf der Homepage lieferten
wir alle Basis-Informationen zur Kampagne - also warum wir das ma-
chen und um was es geht. Die Kampagne selbst lief dann hauptséchlich
auf Facebook und Twitter. Um potenzielle Unterstiitzer auf dem Laufen-
den zu halten, haben wir aufderdem unseren Newsletter wiederbelebt, mit
regelméfiigen Zusammenfassungen und kurzweilige Kampagnen-Infos.

Wie ist die Kampagne dann geziindet?

Am Anfang haben wir uns auf unsere personlichen Verbindungen kon-
zentriert und versucht, moglichst wichtige Multiplikatoren, wir nennen
sie Megafone, zu identifizieren. Das haben wir auf zwei Wegen gemacht.
Zum einen haben wir an alle unsere Mitglieder einen kurzen Fragebo-
gen geschickt, der ihnen helfen sollte, wichtige Kontakte zu identifizieren.
Zum anderen haben wir unsere Facebook-Statistiken ausgewertet und ge-
guckt, wer hier besonders haufig mit uns interagiert. Nachdem wir unsere
Megafone identifiziert hatten, haben wir sie auf verschiedenen Wegen,
zum Beispiel per WhatsApp, mit den wichtigsten Informationen zu unse-
rer Kampagne versorgt.
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Wie waren die Reaktionen?

Es kamen innerhalb weniger Wochen unglaublich viele verschiedene
Aktionen zustande. Zum Beispiel hatten wir einen Fernsehauftritt, meh-
rere Radio-Interviews, eine kleine Impro-Theater-Show und eine Knei-
pen-Tour in Koln auf dem Zettel - alles im Namen unserer Kampagne.
Wir sind mit unglaublich vielen Menschen ins Gesprach gekommen — und
konnten so richtig viele Spender mobilisieren.

Viele Vereine haben die Sorge, dass sich ihre Mitglieder verselbstidndi-
gen. Ging bei euren vielen Ideen auch mal eine schief?

Nein, ganz im Gegenteil. Ich denke, diese Aktionen waren entscheidend
fur die Schlagkraft unserer Kampagne. Du kannst die Online-Kanéle nur
flttern, wenn du auch offline aktiv bist. All die Aktionen haben uns jede
Menge Kampagnenstoff gebracht. Aufderdem hatten wir grofses Vertrauen
in unsere Megafone. Sie waren durch das Infomaterial gut vorbereitet und
konnten uns jederzeit um Rat fragen. Ich denke auch, dass man niemals
den individuellen Impuls von Unterstiitzern unterdriicken sollte. Wir sa-
gen einfach: Mach es, wir geben dir gern Tipps, und dann leg los.

Was ist fiir den Erfolg einer Kampagne wichtiger: online oder offline?

Das kommt darauf an, welches Ziel man hat. Viele Geldspenden ha-
ben wir durch unsere Offline-Aktionen nicht gesammelt. Online hingegen
konnten wir viel mehr Menschen mit weniger Aufwand erreichen und
Aufmerksamkeit fiir unsere Arbeit wecken. Aber fur die Spenden waren
unsere Megafone entscheidend. Die direkten Kontakte unserer Megafone
und die personliche Ansprache ihrer Eltern oder Freunde haben die Spen-
den getrieben, nicht, dass wir in Koln auf dem Flohmarkt einen Stand
hatten oder noch mehr Facebook-Freunde.

Sollte man solche Offline-Aktionen dann nicht bleiben lassen? Das kostet
ja viel Energie.

Ja, das stimmt. So einen Stand zu betreuen, ist anstrengend. Man ver-
gisst aber schnell, dass solche Events die Beziehungen zwischen Unter-
stitzern und Vereinsmitgliedern starken. Wenn man tolle Gesprache mit
Passanten fiihrt und gemeinsam Spafs hat, nimmt man positive Energie
mit nach Hause. Dann ist auch egal, ob dabei viele Spenden rumgekom-
men sind. Denn gute, zufriedene Unterstiitzer sind unbezahlbar.
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Online-Helden

Die Online-Helden sind ein kostenloses Bildungsprogramm fiir soziale Organi-
sationen

von betterplace.org. Online-Tutorials, Webinare und ein Campus-Wochenende
machen die Teilnehmer fit fiirs Spendensammeln im Internet.

Mehr iiber die Online-Helden erfihrst du hier:

— www.onlinehelden.org

Jakob Skatulla
Mitglied des Vereins L'appel

Zum Weiterlesen:
Mehr iiber NPO Kampagnen findest du unter: Rose, Chris, How to Win Campaigns,
Taylor&Francis, 2010.
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RICHTIG DANKEN

DEN SPENDER WERTSCHATZEN UND ERFOLGE BERICHTEN

Wertschdtzung und Respekt sind selbstverstdndlich, besonders wenn dir je-
mand seine Zeit oder sein Geld gespendet hat. Doch auch Danken will gelernt
sein. Nicht nur Form und Wortwahl sind wichtig. Auch iiber die Wirkung der
Spenden solltest du berichten. Gib dem Unterstiitzer und seiner Spende Sinn.
Das ist seine Belohnung, und die motiviert ihn, dich auch weiterhin zu unter-
stiitzen. Wie du auch den vierten und fiinften Schritt des Spenderloyalitdts-
zyklus gehst, ohne zu stolpern, erfdhrst du in diesem Kapitel.

~N
7\
J

\

-

Berichten: Hier hast du
einen Unterschied gemacht

Bekraftigung: Danke —
gute Entscheidung!
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5.1 Personlich, schnell und

kreativ
So gelingt das Danke.

Leonie Gehrke, betterplace.org

Fundraising ist kontinuierliche Beziehungs- und Kommunikationsarbeit — online
wie offline. Dabei darf man auf keinen Fall vergessen, Danke zu sagen und dadurch
den Spender und seine Spende wertzuschdtzen. Dass die Bedeutung des Dankes im
Fundraising noch oft verkannt wird, zeigt die verbreitete Praxis, sich erst ab einer
definierten Spendenhdhe personlich zu bedanken. Danken will also gelernt sein. Wer
ein paar Tipps beachtet, verbessert dadurch das Verhdltnis zu seinen Spendern und
kann aus einem Erstspender einen Mehrfach- oder Dauerspender machen.

Schnell danken

Es ist kontraproduktiv, wenn der Spender erst mit der (Sammel-)Spen-
denquittung im Folgejahr wieder von ,seiner” Organisation hort. Denn je
schneller das Danke kommt, desto besser: Eine zeitnahe Rickmeldung
spricht fur die Verlasslichkeit und Professionalitdt einer Organisation.
Verzogerung hingegen provoziert Misstrauen, ob die Spende ihr Ziel tiber-
haupt erreicht hat. Ahnlich wie Konsumenten fragen sich auch Spender,
ob eine Ausgabe sinnvoll und in der Hohe tatsachlich notwendig gewesen
war. Ein rascher Dank gibt das gute Gefiihl, die richtige Entscheidung ge-
troffen zu haben.

Zeitliche Nahe stérkt auch die Identifikation mit dem Projekt und er-
hoht die Wahrscheinlichkeit, dass der Spender auf eine Dankesnachricht
antwortet und damit den Grundstein fir eine aktive Spenderbeziehung
legt. Weil besonders im Internet zeitnahes Feedback erwartet wird, ist
die Reaktionsgeschwindigkeit beim Online Fundraising entsprechend
wichtig. Ein Like in sozialen Netzwerken, eine Versandbestatigung beim
Online-Einkauf oder die Antwort auf eine E-Mail kommen innerhalb kiir-
zester Zeit. Die Reaktion auf eine Onlinespende sollte auch nicht mehrere
Tage auf sich warten lassen, zumal sie kaum Ressourcen kostet.

Personlich und ausfiihrlich danken

Phrasen und standardisierte Mails sollte man vermeiden. Denn aus
individuellen Dankesnachrichten - insbesondere im Internet — konnen
sich schnell personliche Interaktionen entwickeln. Personlich zu danken,

125


https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

126

heifdt aber nicht nur, jedem einzelnen Spender zu danken, sondern ihm
auch die Wirkung seiner Spende zu verdeutlichen. NPOs, die mit konkre-
ten Projektbedarfen arbeiten, sollten sich die W-Fragen stellen. Wem wird
mit der Spende geholfen? Wo, wie und wann wird sie eingesetzt? Warum
war die Spende wichtig?

Ein Beispiel: ,Mit deinen 50 Euro hast du soeben der achtjahrigen Choti
in Laos ermoglicht, vier Monate die Grundschule zu besuchen.” Oder: ,Es
kann losgehen! Denn durch deine 100 Euro konnen wir endlich die drin-
gend bendtigten Flyer drucken. Unserer Initiative steht somit nichts mehr
im Weg. Herzlichen Dank!*

Noch personlicher als der Dank per E-Mail oder Dankesbrief ist der An-
ruf beim Spender. Taten sie es bis vor wenigen Jahren nur bei Grof3spen-
den, greifen Organisationen nun auch vermehrt bei kleineren Spenden
zum Horer. Ob dabei die Kosten den Nutzen rechtfertigen, muss jede Or-
ganisation selbst entscheiden.

Kreativ danken

Es gibt Alternativen zu Briefen oder textlastigen E-Mails. Gerade im On-
line-Bereich sind der Kreativitdt keine Grenzen gesetzt. Und Kreativitat
ist nicht gleichbedeutend mit einem hohen Aufwand: Ein spontanes Dan-
kesvideo braucht keine Vorbereitung oder grofses Know-how. Innerhalb
weniger Minuten kann es mit jedem Smartphone aufgenommen, hoch-
geladen und verschickt werden. Auf diese Weise ldsst sich auch gleich
der Projektort oder das Team zeigen. Ein Beispiel aus dem Crowdfunding:
Eine kleine Privatbrauerei in Berlin verschickt an ihre Unterstiitzer kurze,
selbstgedrehte Dankesvideos, in denen die Brauer auf den neuen Unter-
stutzer anstofsen.

Auch Bilder kénnen Danke sagen. Einige Organisationen pinseln den
Namen der Spender auf Plakate und schicken ihm ein Foto mit kurzer
Dankesnachricht davon.

Man kann auch den jeweiligen Hilfeempfanger eine Dankesmail, einen
Dankesbrief oder ein Dankesvideo gestalten lassen. Durch die Persona-
lisierung wird der Organisation ihre Anonymitdt genommen und das
Vertrauen gestdrkt. Gleiches gilt fiir die Einbindung sogenannter Testi-
monials, also Zitate prominenter Firsprecher. Beispiel: Eine kleine Hilfs-
organisation engagiert sich fir Bildungsprojekte in Afrika. Die Kinder
malen mit Farbe die Namen der entsprechenden Spender auf Schulbdnke.
Jeder Spender bekommt ein Foto ,seiner” Bank.
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Offentlich danken

Eine Danksagung sollte nicht von der Spendenhohe abhdngen. Einem Stu-
denten, der einige Euro vom Bafog spendet, dankt man ebenso offentlich
wie dem Grofdspender. Das zeigt Respekt und verdeutlicht, dass jeder Be-
trag eine wichtige Unterstiitzung ist. Dabei muss man beachten: Ein Spen-
der muss der Veroffentlichung seines Namens vorher zustimmen. Beim 6f-
fentlichen Dank an Unternehmen sollte man jedoch vorsichtig sein, da eine
Spende dann als Sponsoring gewertet werden kann (Gemeinnitzigkeit und
steuerliche Absetzbarkeit der Spende).

Es gibt viele Moglichkeiten, 6ffentlich zu danken: Die Nennung kann
wahrend eines Festes, in einer Rundmail, in Lokalzeitschriften oder orga-
nisationseigenen bzw. internen Publikationen erfolgen. Auch Urkunden,
Anstecknadeln oder Medaillen machen eine Zugehorigkeit sichtbar. Denn
der offentliche Dank steigert die Identifikation des Spenders mit ,seiner” Or-
ganisation.

Uber die jeweilige Homepage oder Social-Media-Kanale konnen Bekannte
und Freunde von der Unterstiitzung erfahren und sie weiterverbreiten. Eini-
ge NPOs haben auf ihrer Homepage einen separaten Bereich fiir ihre Unter-
stiitzer und Spender, um sie vorzustellen und zu Wort kommen zu lassen.

Beispiel: Die US-amerikanische NPO ,charity: water” engagiert sich fur
sauberes Wasser in Entwicklungslandern. Dazu ruft sie Privatpersonen auf,
Aktionen zu initiieren und dariiber Spenden zu sammeln. Diesen Unterstiit-
zern wird auf der Homepage viel Raum gegeben: Es gibt Portréts, Interviews
und Profile. So wird den Unterstiitzern gedankt und Respekt gezollt, was
wiederum andere Menschen motiviert, sich ebenfalls fiir charity: water zu
engagieren.
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charity: water DONATE ~ STORE  WHY WATER?  WATER PROJECTS  BIRTHDAYS  ABOUT US LOG IN SIGN UP.

BIRTHDAYPROFILES

Hundreds of people have used their birthdays to help us solve the water crisis. We profiled a few of them
here so you can dive deeper into their campaigns and get to know their stories. They’re our heroes and
they inspire us every day. We hope they inspire you too.

e}

MATTHASSELBECK WHOTELS

Abbildung 24: Auf der Homepage von charity: water bekommen ausgewahlte Spender einen
Ehrenplatz.

Dank ausweiten

Man kann den Dank auch zu einer Einladung auszuweiten, etwa zu
einer Grundsteinlegung oder Einweihung eines Ortes, den der Spender
mit ermoglicht hat. Auch ein Neujahrsempfang, ein Tag der offenen Tur
oder das jahrliche Sommerfest eignen sich hier. NPOs, die im Ausland
tatig sind, konnen zu Abenden einladen, an denen Mitarbeiter aus dem
Einsatzland berichten. Neben den personlichen Einladungen sollten die
Termine auch in der Presse oder auf der Homepage verdffentlicht werden.
Mit der Einladung kann man auch vorschlagen, sich bei einem Projekt
ehrenamtlich zu engagieren oder Informationen zur Organisation zu ver-
breiten, um das Netzwerk zu erweitern. Denn nichts ist so vertrauens-
wurdig wie die personliche Empfehlung eines Freundes.

Organisationen nutzen den Dank auch, um mehr Giber ihre Spender zu
erfahren oder um uber die eigene Angebots- und Projektvielfalt zu in-
formieren und herauszufinden, was besonders interessiert. Der Spender
kann auch zum Test neuer Publikationen eingeladen oder gebeten wer-
den, die Homepage oder Facebook-Seite der Organisation zu teilen. Letz-
teres ware auch im Rahmen einer telefonischen Spenderbefragung mog-
lich. Generell ist aber bei der Ausweitung des Dankes zu einer Einladung
zu beachten: Je mehr Auswahl es gibt, desto unverbindlicher wirkt die
eine Einladung (thematischer Fokus).
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Dank als Spendenanfrage

Uberweisungstrager im Brief, Kontodaten in der Mail oder die entschei-
dende Frage wahrend des Anrufes: Ob der Dank mit einer erneuten Spen-
denanfrage kombiniert werden sollte, wird unterschiedlich bewertet. Selbst
wenn es zu neuen Spenden fihren kann, sollte das Risiko bedacht werden,
dass die Bitte als maflos empfunden wird. Allerdings kann es auch spen-
denauslosend sein, wenn, statt zu bitten, rein sachlich von einem aktuellen
Notstand berichtet wird. Hier ist Fingerspitzengefihl gefragt.

Weitere Moglichkeiten bietet die Spendenbescheinigung. Viele Spender
legen Wert darauf, sie zeitnah zu bekommen, und diesem Wunsch soll-
te man moglichst nachkommen. Einzelzuwendungsbestatigungen bieten
die Chance, sich erneut zu bedanken und den Kontakt zu festigen. Vor
dem Versand lohnen die Fragen: Handelt es sich um einen Erstspender?
Oder war es die finfte Spende innerhalb weniger Monate? Jeder Spen-
der freut sich tber eine individuelle individuelle Ansprache — in der man
dann auch einfacher die Mdglichkeit einer Dauerspende thematisieren
kann (fur mehr Informationen zur Gewinnung und Bindung von Dauer-
spendern siehe Seite 133).

Strategie iiberpriifen

Wirkungsmessung ist auch beim Danken unverzichtbar: Die qualita-
tiven Reaktionen der Spender sollten genau beobachtet werden. Welche
Mails werden positiv aufgenommen und generieren ggf. weitere Spenden?
Werden Einladungen wahrgenommen? Gab es Kritik? Hinzu kommen
quantitative Indikatoren wie Abmeldungen vom Newsletter. Es gilt, ent-
sprechende Ruckschlisse zu ziehen und gegebenenfalls Formulierungen
oder die Strategie zu optimieren.

Zusammengefasst: Es gibt viele Arten, sich zu bedanken. Wer es schafft,
schnell, kreativ und personlich auf eine Spende zu reagieren, macht sei-
nen UnterstUtzern eine Freude. Und wer Freude hat, kommt wieder.

Zum Weiterlesen:

Naskrent, Julia, Verhaltenswissenschaftliche Determinanten der Spenderbindung. Eine em-
pirische Untersuchung und Implikationen fiir das Spenderbindungsmanagement, Peter Lang,
Internationaler Verlag der Wissenschaften, 2010.

Urselmann, Michael, Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organi-
sationen, Springer Gabler, 6. Aufl., 2014.
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Das Dankesvideo
Julia Eisenberg, freie Projektmanagerin

Das Medium Video hat sich bei Kampagnen und Spendenaufrufen er-
folgreich durchgesetzt. Dankesvideos hingegen sind noch rar. Doch damit
kann man schon mit wenig Aufwand und vor allem unterhaltsam seine
Unterstitzer wertschatzen. Ein Video wirkt viel emotionaler als eine ein-
fache Textbotschaft. Und so einfach geht’s.

Was ist ein gutes Dankesvideo?

Dankesvideo kénnen so unterschiedlich sein wie Projekte, Kampagnen
und Organisationen. Dabei haben auch ganz simpel und schnell produ-
zlerte Videos grofse Wirkung. Das kurze Dankesvideo verschickst du am
besten moglichst bald, nachdem eine Spende eingegangen ist. So wie die-
ser Programmierer, der sich nach Zahlungseingang eines Euros fur sein
Programm in nur wenigen Sekunden personlich bedankt. (— youtu.be/
Ue-1i7gl3LM)

Aber Achtung: Auch wenn du nur schnell ein kleines Video drehen
willst, nimm dir kurz Zeit, deinen Dreh zu planen, und mache dir Gedan-
ken zum Drehort, Text und Gesamtbild.

In einem ldngeren Video kannst du deinen Unterstiitzern ausfiihrlicher
zeigen, was ihr gemeinsam erreicht habt. Welchen Unterschied hat die
Spende gemacht? Wie hat sie die Welt verbessert? Bedanke dich fiir grofse
und kleine Spenden gleichermafden und zeig, dass jeder Beitrag ist wichtig
ist. Fur viele kleine Spenden kannst du zum Beispiel ein zusammenfas-
sendes Video drehen. Zeige in deinen Videos auch, wie dich die Spende
motiviert, dein Engagement und deine Arbeit fortzufithren. Weil deine
Unterstltzer deine Ziele teilen, kannst du ihnen auch Anekdoten erzih-
len, die du auf dem Weg deiner Organisation oder des Projektes erlebt
hast. Auch hier ein Achtung: Ein langeres Video darf kein langweiliges
Video werden. Erzdhle pointiert und nur die spannendste, emotionalste
Geschichte in deinem Film. Dafiir reichen meist zwei Minuten. Gerade im
Internet ist es sehr schwierig, Leute mit Videos bei der Stange zu halten,
die langer als zwei Minuten dauern.
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Executive Director,
Greenpeace InternatlonaL
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Abbildung 25: Videos wie dieses von Greenpeace sind tolle Beispiele fiir ein schénes Danke
am Ende einer Kampagne oder im Jahresriickblick. Quelle: YouTube: ,Greenpeace thanks its
supporters”.

Die Authentizitdt ist entscheidender als die Professionalitédt des Videos.
Fotostrecken, Statements von Menschen, die unterstitzt wurden oder
auch Vorher-Nachher-Bilder wirken emotionaler als High-End-Luftaufnah-
men. Vor allem wenn sie mit passender Musik unterlegt sind. Auch kurze
Texteinblendungen oder ein Sprecher kénnen helfen, mit einem Video gut
Danke zu sagen. Probiere es einfach aus!

Abbildung 26: Weitere Inspirationen, wie du persénlich danken kannst, findest du auch in
diesem Video der NPO charity: water. Quelle: YouTube: ,Charity water turns five years old”.
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SPENDER MANAGEN

DAUERHAFTE BEZIEHUNGEN AUFBAUEN UND SPENDER ZU
MULTIPLIKATOREN MACHEN

Ohne gutes Management verlierst du nicht nur den Uberblick, sondern
auch Spender. Wie du das verhinderst und aus Einmalspendern sogar
Dauerspender machst, liest du in diesem Kapitel. Mit Spendenaktionen
kannst du deine Unterstiitzer auf3erdem dazu motivieren, dir dabei zu
helfen, deine Botschaft zu verbreiten. Die wichtigen, vorerst letzten
Schritte im Spenderloyalititszyklus: Spender zu Multiplikatoren machen
und dauerhafte Beziehungen aufbauen.

-

Spender zum
Multiplikator machen

Motivieren zur
Dauerbeziehung

2
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6.1 Dauerspender finden und
binden

Gutes Spendermanagement.
Katja Jdger, betterplace.org
Yvonne Scheurer, betterplace.org

Dauerspenden sind wichtig, weil sie der regelmdfSigen finanziellen Unterstiitzung
einer Organisation dienen. Das gilt auch beim Online-Fundraising. So gaben 271
deutsche Nonprofit-Organisationen 2014 in einer Umfrage' an, dass das Fundrai-
sing von Dauerspenden fuir sie immer wichtiger wird. Allerdings ist die Dauerspen-
den-Akquise im Netz nicht einfach: Uber 80 Prozent der befragten Organisationen
gaben an, dass sie damit Probleme haben.?

Weil Dauerspenden eine erhohte Planungssicherheit mit sich bringen,
kénnen Organisationen sich langfristigeren Projekten widmen. Dauer-
spenden reduzieren auflerdem die Abhédngigkeit von Einzelspenden und
anderen unregelmafiigen, unsicheren Finanzierungsquellen.

Die Loyalitdt und Ausdauer der Dauerspenderinnen ist fur soziale Or-
ganisationen besonders erfreulich: Der durchschnittliche Dauerspender
unterstiitzt eine Organisation sieben Jahre mit seiner Spende.* Die Mog-
lichkeiten und Arten der Dauerspenden werden im Folgenden erlautert.
Aufderdem findest du Tipps zur Ansprache und Akquise von Dauerspen-
derinnen sowie Hinweise zum Umgang mit regelméfsigen Unterstiitzern.

Wer ist Dauerspender?

Als Dauerspender wird jeder Spender bezeichnet, der
regelmé&fig (monatlich, quartalsweise, halbjahrlich oder jahrlich),
bis auf Widerruf (also auf unbestimmte Zeit),
in Form einer Lastschrifteinzugserméachtigung oder eines Dauerauftra-
ges, sowie haufig auch per Kreditkarte und/oder anderen Zahlungsme-
thoden
unter verschiedenen Bezeichnungen (Freund, Fordermitglied, Férderer,
Pate 0.4

Geld an eine soziale Organisation gibt.*
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Formen der Dauerspende: Fordermitgliedschaft und Patenschaft

Ein Fordermitglied unterstitzt eine Organisation durch Spenden in
regelmafigen Abstdnden. Die Fordermitgliedschaft ist eine interessante
Alternative zur klassischen Mitgliedschaft. Der Vorteil einer Foérdermit-
gliedschaft besteht vor allem darin, dass sie keine aktive Teilhabe der
Mitglieder erfordert und diese kein Stimmrecht haben - die Organisation
bleibt also unabhdngig und administrativ schlank. Dennoch schafft die
Fordermitgliedschaft ein Gefiihl der Zugehorigkeit zur Organisation, und
das verstarkt wiederum das Motiv zur Dauerspende.

Die Patenschaft ist ebenfalls eine beliebte und weitverbreitete Art dau-
erhafter Unterstitzung. Organisationen wie World Vision werben bei-
spielsweise fiir Kinderpatenschaften, doch es gibt auch Patenschaften im
Bereich des Tier- oder Umweltschutzes. Auch projekt- oder themenbezo-
gene Patenschaften sind maéglich. Diese konkrete Form der Unterstitzung
ist fur Spenderinnen attraktiv, da sie besser nachvollziehen kénnen, wo-
fir sie spenden, und Erfolge direkt mitverfolgen konnen. Patenschaften
stehen jedoch seit Jahren in der Kritik, besonders, wenn einzelne Kinder
unterstiitzt werden: Es wirden falsche Erwartungen geweckt, andere
ausgegrenzt sowie ein paternalistisches Weltbild etabliert.”

Potenzielle Dauerspender finden: die Spendersegmentierung

Um Unterstiitzer von einer Dauerspende zu Uberzeugen, sind Vorarbeit
und tiefgrindiges Vorwissen zur eigenen Zielgruppe und zum jeweils
spezifischen Unterstiitzerkreis essenziell. Spender unterscheiden sich vor
allem hinsichtlich ihres Spendenverhaltens und des Grades ihrer Bindung
an die jeweilige Organisation. Deshalb empfiehlt es sich, die Spender in
verschiedene Zielgruppen zu segmentieren, um potenzielle Dauerspen-
der so gezielt ansprechen zu kdnnen. So sorgst du dafiir, dass deine Bot-
schaften zu ihnen passen und fiir sie relevant sind. Eine erste Einteilung
lief3e sich etwa zwischen Noch-nicht-Spendern, Einmalspendern und
wiederkehrenden Spendern treffen.

Spendersegmente nach Spenderverhalten kénnten zum Beispiel sein:
Gelegenheits-Spender: Spenden sporadisch an bereits bekannte Orga-
nisationen.

Zurlckgeber: Spenden einer Organisation mehrfach, weil sie von ihr
profitiert haben (z. B. ehemalige Universitat).
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Veranderungs-Spender: Mochten mit ihrer Spende ihr regionales Um-
feld verandern.

Beziehungs-Spender: Spenden aufgrund ihrer Beziehungen und Netz-
werke, sie sind oft Freunde und Bekannte des Initiators oder kennen Mit-
arbeiter der Organisation.®

Besonders die Zuriickgeber sollten auf Dauerspenden aufmerksam ge-
macht werden, aber auch Beziehungs-Spender haben Potenzial. Da es
schwierig ist, die Motive der Spender allein durch ihr Verhalten zu ver-
stehen, sollte man mit vorschnellen Etikettierungen vorsichtig sein. (Eine
Umfrage unter den Dauerspendern kann hier helfen.)

Die Uberginge zwischen den Segmenten sind flieRend. Es gibt Spen-
derinnen, die sich einer Organisation verbunden fithlen und sie immer
wieder unterstiitzen, jedoch nicht automatisiert (Dauerauftrag o.8.) bzw.
regelmafiig. Diese Zielgruppe ist von grofder Bedeutung, da die Organisa-
tion sie bei wichtigen Anldssen aktivieren kann, ohne sie erst wieder von
ihrer Vertrauenswurdigkeit iiberzeugen zu mussen.

Fir eine gezielte Kommunikation ist es notwendig, eine Spenderverwal-
tung anzulegen und zu pflegen, etwa mit einer Software (Anbieter sind zum
Beispiel GRUN Software, DATEV oder FundraisingBox) oder einfach mit einer
Excel-Liste. Wichtigist, dass sich die Spender bzw. Interessenten nach Verhal-
ten sortieren lassen, damit man ihnen individuelle Botschaft schicken kann.

Im Folgenden findest du Hinweise, wie du potenzielle Dauerspenderin-
nen ausfindig machen und gezielt ansprechen kannst.

Die Ansprache potenzieller Dauerspender

Man unterscheidet bei der Ansprache moglicher Dauerspender zwi-
schen der Kommunikation nach innen und der Kommunikation nach au-
en. Die Kommunikation nach innen meint ein Upgrading von Einzel- und
Mehrfachspendern zu Dauerspendern - ganz im Sinne der Spenderpyra-
mide (siehe Seite 9).” Kommunikation nach aufsen beschreibt die Kaltak-
quise, also die Neugewinnung von Spendern, die direkt zu Dauerspendern
werden sollen. Die Kaltakquise ist besonders ressourcenintensiv, weil zu-
nachst viel Vertrauen aufgebaut werden muss. Deshalb betreiben sie vor
allem Organisationen mit bereits grofser Bekanntheit.

Uber Aulenkommunikation mit Plakat-, Radio- oder Anzeigen-Werbung
kann man die Aufmerksamkeit potenzieller Dauerspenderinnen gewin-
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nen.® Es empfiehlt sich, crossmediale Wege zu gehen, etwa, indem man
Plakatwerbung schaltet, bei der die URL oder ein QR-Code auf die Websi-
te mit einem integrierten Dauerspendenformular verweist. Auch Google
AdWords (siehe Seite 45), Facebook-Anzeigen etc. sollten genutzt werden.

Bei der Kommunikation nach innen lassen sich Dauerspender iiber ver-
schiedene Wege gewinnen, etwa Uber Postvertrieb mit Mailings, Beilagen,
Zeitschriften oder per Telefonansprache. Es lohnt sich, engagierte Mehr-
fachspender anzurufen und ihnen die Vorteile einer automatisierten Dau-
erspende - etwa Bequemlichkeit und Kosteneffizienz - zu erklaren. Eine
anschlieffende zusammenfassende E-Mail rundet die Kommunikation ab.

Auch die kostenglinstigen eigenen Vertriebskandle und Social-Media-
Profile sollte man nutzen. In einem - an Einzelspender adressierten —
Newsletter darf der Hinweis auf Dauerspenden nicht fehlen. Weil Mehr-
fachspender und engagierte Unterstiitzerinnen meist der Facebook-
Fanpage oder dem Twitter-Account folgen, sollte auch hier fiir Dauerspen-
den geworben werden. Versuche, die Vorteile der Dauerspende fur den
Spender und deine Organisation klar zu machen.

Das Dauerspendenformular

Ist ein potenzieller Dauerspender nun auf der entsprechenden Websei-
te (mit dem Dauerspendenformular), gilt es, ihn abschliefsend zu Uber-
zeugen. Das Dauerspenderformular sollte nicht nur gut aussehen (klares,
reduziertes Design), sondern vor allem einfach auszufiillen sein. Durch
eine Vorauswahl im Formular kann man auch den Rhythmus der Spende
vorschlagen.

Besonderheiten bei Dauerspendern: Spenderbindung

Um die langfristige Unterstiitzung eines Dauerspenders zu sichern oder
auszudehnen, ist die kontinuierliche und intensive Pflege der Spender-
beziehung ausschlaggebend. Hier ist besonders wichtig: Danke sagen!
(Tipps zum Dank findest du in Kapitel 5.0))

Wann und wie man am besten Danke sagt, hangt vom Zweck der Spen-
de bzw. vom Themenfeld der Organisation ab. Bei einer Kinderpatenschaft
bietet sich ein regelméafiiger Bericht mit Danksagung an. Bel projektbe-
zogenen Dauerspenden sollte man spatestens nach erfolgreicher Been-
digung des Projektes berichten. (Natiirlich sollte man darauf hinweisen,
dass auch zukiinftige Projekte der Férderung bedirfen und die Dauer-
spende weiterhin unerlasslich ist.)
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Durch personalisierte Mailings (per Post oder als E-Mail), Newsletter
und eine lebendige Social-Media-Prasenz sollte der Dauerspender in re-
gelméafigen Abstanden informiert werden, was er mit seiner Spende er-
moglicht hat und wie wichtig diese auch fur die Zukunft ist. Vor allem
durch Upselling, also die Erhéhung der Dauerspende, lassen sich hohe-
re Spendenvolumina generieren. Hier sollte konkret gezeigt werden, was
zum Beispiel eine Erhdhung der Spende von 20 auf 25 Euro bewirkt (,Fir
5 Euro mehr im Monat kann ein weiteres Kind mit Unterrichtsmaterialien
versorgt werden®).

Abschliefsend noch zur Riickgewinnung von Dauerspendern. Abgewan-
derte Dauerspender konnen durchaus zuriickgewonnen werden, etwa
durch gezielte Kommunikation, wenn der Dauerspender unzufrieden war.’
Durch Umfragen, E-Mails oder per Telefon kann man zunédchst herausfin-
den, warum jemand abgewandert ist. Wichtig hier, dass man mit Finger-
spitzengefiihl vorgeht und Entscheidungen des Spenders respektiert.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Dauerspendergewin-
nung eins der wichtigsten strategischen Ziele des Fundraisings von sozi-
alen Organisationen ist. Zwar ist die Zielgruppe hier kleiner als bei ein-
maligem Engagement, doch kann man sich auf Dauerspender langfristig
verlassen. Der Aufwand lohnt also!

Zum Weiterlesen:

Fischer, Kai, Sechs Zielgruppen im Fundraising. www.mission-based.de/news/items/sechs-zielgrup-
pen-im-fundraising.html

Honig, Hans-Josef & Schulz, Lothar, Spenderbetreuung. Griinde fiir eine planvolle Gestaltung der
Spenderbeziehung, In Fundraising Akademie (Hrsg.), Fundraising. Handbuch fiir Grundlagen, Strate-
gien und Methoden, 3. aktualisierte Aufl., Wiesbaden, Gabler, 2006.

Prahm, Medje & Ullrich, Angela, Online Fundraising auf dem Vormarsch. Fundraiser-Magazin 1/2014,
S. 26-27. www.fundraiser-magazin.de/files/archiv/pdf/fundraiser_39_2014-01.pdf

Stiftung Zewo, Patenschaften im Ausland. www.zewo.ch/fur-spendende/spendentipps/patenschaft

Urselmann, Michael, Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organisa-
tionen. 6. Aufl., Wiesbaden, Springer Verlag, 2014.
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Interview

6.2 Spenderverwaltung: Excel
vs. Fundraise Plus

Zwei Fundraiser berichten iiber Verwaltungssoftware.

Je besser eine Organisation ihre Spender kennt, desto zielgerichteter kann sie sie
ansprechen. Deshalb sind Spender-Datenbanken eine wichtige Grundlage fiir er-
folgreiches Online-Fundraising. Es gibt kostenpflichtige Spezialsoftware, aber auch
eine einfache Excel-Tabelle kann reichen. Zwei Fundraiser aus zwei Organisationen
berichten.

Karsten Malige, Vorsitzender des Vereins SyrienHilfe berichtet:
Nutzt die SyrienHilfe spezielle Software fiir die Spenderverwaltung?
Wir verwalten unsere Spenderdaten einfach mit Excel. Zum einen, weil
wir Excel schon hatten, wir also neue Kosten vermeiden konnten. Zum
anderen ldsst sich Excel wirklich leicht bedienen. Mir gefallt die tabella-
rische Erfassung der Spendeneingange und auch, wie einfach man auto-
matisch Summen bilden kann. So kann man schnell die Spenden oder die
Hohe der Ausgaben iber verschiedene Zeitraume uberblicken. Dann wis-
sen wir genau, wie viel wir puffern mussen, um nachhaltig Hilfe leisten
zu konnen - nicht, dass wir urplotzlich erkennen, dass die eingehenden
Spenden nicht reichen. Unsere Vorteile sind also: keine Unkosten, leichte
Bedienung und gute Ubersicht tiber Soll und Haben.

Welche Kategorien und Angaben zu Spendern und Spenden werden er-
fasst?

Eingangsdatum der Spende, Name des Spenders, Zweck der Spende und
Hohe der Spende. Aber auch unsere Ausgaben, damit wir sehen, wann
wir welchen Betrag fir welches Hilfsprojekt ausgegeben haben. Viel mehr
Angaben zu den Spendern erhalten wir nicht, die sensibleren Daten wie
Bankverbindung oder Adresse, sofern angegeben, erfassen wir nicht. Da
geht Datenschutz vor.

Wie sieht es mit der Segmentierung der Spender aus?

Weil nur ein kleiner Kreis iberhaupt Zugriff auf diese Excel-Tabelle hat,
erkennen wir schon beim Eingang der Spende eventuelle Mehrfachspen-
der. Die automatische Ausfillhilfe von Excel tut ihr Ubriges. Auch sind
uns einige der Spender personlich bekannt.
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Unterscheidet ihr innerhalb eures Netzwerkes bestimmte Zielgruppen?

Wir unterteilen unsere Spender nicht in Zielgruppen bzw. wenn, dann
eher intuitiv. Vielleicht fehlt uns aber auch der Wille, zu viel Uber den
Spender herauszufinden, wir setzen eher auf sein eigenes Interesse daran,
uns bei unserer Arbeit dauerhaft zu unterstiitzen.

Werden diese Zielgruppen auf verschiedenen Kanélen angesprochen?

Dadurch, dass wir iber unsere Arbeit per E-Mail, Homepage, Facebook,
Twitter und in den Neuigkeiten bei betterplace.org regelméafig berichten,
erreichen wir automatisch unterschiedliche Personen und eventuell auch
Zielgruppen.

Lutz Baufeld vom Spenderservice des Caritasverbands fur das Erzbistum
Berlin berichtet:

Die Caritas Berlin nutzt fundraise plus zur Spenderverwaltung. Warum
haben Sie sich fiir diese Software entschieden?

Zunéachst eine Vorbemerkung: Das wichtigste Instrument im Fundrai-
sing ist fiir den Caritasverband fiir das Erzbistum Berlin immer noch das
Postmailing. Deswegen beziehen sich die folgenden Aussagen vorrangig
auf Erfassung und -Segmentierung der Daten von Spenderinnen und
Spendern, die wir per Post mit Spendenaufrufen anschreiben.

Friher haben wir die Spendenverwaltungssoftware Charity benutzt.
Weil die nicht SEPA-fahig war, sind wir auf fundraise plus umgestiegen.
Wichtig war uns dabei, dass wir nicht nur unsere Uiber 100 000 Datensat-
ze aus Charity Ubernehmen, sondern auch unsere Mitglieder verwalten
konnten. Die Vorteile bei fundraise plus liegen fiir uns aufserdem darin,
dass wir das Programm leasen konnten und dass die Daten sehr sicher
sind, da sie in einem abgesicherten Rechenzentrum gehostet werden.

Welche Kategorien und Angaben zu den Spendern erfassen Sie mit der
Software?

Unser Minimum sind Nachname und Bankverbindung. Dartiber hinaus,
wenn vorhanden, Vorname, Adresse, Telefon, E-Mail, Geburtsdatum. Wir
erfassen die Buchungen, den Spendenzweck und ob on- oder offline ge-
spendet wurde. Aufserdem die Kontaktpunkte mit den Spendern: Wann
haben sie den letzten Spendenaufruf per Post erhalten? Gab es personli-
chen Kontakt per Telefon oder E-Mail und so weiter. Wir vermerken zu-
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dem, woher wir die Adresse haben. Zum Beispiel von einer Veranstaltung
oder durch eine ehrenamtliche Tatigkeit.

Nutzen Sie die Software auch zur Segmentierung Ihrer Spender?

Ja, weil zum Beispiel fiir Spendenaufrufe per Post verschiedene Gruppen
unterschiedlich angesprochen werden, etwa Spender, die in den vergan-
genen zwolf Monaten einen bestimmten Mindestbetrag gespendet haben.

Falls ja, welche Zielgruppen haben Sie innerhalb Thres Netzwerkes
identifiziert?

Wir unterscheiden zwischen denen, die das erste Mal gespendet ha-
ben, und Menschen, die uns dauerhaft mit einem bestimmten Betrag un-
terstiitzen. Zusatzlich gibt es die Gruppe der ,aktiven® und ,inaktiven®
Spender. Ein ,inaktiver” Spender hat in den letzten zwolf Monaten nicht
gespendet. Wir haben aufserdem sogenannte Interessierte in der Daten-
bank. Das sind Menschen, mit denen wir Kontakt hatten, die aber bisher
noch nicht gespendet haben. Bei der Vielzahl an ganz unterschiedlichen
Spendenprojekten und somit auch Interessen und Vorlieben der Spender-
innen und Spender vermerken wir auch, wer fur welches Projekt gespen-
det hat (Kinder, Obdachlose, Fliichtlinge...).

Nutzen Sie gegeniiber diesen Zielgruppen eine unterschiedliche Form
der Ansprache beziehungsweise unterschiedliche Kanile?

Unser wichtigstes Instrument ist immer noch der Spendenaufruf per
Post. Die Angeschriebenen erhalten einen Spendenbrief zu einem be-
stimmten Thema mit wenigen Anpassungen an die jeweilige Gruppe.
Falls gewilinscht, schicken wir sofort die Zuwendungsbestatigung und ein
Dankesschreiben per Post. Bei einer aufergewohnlich grofden Spendens-
umme versuchen wir, uns telefonisch/personlich zu bedanken. Online-
spenderinnen und -spender werden nicht extra angeschrieben. Sie kon-
nen sich auf dem Spendenformular oder auf der Website in den Verteiler
fir den Newsletter eintragen. Dann erhalten sie Spendenaufrufe und In-
formationen aus dem Verband per E-Mail.
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6.3 Spender zu Multiplikatoren
machen

So funktionieren Spendenaktionen.
Johanna Hartung, Politikwissenschaftlerin

Mit dem Internet kann jeder engagierte Nutzer zum Botschafter eines sozialen
Projekts werden. Entscheidend dafiir sind seine Uberzeugung und ein soziales
Netzwerk, tiber das er viele Menschen erreicht. Aus einfachen Spendern werden so
Multiplikatoren und Fundraiser. Wie gelingt es Organisationen, diese Multiplikato-
ren zu identifizieren und zu motivieren?

Multiplikatoren verbreiten das Anliegen einer Organisation weiter, in-
dem sie Nachrichten auf Twitter retweeten (siehe Kapitel 3.7), auf Face-
book Freunden von ihrer Spende erzidhlen (siehe Kapitel 3.5) oder selbst
eine Spendenaktion starten. Damit erhdhen sie die Zahl derer, die von
dem Projekt erfahren, und vermitteln eine personliche Botschaft: Ich set-
ze mich fir etwas Gutes ein.

Die drei gréfdten Potenziale von Multiplikatoren:
Durch ihre persdnlichen Kontakte haben sie einen schnellen und emoti-
onalen Zugang zum Netzwerk.
Das Verhéltnis zu ihren Kontakten im Netzwerk beruht auf Vertrauen.
Sie konnen ihr Netzwerk von der Notwendigkeit der Hilfe iberzeugen
und es zum Spenden motivieren.

Spendenaktionen werden immer wichtiger

Anlasse fir eine Spendenaktion gibt es viele: ein runder Geburtstag,
der nachste Halbmarathon oder eine Fernreise, die das Bediirfnis geweckt
hat, den Menschen vor Ort zu helfen. Ein Beispiel: Christian und Jasmin
radeln von Creglingen bis Peking und bitten ihr Netzwerk aus Freunden
und Bekannten um eine Ein-Cent-Spende pro Kilometer, um eine Augen-
klinik in Kambodscha unterstutzten zu kdnnen.

Eine einfache und effektive Mdglichkeit, Spendenaktionen zu organi-
sieren, bieten Online-Spendenplattformen. Im deutschsprachigen Raum
sind das vor allem betterplace.org, Alvarum und Helpedia; dariiber hi-
naus bieten Altruja und FundraisingBox ein Spendenaktionstool zur In-
tegration auf der eigenen Website (mehr zu Spendenformaten auf S. 20).
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Eine Spendenaktion erfolgt in fiinf Schritten:

1. Der Spendenaktionsmacher registriert sich auf der Plattform.

2. Er wahlt ein vorhandenes Projekt aus.

3. Er gestaltet die eigene Spendenaktionsseite.

4. Er informiert Familie, Freunde und Kollegen Uiber E-Mail, Facebook
und Twitter oder die eigene Webseite.

5. Die Aktionsmacher verfolgen das Ergebnis mit und bedanken sich bei
den Spendern direkt tiber das Aktionstool.

Spendenaktionen liegen im Trend

In Grofdbritannien und den USA sind Spendenaktionen mittlerweile
zum bedeutendsten Werkzeug des Fundraisings geworden. Auf der Akti-
onsplattform JustGiving wurden seit 2001 mehr als drei Milliarden Euro
Uber Spendenaktionen gesammelt, 12 Millionen Nutzer sind auf der Platt-
form registriert. Fur die amerikanische Organisation charity: water haben
Multiplikatoren im Jahr 2013 neun Millionen US-Dollar gesammelt. Auch
in Deutschland wird die Bedeutung von Multiplikatoren im Fundraising in
den nachsten Jahren stark steigen (siehe das Beispiel Lappel auf Seite 121).

Fur Organisationen liegen die grofiten Chancen von Spendenaktionen
darin, neue Kreise Uiber einen personlichen Kontakt und eine glaubwiir-
dige Botschaft zu erschliefien. Sie konnen mit Spendenaktionen auch den
Kontakt zu wichtigen Unterstitzern festigen. Daruber hinaus lasst sich die
Fundraising-Effizienz steigern, indem Aufgaben an Multiplikatoren uber-
tragen werden, und damit Wirkung entfalten, die die eigenen Organisati-
onskapazitdten ubersteigt.

Zutaten fiir erfolgreiche Spendenaktionen

Identifiziert sich der Spender stark mit einem sozialen Projekt und des-
sen Beglinstigten, ist ein wichtiger Grundstein gelegt. Diese Identifikation
kann die Organisation fiir sich nutzen, indem sie den Spender einladt,
personlich von seinem Engagement zu berichten, zum Beispiel auf einer
Spendenaktionsseite. So wird der Spender zum Multiplikator. Multipli-
katoren konnen eigene Grinde fiir ihr Engagement tuberzeugend weiter-
geben, Uber ithre Erfahrungen mit der Organisation berichten und so ihr
Netzwerk zum Spenden motivieren. Im besten Fall gelingt es dem Multi-
plikator, ein Gemeinschaftsgefiihl herzustellen: Wir kénnen gemeinsam
und messbar dazu beitragen, ein bestimmtes Projekt zu finanzieren, und
damit benachteiligten Menschen helfen.
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Zur Vorbereitung und Planung einer Spendenaktion gehort das Festlegen
des Spendenziels. Das Spendenziel sollte die Multiplikatorin und die Spender
motivieren! Bei zu niedrig gesteckten Zielen besteht die Gefahr, das Poten-
zial nicht voll auszuschdpfen, zu hoch gesteckte Ziele konnen demotivieren.
Am besten wird das Spendenziel an konkreten Bedarfen des Projektes fest-
gemacht - so wird auch deutlich, was mit dem gespendeten Geld erreicht
werden kann. Fir ein realistisches Spendenziel ist es hilfreich, wenn man
das eigene Netzwerk und dessen Spendenbereitschaft gut kennt.

Vorteilhaft ist, wenn der Multiplikator bereits Erfahrung im Spenden-
sammeln hat. Eine US-amerikanische Studie hat herausgefunden, dass
erfahrene Multiplikatoren doppelt so effektiv im Spendensammeln sind
wie Neulinge. Ein Beispiel von betterplace.org bestatigt das: Der Nutzer
Christoph hat die letzten sechs Jahre zu seinem Geburtstag Uiber better-
place.org mithilfe von YouTube und Facebook Spenden gesammelt. Im
ersten Jahr waren es 304 Euro, im vierten Jahr schon 4.086 Euro, und im
sechsten Jahr hat er bereits 12.930 Euro gesammelt.

Die ersten Stunden einer Spendenaktion sind entscheidend fir den
Erfolg. Gehen gleich zu Beginn wenige Spenden ein, besteht die Gefahr,
dass der Multiplikator die Motivation verliert. Die besten Freunde und die
Familie vorab zu informieren und zu bitten, gleich zu Beginn zu spen-
den, kann deshalb eine positive Wirkung auf die weiteren Beitrdge haben.
Motivierend kann auch sein, eine Spendenaktion im Team zu starten, ge-
meinsam Inhalte zu erstellen und sich doppelt Giber die Erfolge zu freuen.

Multiplikatoren identifizieren und unterstiitzen

Da Multiplikatoren fur Organisationen wichtige Aufgaben im Fundrai-
sing Ubernehmen, ist es wichtig, sie zu finden, zu unterstiitzen, zu moti-
vieren und den Kontakt zu pflegen. Ein paar Empfehlungen:

Identifiziere potenzielle Multiplikatoren. Hier kann deine Spender-Da-
tenbank wichtige Auskiinfte geben (mehr zur Spendersegmentierung
auf Seite 132). Bei welchem Dauerspender steht ein runder Geburtstag
an? Wer hat ein Projekt besucht und kann tber eigene Erfahrungen be-
richten? Wer hat bereits eine Spendenaktion durchgefithrt?

Verweise aktiv auf die Moglichkeit einer Spendenaktion und erklare,
wie Multiplikatoren eine Spendenaktion fur das Projekt anlegen kénnen.
Nenne fir Fragen oder Unklarheiten einen Ansprechpartner.
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Stelle Vorlagen und wertvolle Tipps fir eine gelungene Spendenaktion
zur Verfigung. Dazu zahlen auch Hinweise fir das Festlegen realisti-
scher Spendenziele. Stelle Erfolgsbeispiele vor.

Wichtige Informationen tber deine Organisation wie Vision, Grundsatze
und Leitlinien solltest du den Spendenaktionsmachern unbedingt vorab
schicken. Wichtig ist auch, dass sie verstandlich aufbereitet sind.

Wiirdige nach Ende der Spendenaktion die Arbeit des Multiplikators.
Nutze die Chance, eine langfristige Beziehung aufzubauen und ihn an
den Aktivitaten und Erfolgen der Organisation teilhaben zu lassen.

Veroffentliche einen Beitrag tber erfolgreiche Spendenaktionen auf der
Website oder im Newsletter. Das motiviert Multiplikatoren und solche,
die es werden wollen.

Drei gute Beispiele fUr ,spenden statt schenken”:

Christoph hat zum zweiten Mal in Folge Saskia verzichtet auf Geschenke zu Auch Rike hat sich Spenden statt
erfolgreich um Spenden statt ihrem Geburtstag. lhre Freunde haben fir Geschenke gewiinscht. Die Spenden hat
Geschenke gebeten. Das Geld geht das Waisenheim in Uganda gespendet, in sie zwischen einem Schulprojekt in
ermneut an eine Bildungseinrichtung fiir dem Saskia gerade einen Athiopien und einer Aufzuchtstation fiir
AIDS-Waisen in Stdafrika. Freiwilligenaufenthalt verbracht hat. Elefantenwaisen in Kenia aufgeteilt.

161 Spender haben 4.086 € gesammelt. 16 Spender haben 671 € gesammelt. 26 Spender haben 500 € gesammelt.

= Christophs ,,Spendenrap“ =» Saskias Spendenaktionsseite = Rikes Geburtstags-Spendenaktion

Abbildung 27:Auf betterplace.org findest du Beispiele fiir gelungene Spendenaktionen:
— www.betterplace.org/de/collect-donations/birthday-fundraising-events
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Interview

6.4 ,,Das war sicher nicht
unsere letzte Spendenaktion

Johanna Hartung uber ihre erfolgreiche Spendenaktion.

J¢¢

Als 2014 die Ebola-Krise in Westafrika ausbrach, war die Studentin Johanna
Hartung mit threm Freund im Senegal. Schnell starteten die beiden eine Spenden-
aktion auf betterplace.org, um fiir die Ausstattung einer Isolierstation im nahen
Liberia zu sammeln. 8.500 Euro kamen zusammen! Im Interview erzdhlt Johanna,
was sie motiviert hat, zu helfen, und warum die Aktion so ein grofSer Erfolg war.

Wieso habt ihr eine Spendenaktion fiir Liberia gestartet?

Wir erlebten bei den Menschen vor Ort eine grofde Unsicherheit und
Angst, dass das Virus auch auf den Senegal iiberspringen kénnte. In Sier-
ra Leone, Liberia und Guinea starben in dieser Zeit bereits viele hundert
Menschen pro Woche! Auch weil in Europa die Hilfe nur sehr zdgerlich
anrollte, wollten wir selbst aktiv werden und tiber unsere Spenden hinaus
eine grofiere Wirkung erzielen.

Also startetet ihr eine Spendenaktion. War das aufwendig?

Nein, ich hatte ja auch schon im Jahr davor zu meinem Geburtstag eine
Spendenaktion fur syrische Flichtlinge organisiert. Das hatte gut ge-
klappt und ich war Uberzeugt, auch mit der Ebola-Spendenaktion viele
Freunde zu einer Spende motivieren zu kdénnen.

Was muss man fiir eine Spendenaktion tun?

Wir haben zunéachst das Projekt von action medeor ausgewahlt, dorthin
sollten die Spenden fliefden, um die Ausstattung zweier Isolierstationen in
Liberia zu finanzieren. Fiir die Online-Prasenz der Spendenaktion auf bet-
terplace.org hat Jonas ein Foto ausgesucht, das er im Jahr zuvor in Liberia
gemacht hatte. Unter der motivierenden Uberschrift ,Gemeinsam gegen
Ebola: Deine Spende fiir Westafrika“ habe ich im Text unser Anliegen er-
klart. Als die Aktion dann online war, haben wir per E-Mail unsere Fami-
lien, Freunde und Bekannte benachrichtigt. Aufserdem haben wir einen
Hinweis auf unsere Facebook-Profile gestellt und als Erstes selbst fiir die
Aktion gespendet, um die Sache ins Rollen zu bringen.
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Wie viele Menschen konntet ihr motivieren?

Wir hatten uns echt viel Miithe gegeben mit der Spendenaktionsseite und
auch einige Spenden erwartet. Mit solch einem Erfolg hatten wir aber nicht
gerechnet: 133 Menschen haben 8.500 Euro gespendet!

Super! Konntet ihr Erfolgsfaktoren identifizieren?

Die Rickmeldungen haben uns gezeigt, dass unser personlicher Spenden-
aufruf eine wichtige Rolle gespielt hat. Wir haben eine sehr personliche Be-
ziehung zum Thema Ebola hergestellt. Durch unsere geographische Néhe,
die intensive Recherche und das konkrete Projekt waren wir glaubwtrdig
und authentisch.

Welcher Kanal hat fiir die Ansprache der Spender am besten funktioniert?
Vor allem Uber E-Mail und die direkte Ansprache haben wir Menschen zu
grofderen Spenden motiviert. Per E-Mail landete die Spendenaktion zum Bei-
spiel auch in den Lehrerkollegien unserer alten Schulen. Auf Facebook wurde
die Aktion von mehr als 250 Menschen geliked und 27-mal geteilt. Doch je wei-
ter die Kreise wurden, die unsere Spendenaktion zog, desto geringer war auch
die Verbundenheit mit uns, und damit sank auch die Spendenbereitschaft.

Was nehmt ihr aus dieser Erfahrung mit?

Fur uns war es toll, mithilfe unserer Familien und Freunde einen echten
Beitrag zur besseren Versorgung von Ebola-Kranken leisten zu kdnnen. Trotz
der ernsten Lage in Westafrika hat es uns auch Spafs gemacht, nach dem
Start der Aktion die Beteiligung auf unserer Spendenaktionsseite zu verfol-
gen und mitzufiebern. Uber das Benachrichtigungstool haben wir uns bei
allen Spendern bedankt und wichtige Informationen zum Projekt und der
Ebola-Krise versendet. Im Lauf der Aktion haben wir uns Uber viele aner-
kennende Nachrichten aus unserem Netzwerk, auch von betterplace.org und
action medeor, gefreut. Das war sicher nicht unsere letzte Spendenaktion!

— www.betterplace.org/de/fundraising-events/ebola

Johanna Hartung
Erfolgreiche Spendenaktionsmacherin
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MESSEN

GOOGLE ANALYTICS UND ANDERE WERKZEUGE

Und, hat’s was gebracht? Diese Frage werden dir auch deine Spender
stellen. Deshalb musst du deine Erfolge messen. Klingt kompliziert, ist
es aber nicht. Nach diesem Kapitel sind Controlling, Google Analytics
und Datenauswertung auch fur dich ein Kinderspiel.

https://doi.org/10.14361/67838238433102 https://www.inlibra.com/de/agh - Open Access - [(=) |
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/.1 Controlling fiir NPOs

Ziele, KPIs und Return on Investment.
Silke Penner, Europa Universitdt Viadrina

Beim Online-Fundraising lassen sich sehr viele Informationen iiber das Spender-
verhalten abfragen. Doch man muss wissen, welche Informationen und Kennzah-
len tiberhaupt relevant sind und wie sie korrekt ausgewertet werden. Nur so lassen
sich daraus sinnvolle strategische Entscheidungen ableiten.

Um Fortschritte im Online-Fundraising messen zu kénnen, sollte man
zundchst Ziele festlegen. Hier kommt Controlling ins Spiel. Unterschie-
den wird zwischen strategischem und operativem Controlling. Das stra-
tegische Controlling ist die langfristige Zielsetzung einer NPO (etwa, das
Online-Fundraising der Organisation auszubauen). Das operative Cont-
rolling beschéaftigt sich mit der Umsetzung der Strategie und unterteilt
diese in kurzfristige Unterziele (etwa, den Anteil des Online-Fundraisings
im Weihnachtsgeschaft um funf Prozent zu steigern). Wichtig ist, dass
die entsprechenden Ziele messbar sind. (Priife, welche Spendenwege du
messen kannst. Zum Beispiel die Anzahl und Héhe der Spenden iiber dein
Spendenformular.)

Der Return on Investment

Wie erfolgreich eine Mafsnahme ist, wird meist gemessen, indem ihre
Erlose durch die Kosten geteilt werden. Dieser Quotient wird als Return
on Investment (ROI) bezeichnet. Der ROI sollte jedoch nicht das einzige
Kriterium fir den Erfolg einer Fundraising-Mafnahme sein. Mafinahmen
zur Spenderbindung wie die Betreuung von Social Media Kanilen fih-
ren meist kaum zu Spendeneinnahmen. Langfristig kénnen solche Maf3-
nahmen jedoch unverzichtbar fir den Fundraising-Erfolg sein, da sie die
Spenderin an die Organisation binden. Unschérfen konnen sich daraus
ergeben, dass man Kosten und Erlése nicht nur einer Fundraising-Mafs-
nahme zuschreiben kann: Kamen die Spenden zustande, weil ihr eine
Anzeige in der Zeitung geschaltet habt? Weil eure Website so informativ
ist oder weil es einen Spot im Fernsehen gab? Zur besseren Einschatzung
des Fundraising-Erfolges muissen also weitere Kennzahlen herangezogen
werden.



https://doi.org/10.14361/9783839433102
https://www.inlibra.com/de/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Mit den richtigen KPIs den Uberblick behalten

Du solltest versuchen, genau die Daten zu finden, mit denen du deine
Erfolge messen kannst. Dazu ordnest du den Zielen passende Leistungs-
kennzahlen, sogenannte Key-Performance-Indicators (KPI), zu. Da eine
gute Planung wichtiger Bestandteil des Controllings ist, werden die Kenn-
zahlen mit Planzahlen (Soll-Werten) versehen, die spater mit den erreich-
ten Ist-Werten verglichen werden (Soll-Ist-Analyse). Hieraus lasst sich
ableiten, ob ein Ziel erreicht wurde und wo du optimieren kannst (siehe
Abbildung 28, Controlling-Regelkreis).

V- 4

Anpassungen

A

Analyse Soll-Ist-Vergleich

Abbildung 28: Der Controlling-Regelkreis zeigt die aufeinander aufbauenden Bestandteile der
Erfolgsmessung einer NPO.

Beispiele fiir strategische Erfolgsmessung im Online-Fundraising

1) Ziel: mehr Onlinespenden

Eine NPO hat als strategisches Ziel, ihre Online-Spendeneinnahmen zu
steigern. In der kurzfristigen Planung kann es nun von Bedeutung sein,
das Online-Marketing generell zu verbessern, um zunachst mehr poten-
zielle Spender auf die eigene Website zu holen. Ebenso sollte das Spen-
denformular analysiert werden, um die dortigen Spendeneinnahmen zu
erhohen.

MESSEN
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Um den Erfolg ihres Spendenprozesses zu evaluieren, kann die NPO mes-
sen, wie viele Besucher das Spendenformular hat und wie viele Besucher
den Spendenprozess beenden. Der Erfolg des Spendenformulars ldsst sich
anhand der Conversion-Rate (siehe Seite 154) ablesen. Sie setzt die Zahl der
Onlinespenden Uber das Spendenformular in Bezug zu den Besucherzah-
len des Spendenformulars. Entdeckt man eine hohe Abbruchrate im Spen-
denprozess (viele Besucher, aber wenige Spenden), sollte man sich auf die
Suche nach Grinden machen. Zur weiteren Evaluation kann man schauen,
woher die Onlinespender kommen (das kann Google Analytics erfassen,
siehe Seite 153). Eventuell kann es sich lohnen, in Anzeigen (AdWords, siehe
Seite 45) zu investieren, um in den Suchmaschinen an prominenter Stelle
zu erscheinen.

2) Ziel: wichtige Themen in den Vordergrund riicken

Hat die NPO das Ziel definiert, auf bestimmte Themen aufmerksam zu
machen (zum Beispiel im Rahmen einer Kampagne), konnte in der kurz-
fristigen Planung der Fokus darauf gelegt werden, moglichst viele Besu-
cher auf die Website zu bekommen. Dazu ist der Newsletter ein wichtiger
Kanal. Ein kurzfristiges Ziel kénnte daher sein, die E-Mail-Adresslisten zu
pflegen und auszubauen und den Internetauftritt zu verbessern.

Hierfiir ist zundchst der Website-Traffic interessant. Dessen Analyse
gibt Antwort auf die Fragen: Wie viele Besucher kommen auf meine Seite?
Wie viele verlassen sie wieder, ohne auf weitere Seiten zu klicken (Ab-
sprungrate)? Welche Seiten sind besonders beliebt? Verlierst du deine Be-
sucher schon auf der Startseite, solltest du diese verbessern (Tipps dazu
auf Seite 34) und besonders gut besuchte Seiten intelligent mit deinen
weiteren Angeboten verlinken.

Um den Newsletter auf seine Wirksamkeit zu priifen, muss man sich
fragen: Wie viele Abonnenten 6ffnen ihn? Werden verlinkte Spendenauf-
rufe angeklickt? Offnungs- und Klickraten erfassen viele Newsletter-Pro-
gramme automatisch, zum Beispiel MailChimp (siehe Seite 64). Durch die
Beobachtung dieser Zahlen kannst du erfahren, welche Themen bei dei-
nen Spendern besonders gut ankommen. Mochtest du dich systematisch
verbessern, hilft dir ein A/B-Test (siehe Seite 162) zu ermitteln, welche
Ansprache, Textlange oder welcher Spendenbutton besonders gut funk-
tioniert.
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3) Ziel: Verbesserung des Social-Media-Marketings

Ein messbares Unterziel konnte hier sein, die Twitter- und Face-
book-Reichweite auszubauen.

Um eine Idee Uiber die konkreten Leistungsziele zu bekommen (wie vie-
le Follower wollen wir erreichen?), kann es lohnend sein, sich mit Mit-
bewerbern zu vergleichen. Im Vergleich zu Marktteilnehmern dhnlicher
Grofse kénnen Kennzahlen wie die Entwicklung der Facebook-Fans und
Twitter-Follower zeigen, wie viele Menschen man dariiber bereits erreicht
hat und was im eigenen Themenfeld noch moglich ist. Die meisten Social
Media Kanadle zeigen in Statistiken das Wachstum an (mehr auf Seite 73).
Auch ist es gut zu wissen, auf welchem Weg die Besucher auf die Soci-
al-Media-Seiten kommen.

Fir den Vergleich mit anderen NPOs gibt es beispielsweise Pluragraph,
wo iiber 12.000 Organisationen ihre Social-Media-Reichweite offenlegen.
Auch das NGO-Meter, das Kennzahlen unterschiedlich grofier Organi-
sationen erhebt, kann als Vergleichsmafsstab dienen (siehe Kasten auf
Seite 152).

Tools zum Messen der Ziele deiner NPO

Ein Grofdteil der genannten Kennzahlen lasst sich iiber Standard-Tra-
cking-Systeme wie Google Analytics oder Piwik erfassen. Twitter-Fol-
lower lassen sich ganz einfach aus den Twitter-Accounts ablesen und
Facebook-Fans auf der Facebook-Seite. Flir die Messung der Newsletter—
Kennzahlen kénnen beispielsweise Trackinglinks eingebunden werden
(siehe Seite 155, Kampagnenlinks).

Fazit

Um Fundraising-Fortschritte zu messen, sind Leistungskennzahlen
unerlésslich. Sie machen die Fortschritte messbar und vergleichbar. Die
Auswahl der Kennzahlen ergibt sich aus der Zielstellung der Organisati-
on. Entsprechend individuell muss auch die Analyse der Leistungskenn-
zahlen sein. Dabei ist ein Vergleich mit anderen Organisationen sinn-
voll und kann wichtige Anhaltspunkte in Bezug auf die Einordnung im
Markt und die Festlegung interner Zielgrofsen liefern. Initiativen wie das
NGO-Meter helfen dabei und schaffen zusatzlich eine Transparenz in der
Erfolgsmessung, die sich positiv auf das Vertrauen der Spender auswirkt.
Messen lohnt sich also in jedem Fall!

MESSEN
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Wichtige Links

— Piwik: Open Source Alternative zu Google Analytics piwik.org

— Google-Analytics google.com/analytics

— Pluragraph: Social Media Benchmark auch fiir NPO pluragraph.de

— NGO-Meter: Online-Fundraising Benchmark betterplace-lab.org/projekte/ngo-meter

Das NGO-Meter: Benchmark und Transparenz

Das NGO-Meter gibt Spenden sammelnden Organisationen die Mdglichkeit, ihre
Leistungskennzahlen im Online-Fundraising mit anderen Marktteilnehmern zu
vergleichen. Dazu werden halbjdhrlich etwa 40 Kennzahlen von den teilnehmen-
den Organisationen erhoben.

Die so erfassten Zahlen werden beim NGO-Meter fiir alle Teilnehmer anonymisiert
ausgewertet. So kdnnen die Organisationen thre Leistungskennzahlen je nach Ziel-
stellung mit denen anderer Organisationen vergleichen. Das kann zum einen eine
Orientierung fiir die eigene Zielsetzung sein; zum anderen kann diese Information
auch in der AufSenwirkung der Organisation gegeniiber den Spendern positive
Effekte haben.
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/.2 Google Analytics fur

Anfanger
Die Grundlagen im Uberblick.

Kathleen Ziemann, betterplace lab

Analytics ist das wohl bekannteste Analyse-Tool fiir Websites — etwa die Hailfte
aller Websites nutzt das Tracking-Tool. Es bietet jede Menge Funktionen zur Erfas-
sung von Besucherzahlen, Aufenthaltsdauer, Absprungrate und vieles mehr. Diese
Daten helfen dabei, deine Website zu verbessern und den Online-Erfolg deines Pro-
jektes zu messen. Folgende Fragen helfen dir beim Start:

Wie installierst du Google Analytics?

Du kannst einfach den Analytics-Tracking-Code direkt im HTML-Code
deiner Website einfligen. Hierfiir musst du Zugang zum Quellcode deiner
Website haben, mit HTML vertraut sein oder dir von einem Entwickler
helfen lassen. Aufserdem musst du bereits tiber ein Google-Analytics-Kon-
to verfiigen. Das kannst du dir kostenlos einrichten.

Wie viele Nutzer besuchen deine Website?

Erfasse regelmafsig, wie viele Menschen deine Website besuchen. Du
kannst die Besucherentwicklung auf einzelne Tage, Wochen oder sogar
Jahre betrachten. So kannst du erkennen, wie sich das Interesse an deiner
Organisation entwickelt und welche Mafsnahmen zu mehr Besuchen auf
deiner Website fihren.

Welche Webseiten (Unterseiten) sind besonders gut besucht?

Nun ist das genauere Verhalten deiner Nutzer interessant. Unter dem
Menipunkt ,Verhalten kannst du sehen, welche Seiten besonders haufig
aufgesucht werden und wo besonders lange verweilt wird (Verweildauer).
Dementsprechend viel Sorgfalt solltest du in die Gestaltung dieser einzel-
nen Seiten investieren.

Woher kommen deine Nutzer?

Unter dem Mentiipunkt ,Akquisition® erfahrst du, wie deine Nutzer auf
dich stofsen. Zum Beispiel, welche Suchworter sie eingeben, um auf deiner
Seite zu landen - oder ob sie hauptsachlich Uber Social Media zu dir kom-
men. So kannst du anfangen, deine Nutzer entsprechend zu lenken. Du
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kannst auflerdem mit Google Analytics den Erfolg von Kampagnenlinks
messen. Dann weifst du ganz genau, welcher Kanal besonders erfolgreich
auf deine Website lenkt.

Erreichst du deine Ziele?

Unter dem Mentpunkt ,Conversions” kannst du messen, ob die Nutzer
einen von dir bestimmten Prozess auf deiner Website abschliefsen. Zum
Beispiel einen Newsletter abonnieren oder eine Spende tatigen. Gibt es
viele Abbriiche, kannst du versuchen, dein Spendenformular oder deine
Newsletter-Registrierung zu verbessern.

Gibt es Alternativen zu Google Analytics?

Google wird insbesondere in Deutschland wegen seiner Daten-
schutz-Richtlinien kritisiert. Wer deshalb nicht Google verwenden moch-
te, der kann auf einige kostenlose Alternativen mit dhnlichen Funktionen
zuriickgreifen. Zum Beispiel Piwik, Clicky oder Mint. Piwik ist nach Goo-
gle Analytics das meistverwendete Tracking-Tool in Deutschland. Es ist
eine Open-Source-Software und bietet die Moglichkeit, simtliche Daten
auf dem eigenen Server zu speichern.

Was ist Conversion-Tracking?

Conversion bezeichnet im Online-Marketing das Ziel, Besucher einer
Webseite zu einer konkreten Handlung zu bringen, zum Beispiel eine On-
linespende zu tatigen, einen Newsletter zu abonnieren oder ein Produkt
zu kaufen. Das sogenannte Conversion-Tracking ermdoglicht es, die An-
zahl an Transaktionen (Einkdufen oder Spenden) im Verhailtnis zur An-
zahl der Website-Besucher zu messen sowie auch die Umsdtze zu erfas-
sen. Daraus ergibt sich die sogenannte Conversion-Rate, die dazu dient,
zu analysieren, wie erfolgreich die Website-Betreiber ihre Ziele erreichen.
Das Conversion-Tracking stofst allerdings dann an seine Grenzen, wenn
der User das Internet verldsst und zum Beispiel einen Telefonkontakt
herstellt. Diesen sogenannten Medienbruch Gberwindet zusatzliches Tra-
cking. Zum Beispiel Telefontracking.

— Mehr zum Conversion-Tracking und wie du es einrichten kannst:
support.google.com/adwords/answer/6095821
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Wofiir kann ich Kampagnenlinks nutzen?

Tracking- bzw. Kampagnenlinks sorgen dafur, dass in Google Analytics
ganz eindeutig ersichtlich wird, von welcher Quelle (wie z.B. einer be-
stimmten Facebook-Seite, einem Newsletter oder einer anderen Webseite)
ein Besucher auf eine bestimmte Webseite gelangt ist. Der Link ist nach
einem festen Format aufgebaut und enthdlt Informationen wie den Na-
men der Zielseite, der Quelle, der Kampagne oder der Organisation.

— Hier kannst du deine eigenen Kampagnenlinks erstellen: gaconfig.com

Was ist AdWords?

Bei einer Google-Suche sind bestimmte Suchergebnisse mit dem Begriff
,2Anzeige" gekennzeichnet. Diese Ergebnisse werden von Google als Ad-
Words-Anzeigen bezeichnet. Dabei handelt es sich um bezahlte Anzeigen,
die von Website-Betreibern erstellt werden und fir die sie pro Klick be-
zahlen. Mehr zu AdWords erfahrst du auf Seite 45.

Weiterfiihrende Links:
— Das Google Learning Centre google.com/analytics/learn/index.html

— Analytics Academy analyticsacademy.withgoogle.com

— google.com/analytics
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Interview

/.3 ,Extrem spannend finde ich
Datensegmente®

Thilo Reichenbach erkladrt Google Analytics.

Thilo Reichenbach, Leiter der Stabsstelle Media & Online bei Aktion Deutschland
Hilft, ist Google-Analytics-Experte. Im Interview erkldrt er das virtuelle Werkzeug
und ermutigt Organisationen, es zu nutzen, um erfolgreicher Spenden zu sammeln.

Thilo, warum sollten NPOs Google Analytics nutzen?

Weil ich glaube, dass Nonprofits (NPOs) Erfolg messen miissen, um op-
timal online fundraisen zu kénnen. Und Google Analytics ist ein kosten-
freies und sehr leistungsstarkes Tool dafiir. Es ist auch mit deutschem
Datenschutzrecht vereinbar, wenn die NPO mit Google einen Vertrag tiber
die Auftragsdatenverarbeitung abschliefst und die IP-Adressen anonymi-
siert. Letztlich muss aber jede Organisation fiir sich entscheiden, ob sie
Tools wie Analytics einsetzt. Nutzer, die nicht erfasst werden wollen, kon-
nen sich einfach ein Browser-Add-on installieren und werden dann nicht
mehr von Google Analytics erfasst.

Man kann mit Google Analytics sehr viele Daten sammeln. Welche In-
formationen sind besonders fiir deine Organisation, Aktion Deutsch-
land Hilft, interessant?

Samtliche Basis-Kennzahlen — Anzahl der Besucher, durchschnittliche
Sitzungsdauer oder die Herkunftsquellen der Besucher - sind schon ein-
mal sehr wertvoll, um iberhaupt einen Einblick zu bekommen, was auf
unserer Website passiert, wo Besucher herkommen und wie sie sich ver-
halten. Allerdings besteht beim Durchklicken durch die verschiedenen
Berichte in Google Analytics auch immer die Gefahr, sich in den Daten zu
verlieren und keine echten Erkenntnisse zu gewinnen.

Wie kann man das verhindern?

Indem man sich zuné&chst fragt, was man eigentlich herausfinden will,
etwa, zu welcher Tageszeit man die meisten Besucher hat. Wichtig ist
auch, einen Kontext zu schaffen. Zum Beispiel sagt die durchschnittliche
Besuchszeit auf einer Seite zundchst wenig aus. Vergleicht man sie aber
mit der anderer Seiten, sieht man, ob die Besuchszeit einer bestimmten
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Seite Uber- oder unterdurchschnittlich ist, und man kann die Seite ent-
sprechend verbessern.

Bietet Analytics noch mehr Méglichkeiten zum Datenvergleich?

Extrem spannend finde ich Datensegmente. Damit kann man alle Ana-
lytics-Reportings fiir einen bestimmten Teil der Daten betrachten und
auch verschiedene Datensegmente miteinander vergleichen. Es ist doch
spannend zu sehen, wie sich Benutzer verhalten, die tiber die Eingabe des
Organisationsnamens bei einer Suchmaschine auf die Webseite gelangt
sind, und ob sie sich nur umschauen oder auch spenden.

Hast du einen Lieblingsparameter?

Ganz klar der Umsatz und die Anzahl der Spendentransaktionen. Da-
rum geht es sicher vielen Organisationen, die Online-Fundraising be-
treiben. Um die Umséatze in Analytics zu sehen und diese auch nach Al-
tersgruppen, Herkunftsquelle und anderen Kategorien aufschliisseln zu
konnen, muss man das ,E-Commerce-Conversion-Tracking® einrichten,
was fir einen Webmaster kein Problem ist.

Welche Konsequenzen habt ihr bei Aktion Deutschland Hilft bislang
aus euren Analysen gezogen?

Google Analytics hilft uns besonders bei unseren Remarketing® und Ad-
Words-Aktivitaten (siehe Seite 45). Unser Analytics-Konto ist mit unseren
AdWords-Konten verknipft und ermoglicht uns, zielgenau zu werben. So
kann ich beispielsweise Werbebanner an nur die Besucher ausspielen, die
unsere Website in den letzten 30 Tagen besucht, aber nicht gespendet haben.
Die Moglichkeiten sind extrem vielfaltig, wenn man sich ein wenig mit Ad-
Words auskennt. Sehe ich in Analytics beispielsweise, dass Besucher einer
bestimmten Altersgruppe oder aus einer geographischen Region weit unter-
durchschnittlich auf unsere Werbung reagieren, kann ich diese aus Kampag-
nen ausschlieffen bzw. Kampagnen nur auf ,profitable” Gruppen ausrichten.

Was ist noch hilfreich, um die Online-Pridsenz zu verbessern?

Neben den eher quantitativen Tools macht es auch Sinn, die Websei-
ten-Besucher hin und wieder direkt zu befragen, wenn die quantitativen
Daten nicht ausreichen oder es sich um zukunftsbezogene Fragen han-
delt. Welche Features vermissen die Besucher? Was sollen wir beim Re-
launch beachten?
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Wie steht es um Kampagnenlinks, welche Erfahrungen hast du damit
gemacht?

Kampagnenlinks und E-Commerce-Conversion-Tracking sind sehr
wichtig, um den Erfolg bezahlter Werbeschaltungen zu messen. Gut funk-
tionierende Werbung skalieren wir entsprechend, nicht funktionierende
Werbung stoppen oder optimieren wir. Mittlerweile fragen sogar Unter-
nehmen, die fir uns Spenden sammeln, nach diesen Kampagnenlinks.
Denn nur so kénnen wir ihnen spéter detaillierte Auskunft iiber den Er-
folg ihrer Spendensammlungen geben. Durch das Kampagnentracking
kénnen Nonprofits auch perfomancebasierte Partnerschaften mit Web-
seitenbetreibern abschlieféen und die dort eingeblendete Werbung nicht
wie sonst pro Einblendung, sondern nach Spendenumsatz vergiiten..

Wie viel Zeit kostet dich Analytics?

Das ist unterschiedlich. Aktion Deutschland Hilft ist ja ein Blindnis,
das bei grofden Katastrophen Hilfe leistet. Deshalb sind fur uns diese Zeit-
raume sehr wichtig, in denen viele Spenden eingehen. In solchen Zeiten
schaue ich téglich in die AdWords- und Analytics-Konten, um zu analy-
sieren, was funktioniert. In ruhigeren Zeiten nutze ich Analytics seltener,
eher wochentlich. Wichtigist, das Tool zu nutzen, um Antworten auf kon-
krete Fragen zu finden und daraus dann Handlungen abzuleiten. Es ware
schade, Analytics nur fir Reportingzwecke zu nutzen.

Was muss man kénnen, um das volle Potenzial von Google Analytics
zu nutzen?

Es ist sinnvoll, sich am Anfang einmal intensiv mit Analytics auseinan-
derzusetzen. Wenn man es einmal beherrscht, erklart sich vieles intuitiv.
Mein Tipp ist — und das gilt auch fur AdWords —, das Learning Center von
Google zu nutzen. Hier erhdlt man einen strukturierten Uberblick tber
die Funktionen von Analytics und kann die Google Analytics IQ-Prifung
kostenfrei ablegen. Besteht man die Prifung, erhalt man von Google so-
gar ein entsprechendes Zertifikat.

Thilo Reichenbach,
Leiter der Stabsstelle Media & Online
Aktion Deutschland Hilft
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74 Aus Daten lernen

Wie Wikimedia ihre Spendeneinnahmen Jahr
fiir Jahr steigert.
Franziska Kreische, betterplace lab

Wikimedia Deutschland e. V. brach 2014 mit einer ausgekliigelten Online-Spen-
denkampagne alle Spendenrekorde im Online-Fundraising. Der Verein, der Forderer
der deutschen Wikipedia-Seite ist, sammelte innerhalb von vier Wochen 8,2 Millionen
Euro. Dieser Erfolg ist das Ergebnis systematischen Fundraisings und umfassender
A/B-Tests. Seit fiinf Jahren sammelt Wikimedia Daten und Erkenntnisse iiber Spender
und ihr Verhalten und konnte damit die jahrlichen Spendeneinnahmen erheblich stei-
gern —von 700.000 Euro auf 8,2 Millionen Euro. Hier die Erfolgsfaktoren im Detail.!

Der wichtigste Online-Fundraisingkanal fir Wikimedia ist der Spenden-
aufruf auf der Wikipedia-Website, die taglich millionenfach besucht wird.
2014 hat etwa ein Prozent der Wikipedia-Leser gespendet. Uber ein soge-
nanntes Kampagnenbanner wurden iber drei Viertel der Spenden einge-
nommen. Daneben leisteten nur noch die Einnahmen durch Postmailings
(1,4 Millionen Euro) einen signifikanten Beitrag zur Gesamtspendensumme.

Die wichtigsten Erfolgsfaktoren

Wikimedia hat wahrend der Fundraising-Kampagnen in den vergange-
nen Jahren zahlreiche Tests durchgefiihrt, um die Botschaften auf ihren
Bannern und Spendenseiten zu optimieren. Vor allem durch sogenannte
A/B-Tests (siehe Kasten Seite 162) konnten die Kampagnenmacher genau
ermitteln, welche Faktoren mafdgeblich zur Steigerung der Spendenein-
nahmen gefiihrt haben.

Férmliche Ansprache: Die Spendenbanner von Wikimedia werden in
Deutschland bis zu 20 Millionen Mal pro Tag geladen. Die Tests ergaben:
Deutsche Wikipedia-Spender mogen es hoflich und aktuell. Am besten
wird gesiezt, der Text sollte eine Anrede am Anfang und eine Dankes-
formel am Ende enthalten. Auch Aktualitat und Kontext sind wichtig.
So fiithrte die Aussage: ,Jetzt sind Sie in Deutschland gefragt.”, zu einer
Steigerung der Spendeneinnahmen um 11 Prozent. Auch die Nennung
des konkreten Tages oder eines bestimmten Ereignisses halfen: Wurde
Weihnachten im Spendenbanner erwahnt, stiegen die Spendeneinnah-
men um 13 Prozent.
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Fakten statt persénlicher Ansprache: Im Vergleich zu den Bannern mit
einem personlichen Spendenaufruf des Wikipedia-Griinders Jimmy Wa-
les steigerte ein Faktenbanner die Spendenquote um 185 Prozent.

Liebe Leserinnen und Leser: Verzeihen Sie die Stérung. Einmal im Jahr bitten wir Sie um |lhre Unterstiitzung. Um
uns durch Spenden von durchschnittlich 20 €. Jetzt sind Sie in Deutschland gefragt. Wenn alle, die das jetzt les
Millionen Mal wird unser Spendenaufruf taglich angezeigt, aber nur 1.172.856 Menschen haben bisher gespende
eine Minute Zeit und geben Wikipedia mit Ihrer Spende etwas zuriick. Vielen Dank!

(Heute endet unsere Spendenkampagne.

i SPENDENKONTO Wikimedia Foerdergesellschaft BIC BFSWDE33BER IBAN DE33 1002 0500 0001 1947 00

Abbildung 29: Lieber Fakten statt persénlichem Wikipedia-Griinder-GruR3.
Dieses Faktenbanner war besonders erfolgreich.

Dranbleiben: Bezlglich zeitlicher Platzierung, Lange und Design des
Banners lasst sich sagen: Der optimale Zeitpunkt fiir die Bannerschal-
tung ist 7,5 Sekunden nach dem Laden der Seite. Das Banner fahrt am
Besten beim Scrollen mit herunter, ohne dabei die Inhalte der Website
zu verdecken. Es farblich hervorzuheben (etwa in in Gelb), zieht weitere
Aufmerksambkeit der Nutzer auf sich.

Wege verkiirzen: Spenden muss so einfach wie moglich sein. Deshalb
sollte das Spendenformular direkt im Banner integriert sein. Fiir Nutzer,
die lieber offline Spenden, muss zudem die Bankverbindung auf einen
Blick sichtbar sein.

Spendenhiirden minimieren: Im Spendenformular sollten mogliche
Spendensummen bereits vorgegeben sein — Wikimedia bietet sieben
Stufen an, beginnend bei 5 Euro. Weil kleine Spendenbetrage das Gefiihl
vermitteln, dass jeder Betrag zahlt, sollte die Auswahl hier grof3 sein.
Mit dem Hinweis: ,Wenn jeder Leser nur einen kleinen Beitrag spenden
wirde, wire unsere Kampagne in einer Stunde voriiber.“, konnte Wiki-
media den Eindruck vermitteln, dass es nicht darum geht, wie viel man,
sondern dass man iberhaupt spendet.

Kampagnenziel visualisieren: Fiir potenzielle Spender ist es wichtig,
das Kampagenziel zu kennen. Ein Spendenbarometer visualisiert den
Spendenstand und verdeutlicht die Dringlichkeit der Spende. Die Fund-
raiser von Wikimedia fanden heraus, dass so vor allem zum Ende einer
Kampagne die Spendenbereitschaft deutlich steigt. Ahnliches gilt auch
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fir den Spendenaufruf: Formulierungen wie: ,Einmal im Jahr rufen wir
Sie dazu auf*, verdeutlichen, dass es sich um eine einmalige, dringende
Angelegenheit handelt und man danach erst einmal nicht so bald wie-
der belastigt wird.

Wikipedias Unabhéngigkeit zu schiitzen, gibt es keine Werbung. Wir finanzieren @ einmalig 2 regelmaBig
en, 5 € spenden, ist unsere Spendenkampagne in einer Stunde voriiber. Uber 14
t. Wenn Sie Wikipedia niitzlich finden, nehmen Sie sich an diesem Freitag bitte

es fehlen 0,1 Mio. L: hrift Ub.

Spenderbindung auch offline: Online-Fundraising ist flir Wikimedia
nicht der einzige Weg, Spender zu gewinnen. Mehrfachspender und
Mitglieder konnten vor allem durch postalische Mailings erfolgreich an
Wikimedia gebunden werden. Auch der postalische Versand der Spen-
denbescheinigung ist laut Wikimedias Fundraising-Bericht wichtig, um
Spender zu gewinnen. Ebenso der Spenderservice: Wahrend einer Kam-
pagne sollte es immer mindestens einen festen Ansprechpartner geben,
an den sich Spender per Telefon oder E-Mail wenden kénnen.
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A/B Tests fiirs Fundraising nutzen

Bei einem A/B-Test erstellt man zwei Versionen einer Webseite — zum
Beispiel der Startseite — um zu testen, welche Version besser funktioniert.
So kannst du zum Beispiel die Originalversion deiner Website gegen ein
vollig neues Design, oder deinen Uiblichen Newsletter gegen eine verkiirz-
te Version testen. Dazu teilst du deine Zielgruppe in zwei Gruppen und
testest an Gruppe A die Originalversion und an Gruppe B die veranderte
Version. AnschliefSend vergleichst du die Reaktionen. Dabei solltest du
Folgendes beachten:

Nicht zu viel auf einmal: Pro Test sind nur wenige Modifizierungen
sinnvoll — am besten verdnderst du nur eine Variable (zum Beispiel die
Farbe des Spendenbuttons), um ihre Wirksamkeit zu testen. Schon klei-
ne Anderungen konnen zu grof2en Unterschieden fihren. Elemente, die
haufig getestet werden, sind: Textlange, Farbe, Platzierung und Call to
Action (zentrale Handlungsaufforderungen wie ,Spende jetzt!“ versus
,Jetzt bitte spenden!®).

Laufzeit: Damit deine Ergebnisse aussagekraftig und statistisch signifi-
kant sind, darfst du deinen Test nicht zu frih abbrechen. Lasst du ihn
aber zu lange laufen, verpasst du Anmeldungen oder Spenden, weil die
schlechtere Variante angezeigt wird. Es gibt Online-Rechner, um die
statistische Relevanz zu berechnen, z.B. vwo.com/ab-split-test-signifi-
cance-calculator.

Ziele und Test miissen zusammenpassen: Willst du die Zahl der News-

letter-Anmeldungen erhohen, konntest du die Grofse des Anmelde-But-
tons, die Lange des Anmeldeformulars, die Reihenfolge der Anmeldefel-
der, usw. testen. Ziel des A/B-Tests ware hier, herauszufinden, was die
Besucher davon abhilt, sich anzumelden. Ist das Anmeldeformular zu
lang oder fragt es die falschen Informationen zuerst ab? Diese Fragen
kannst du beantworten, indem du die entsprechenden Elemente veran-
derst. Weitere Zielfragen konnen sein: Wie kann ich die Verweildauer auf
der Webseite erhchen? Welche unveranderten Links oder Buttons wer-
den nach Anpassungen anderer Elemente haufiger geklickt?
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Welche Besucher testen? Achte beim A/B-Test darauf, die Stammleser
nicht zu verwirren. Wenn du einen wichtigen Bestandteil deiner Web-
seite testest (etwa die Startseite), solltest du nur neue Besucher in den
Test einbeziehen, um regelméafige Leser nicht zu verwirren, auch, weil
die getestete Variante eventuell gar nicht dauerhaft umgesetzt wird.

A/B-Tests lassen sich mit Google Analytics planen, umsetzen und aus-
werten. Etwas einfacher ist der Visual Website Optimizer: Die Probeversi-
on ist kostenlos, und du kannst damit auch ohne Programmierkenntnisse
Website-Tests durchfiihren (vwo.com). Newsletter kann man meist direkt
mit der Software der entsprechenden Anbieter testen (etwa MailChimp).
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AUSBLICK UND TRENDS

ONLINE-FUNDRAISING UND CSR DER ZUKUNFT

Hier noch ein paar steile Thesen: Wie sich das Online-Fundraising mit der
Weiterentwicklung digitaler Technologien verdndert. Und tiber welche Kandile
du Unternehmen in Zukunft erreichst.

https://dol.org/10.14361/9783838433102 https://www.inlibra.com/de/agh - Open Access -
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Interview

8.1 ,,Die Kluft zwischen Organi-
sationen, die online fundraisen,
und denen, die das nicht tun,
wird immer grofder.”

Dr. Joana Breidenbach vom betterplace lab im Interview.

Wie wird sich Online-Fundraising in Deutschland entwickeln? Joana Breidenbach
verfolgt die Szene seit vielen Jahren. Die Griinderin von betterplace.org und Lei-
terin des betterplace lab, einem Think-and-do-Tank fiir digital-soziale Innovatio-
nen, spricht iiber One-Touch-Spenden, Sensoren fuir mehr Transparenz und Philan-
tro-Teens.

Joana, zunéchst zum Status quo: Wie ist es aktuell ums Online-Fund-
raising in Deutschland bestellt?

Als wir betterplace.org vor acht Jahren gegriindet haben, dachten wir,
dass Online-Fundraising in Deutschland ahnlich schnell an Fahrt auf-
nehmen wiirde wie E-Commerce. Das war aber nicht der Fall. Seit einigen
Jahren dimpelt der Anteil des Onlinespendenvolumens zwischen drei
und funf Prozent. Allerdings muss man dazusagen, dass die Datenlage
schlecht ist, denn Onlinespenden werden nicht gesondert erfasst. Das
wiirden wir gern mit unserer Initiative, dem NGO-Meter, dndern. Jeden-
falls gibt es in bestimmten Bereichen doch ein starkes Wachstum, etwa
in Katastrophenfdllen wie zuletzt beim Erdbeben in Nepal. Bei vielen Or-
ganisationen kommen dann mehr als die Halfte der Spenden online rein.

Welche Entwicklungen im Online-Fundraising beobachtest du gerade?
Spendenaktionen von Einzelpersonen verbreiten sich immer mehr. Be-
sonders unter den Millennials ist diese Art des Fundraisings beliebt. Zum
Beispiel sammeln sie zum Geburtstag Spenden und verzichten auf Ge-
schenke. Als Digital Natives konnen die Jugendlichen mit ihrer Aktion im
Internet grofde Sichtbarkeit erreichen — und viele Organisationen wissen
das zu nutzen. Dass der Trend schon ziemlich grof ist, erkennt man dar-
an, dass soziale Organisationen schon eigene Formate zum Geburtstags-
fundraising anbieten — charity: water macht das zum Beispiel in den USA,
schon tber 65.000 Menschen haben zu ihrem Geburtstag Spenden fur die
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NPO gesammelt. betterplace.org bietet das Format auch an. Ich finde toll,
dass fiir viele junge Menschen das Spenden so selbstverstandlich gewor-
den ist —in den USA spricht man schon von Philantro-Teens.

Wie sammeln die Millennials noch Spenden - vor allem in Deutschland?

Ich denke, dass so unterhaltsame Aktionen wie die Ice Bucket Chal-
lenge oder der Movember, wo Méanner ihre Barte gegen Spenden wach-
sen lassen, in Deutschland neue Akzente gesetzt haben. Viele Menschen
hatten Lust, sich fiir eine gute Sache einzusetzen, wenn es Spafs macht
und in den Medien stattfindet, in denen sich die Jugendlichen bewegen.
Durch die Ice Bucket Challenge sind mehr als 100 Millionen US-Dollar fiir
eine Krankheit gespendet worden, die vorher fast unbekannt war. Auch
in Deutschland waren es mehrere Millionen Euro. Deswegen glaube ich,
dass Spendenaktionen in Deutschland weiter an Fahrt aufnehmen wer-
den. Damit meine ich nicht nur Geburtstags- oder Eiswasseraktionen. Bei

MACHMIT ~  RANGLISTEN  EVENTS ~  DIE GESUNDHEIT VON MANNERN ~  GEFORDERTE PROGRAMME ~  UBERUNS ~

MOVEMBER FOUNDATION
Die fiihrende O isation zur der it
L S T A - B & g
Abbildung 30: Im Namen der Movember Foundation lassen sich im November jedes Jahres
Ménner ihre Bérte wachsen und sammeln Spenden fiir Ménnergesundheitsprogramme
(z.B. Hodenkrebs-Vorsorge).

betterplace.org veranstalten wir zum Beispiel dieses Jahr im Dezember
den ersten deutschen #GivingTuesday, einen Tag, bei dem sich alles ums
Spenden dreht und der in allen Social-Media-Kandlen rauf und runter
laufen wird. Wir sind gespannt, ob das zliindet.

Wieso sind solche Formate besonders bei Jugendlichen erfolgreich?
Viele Projekte nutzen den Bottom-up-Impuls der Jugendlichen. Sie ma-
chen aus einem gegebenen Anlass im Leben der Jugendlichen eine Spenden-
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aktion. Aus dem Geburtstag eben oder wie UNICEF aus dem Trick-or-Treat
an Halloween, wo Kinder statt Sufdigkeiten Spenden sammeln. Besonders
gut werden solche Aktionen, wenn sie die Jugendlichen auch inhaltlich ein-
binden. Die Jugendinitiative Think Big von Telefénica hat das zum Beispiel
Uber einen ,Expertenrat® gemacht. Viele Organisationen tun sich aber mit
Jugendlichen schwer. Die Kollaboration zwischen Viva con Agua und der
Welthungerhilfe finde ich eine schlaue Losung fir dieses Problem. Da wird
eine flexible und fur Jugendliche besonders attraktive Organisation zum
Fundraiser fiir die grofse, nicht ganz so flexible Welthungerhilfe.

Was ist mit den &lteren Spendern?

Es gibt auch Entwicklungen, die alle Altersgruppen betreffen. Zum Bei-
spiel sehen wir immer mehr ,Painless Giving®, also die Moglichkeit, beim
Bezahlen ohne Mehraufwand zu spenden. Mit ,AmazonSmile“ kénnen Kun-
den beispielsweise automatisch 0,5 Prozent der Kaufsumme an wohltatige
Organisationen spenden. Auch spenden immer mehr Menschen per Handy,
und das haben ja auch alte Menschen. Auf betterplace.org kommen bereits
40 Prozent der Zugriffe von mobilen Gerdten. Besonders einfach kann man
per ,one touch® oder ,one click spenden, etwa mit der App ShareTheMeal.
Die Integration von PayPal, Amazon Payments und dhnlichen Zahlungs-
diensten wird das Onlinespenden noch einfacher machen. All das fihrt
zur grofderen Integration des Spendens ins alltdgliche Leben.

Das Internet wird also fiir die Finanzierung sozialer Projekte immer
wichtiger?

Ja, auf jeden Falll Spendenplattformen wie betterplace.org sind ein
globaler Trend. Weltweit wird in diese Idee viel investiert und zwar von
Agypten bis nach Suidafrika und von Mexiko bis Japan. Hinzu kommen
die Crowdfunding-Plattformen. Auch Petitions-Plattformen wie Avaaz
und Change.org fangen allméahlich an, Spenden zu sammeln. Das Inter-
net wird immer wichtiger fir die Finanzierung sozialer Projekte.

Was bedeutet das fiir die Organisationen?

Sie werden mehr Einzelspenden bekommen und Dauerspender ver-
lieren. Die Herausforderung wird sein, Bestandsspender zu halten und
gleichzeitig in die zukinftige Spenderschaft, also die Jingeren, zu inves-
tieren. Die Kluft zwischen den Organisationen, die Online-Fundraising
betreiben, und denen, die das nicht tun, wird immer grofder werden.
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Was sind die heif3esten Trends im Online-Fundraising weltweit?

Die Spender wollen sehen, was mit ihrer Spende passiert - zum Bei-
spiel mithilfe von Sensoren. So hat ktirzlich eine Trinkwasserorganisation
Sensoren in Brunnen installiert und meldet in Echtzeit, ob alle Brunnen
laufen. Und die Katastrophenhilfeorganisation ShelterBox experimentiert
mit GPS-Sendern an ihren Nothilfe-Sets. So kann der Spender in Echtzeit
sehen, dass seine Hilfe ankommt. Das Internet of Things wird in absehba-
rer Zeit Einzug in den sozialen Sektor halten und das Thema Transparenz
auf ein ganz neues Level heben.

THERMAL DURABLE PLASTIC BOX
FLEECE
BLANKETS __
CUSTOM Z
DESIGNED
FAMILY TENT

COOKING

EQUIPMENT
WATER CONTAINERS
AND FILTRATION
TOOL KIT
WARM HATS
MOSQUITO AND GLOVES
NETS

CHILDREN’S ACTIVITY PACK

Abbildung 31: Die Uberlebensboxen der Katastrophenhilfeorganisation ShelterBox kénnten
bald einen GPS-Sender haben.

Joana Breidenbach

Mitgriinderin von betterplace.org und
Griinderin des betterplace lab
trendreport.betterplace-lab.org
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3.2 Wenn Unternehmen online
Gutes tun

Digitale Trends im gesellschaftlichen Engagement von
Unternehmen.
Theresa Filipovic, betterplace.org

Gesellschaftliche Verantwortung wahrzunehmen, ist flir viele Unternehmen ldngst
zu einem zentralen strategischen Element geworden. Denn immer mehr Mitarbeiter
und Kunden wollen wissen, wie sich die Handlungen von Unternehmen auf Gesell-
schaft und Umuwelt auswirken. Sie wollen nicht nur informiert werden, sondern auch
Einfluss nehmen und mitdiskutieren. Deshalb verlagern Unternehmen ihre CSR-May3-
nahmen zunehmend ins Internet. Das sorgt fur mehr Transparenz und Partizipation.

Kaum jemand weifs, ob oder wie sich ein Unternehmen gesellschaftlich
engagiert: Laut einer Umfrage der Europdischen Kommission hatten nur
36 Prozent der Befragten den Eindruck, ausreichend iber die Mafgnahmen
von Unternehmen zur Wahrnehmung ihrer gesellschaftlichen Verantwor-
tung informiert zu sein.' Das liegt unter anderem auch daran, dass das
Engagement genau dort nicht zu finden ist, wo heute jeder ist: im Internet.
So wurden zum Beispiel bei den CSR Online Awards? 2014, bei denen die
CSR-Mafdnahmen der 100 grofiten borsennotierten Unternehmen in Euro-
pa bewertet werden, ein Viertel der Unternehmen ausgeschlossen, weil sie
nicht einmal ein Minimum an Informationen online bereitstellten.?

Gutes tun im Internet - wie machen Unternehmen das eigentlich?
Aber es geht auch anders: So unterstiitzt betterplace.org Unternehmen

dabei, ihr CSR-Engagement digital und transparent abzuwickeln. Im Lau-

fe der Zeit entstanden verschiedene digitale Programme und Initiativen.

Digitale Schnittstellen zu Mitarbeitern nutzen: Anlasslich des Erdbe-
bens in Nepal im Frithjahr 2015 rief SAP in seinem Firmen-Intranet zu
Spenden fir die Erdbebenopfer auf. Der sogenannte SAP Solidarity Fund
hat ein Profil auf betterplace.org angelegt, Uber das die SAP-Mitarbeiter
mehr als 125.000 Euro sammelten — den Fortschritt der Spendenakti-
on konnten sie transparent mitverfolgen. So wurden die ersten 100.000
Euro bereits in den ersten drei Wochen gesammelt.
— nepal-sap.betterplace.org
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Via Social Media mobilisieren: Vodafone setzte 2014 eine spannende
Live-Spendenaktion um. Unter dem Titel Hashtag ,Spenden® spendete
das Telekommunikationsunternehmen pro vergebenem Hashtag einen
Euro an ausgewdhlte soziale Projekte. Neun YouTube-Blogger unter-
stiitzten die Aktion, das Hashtag ,Spenden® verbreitete sich in wenigen
Stunden auf Twitter und in anderen sozialen Netzwerken, und in 24
Stunden waren die zur Verfiigung gestellten 100.000 Euro von Vodafone
verspendet. Auch hier war die Abwicklung wegen der Schnittstelle zu
betterplace.org einfach und die Verteilung der Gelder transparent. Die
Aktion lief so gut, dass sie fur den Deutschen Preis fir Onlinekommuni-
kation 2015 nominiert wurde.
— hashtagspenden.de

Enabled
by Vodafone

N

one betterplace.org

Ar&’am

Ab jetzt kannst Du alles, sogar mit einem simplen Hashtag Gutes tun.

- \100 = —— 5 — —
(200 C]@D@ NS ENDENARCHE) 1€ = A CHE
SgmREels | o> (rrmeeeos ) | /#. c> mw

c> (##SPENDENKISZ )

Poste auf Facebook, Twitter oder Instagram Wir spenden 1€ pro #

Abbildung 32: Die Aktion #Spenden von Vodafone

Transparent und nachvollziehbar berichten: Im Rahmen seiner Kiez-
helden-Spendenaktion hat der FC St.Pauli innerhalb eines Tages hunder-
te Spenden an soziale Projekte in Hamburg ausgelost. Der Fufsballverein
verdoppelte die eingehenden Spenden bis zu einem Gesamtbetrag von
10.000 Euro (durch einen sogenannten Matching Fund) und konnte dank
der Unterstiitzung der Community mit seinem Budget doppelt so viel be-
wegen. Und die teilnehmenden Projekte profitierten langfristig von der
Aktivierung ihrer Unterstiitzer. Auf der dazugehdrigen Aktionsseite bei
betterplace.org wurden alle teilnehmenden Projekte vorgestellt und die
Spendenflisse transparent dargestellt.
— fc-st-pauli-verdoppelt.betterplace.org
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Die Beispiele zeigen: Wenn es ein Unternehmen schafft, seine Zielgruppe
schnell und unkompliziert zu mobilisieren, zum Beispiel iiber Social-Me-
dia-Kanile oder das Intranet, dann profitiert es auf vielfaltige Weise.

Online vom Unternehmensengagement berichten - auch langfristig

Die Berichterstattung zum Unternehmensengagement sollte Giber Face-
book und Twitter hinausgehen und zumindest einen festen Platz auf der
Website und im Jahresbericht bekommen - wenn nicht sogar einen eige-
nen Bericht. Auch hier gibt es viele digitale Moglichkeiten. Ein gutes Bei-
spiel ist der integrierte Bericht von SAP: Das Unternehmen veroffentlicht
jahrlich einen Report, der ,alle Informationen tiber unsere finanzielle,
gesellschaftliche und okologische Leistung” beinhaltet. Der sogenannte
Integrierte Bericht erscheint als Website, die digitales Storytelling nutzt.*
Mitarbeiter berichten in kurzen Videos Uber ihre Erfahrungen mit dem
gesellschaftlichen Engagement ihres Unternehmens.

CSR wird digitaler. Wie kénnen NPOs davon profitieren?

Weil Unternehmen Beratung und technische Unterstiitzung fiir die Sichtbar-
keit und Machbarkeit ihres Engagements im Internet stdrker nachfragen, hat
betterplace.org als Deutschlands grdfSte Online-Spendenplattform verschiedene
Online-Formate geschaffen. Wie konnen nun NPOs davon profitieren?

Unternehmen als Partner einbinden. Im Rahmen einer Fundraising-Umfrage
von Altruja gaben 51 Prozent der teilnehmenden NPOs an, Unternehmensspen-
den als den wichtigsten Fundraisingkanal fiir die Zukunft zu bewerten.” Den-
noch haben viele NPOs Vorbehalte vor der engeren Bindung an Unternehmen.
Dabei kdnnen diese tiber ihre Spende hinaus, zum Beispiel mit dem Expertenwis-
sen ihrer Mitarbeiter, ein gewinnbringender Partner sein.

Die Reichweite von Unternehmen nutzen. Mit ihrem Kunden- und Mitarbeiter-
stamm verfiigen Unternehmen tiber wertuvolle Kontakte, die auch die unterstiitz-
te NPO flir thre Zwecke nutzen kann. Ein gut vernetztes Unternehmen bedeutet
Zugang zu vielen potenziellen Spendern — das Beispiel Vodafone Hashtag-Spen-
den hat’s bewiesen.

Fiir Unternehmen erreichbar sein. Viele Unternehmen sind noch auf der Suche
nach dem richtigen Partner fiir ihr Engagement. Eine gute Website macht deine
NPO besser auffindbar und ist der erste Schritt. Bist du in verschiedenen Netz-
werken und auf einer Online-Spendenplattform wie betterplace.org registriert,
bekommst du hiertiber zusdtzlich bessere Sichtbarkeit bei Unternehmen.®
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Checkliste

Ja, diese Checkliste dhnelt dem Inhaltsverzeichnis des Buches. Doch gerade weil
sie dich auffordert, Hikchen hinter die Punkte zu machen, soll sie dir auch als Er-
innerung dienen, was noch zu tun ist. Bei so manchem Punkt musst du dich ein
wenig anstrengen, um ihn abhaken zu kénnen. Aber wenn hier schlieflich kein
Hdkchen mehr fehlt, kann dein Online-Fundraising nur noch erfolgreich sein!

GRUNDLAGEN
Fiir Online Fundraising entschieden? Verantwortlichen bestimmt?

Passende Arten des Online-Fundraisings gewéhlt
(Spendenformular, Painless Giving, etc)?

Anbieter gewéhlt?

Webseite optimiert?

O 0o o o

SEO und SEA optimiert?

1. BEWUSSTSEIN FURS PROBLEM SCHAFFEN

Problem definiert, das deine Organisation |6st?
Ziel eurer Kommunikation definiert?
Potentielle Zielgruppe ausfindig gemacht?

Geschichte bzw. Pitch euerer Organisation steht?
(Warum muss man gerade euch unterstiitzen?)

Steht der Newsletter und werbt ihr um Abonnenten?

O 0 0O O o0oa0o

Pressearbeit (z.B. Pressemitteilung)

2. INTERESSENTEN BINDEN

O

Habtihr eure Social Media Kanéle gewahlt?

Ist klar, wer sie mit welcher Strategie und Werkzeugen betreut? O
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3.FRAGE NACH ENGAGEMENT BZW. SPENDE: BITTEN
Steht die Bitt-Strategie?

Kampagne dahinter geplant?

Formate und Wege der Bitten gewéahlt?

4. DANKEN

Kreative und personliche Danke-ldeen gesammelt?
Etwaige Logistik geklart?

5. BERICHTEN

Formate und Geschichten gewahlt, die dem Spender zeigen,
wie seine Spende wirkt?

6. SPENDER ZU MULTIPLIKATOREN MACHEN

Spendermanagement geklért? Tool oder Excel?

Kreative Spendenaktion tiberlegt?

7. DAUERBEZIEHUNG AUFBAUEN

Strategie fiir besonders engagierte Unterstiitzer iiberlegt?

Ideen, wie man sie besonders wertschatzen kann?

8. MESSEN UND OPTIMIEREN

Erste Schritte im Controlling gegangen?

In Google Analytics eingearbeitet?

Sehr empfehlenswert:
Das Fundraising 2.0: kit und die Map for Good mit einer Ubersicht aller
Online-Spenden-Instrumente = www.fundraising20.de

O
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Autoren

Dennis Buchmann ist Diplom-Biologe und Absolvent der Deutschen Journalisten-
schule. Er hat das Magazin Humanglobaler Zufall erfunden und als Chefredakteur
geleitet. Im betterplace lab arbeitet Dennis redaktionell und konzeptionell.

— dennis.buchmann@betterplace.org

Julia Eisenberg hat unter anderem als Biologin und Filmproduzentin gearbeitet.
Bei betterplace.org arbeitete sie unter anderem als Community-Managerin fiir
Think Big. Fiir das betterplace lab entwickelt sie visuelle Konzepte und Videos.
Derzeit ist Julia in Elternzeit. — lab@betterplace.org

Theresa Filipovic ist bei betterplace.org fur die Betreuung der Unternehmens-
kooperationen verantwortlich. Ihr Team sorgt daflir, dass Unternehmen verschie-
dene Online-Spendenformate erfolgreich nutzen kénnen. Friiher war sie Projekt-
managerin fur digitale Produkte in der Verlagswelt.

— theresa.filipovic@betterplace.org

Leonie Gehrke ist Politik- und Medienwissenschaftlerin. Bei betterplace.org hat
sie ein Auge auf die Zeitspenden, kiimmert sich um die Presseanfragen und arbei-
tet im Team Projekte und Organisationen. Dort dreht sich alles um die Unterstiit-
zung von Organisationen im Bereich des Online-Fundraisings.

— leonie.gehrke@betterplace.org

Anika Geisel arbeitet im Public-Policy-Team von Facebook in Berlin. In threr Funk-
tion berdt sie politische Akteure und Institutionen darin, wie die Kommunikation
liber Facebook gestaltet sein muss, um erfolgreich zu sein. — www.anikageisel.de

Johanna Hartung ist Politik- und Kommunikationswissenschaftlerin. Im Sommer
2014 war sie fur ihre Masterarbeit in Gambia und hat dort die Ausbreitung des
Ebola-Virus erlebt. Sie startete eine Spendenaktion, bei der innerhalb weniger
Wochen 8.500 Euro gespendet wurden. — johanna.hartung@gmail.com

Eva Hieninger ist freie Beraterin fiir Online-Fundraising, Marketing und Campa-
igning. Sie beriit unter anderem Arzte ohne Grenzen, die Caritas und den Clean
Energy Wire und ist Referentin sowie Fachautorin unter anderem beim Fundrai-
ser-Magazin und der Stiftung & Sponsoring. — mail@evahieninger.de
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Jona Halderle berdt und schult mit seiner Firma Pluralog gemeinntitzige Organi-
sationen im Online-Marketing. Weil er Organisationen mag, will er sie gestalten.
Das macht er mit den Schwerpunkten Social Media und Online-Fundraising.

— www.pluralog.de

Anne Isakowitsch ist Senior Campaignerin bei SumOfUs, einer Online-Kampa-
gnenorganisation, die weltweit gegen die zunehmende Macht von GrofSkonzernen
kdmpft. Letztes Jahr hat Anne das erste Campaign Boostcamps in Deutschland
mitgegriindet. = Anne@sumofus.org

Katja Jdger ist Mitarbeiterin im Support bei betterplace.org und kiimmert sie
sich um die Anliegen der Spender. Sie studiert derzeit noch den Master ,Nonprofit
Management und Public Governance® an der HWR Berlin und lernt dort viel tiber
den gemeinniitzigen Sektor in Deutschland. — katja.jaeger@betterplace.org

Yong-Min Markus Jo war drei Jahre lang Produktmanager bei betterplace.org und zu-
gleich fiir SEO zustdndig. Seine praktischen Erfahrungen sind in den vorliegenden Text
eingeflossen. Markus hilft euch gern weiter bei Fragen. — yongminmjo@gmail.com

Franziska Kreische ist Queen of Content im betterplace lab und kiimmert sich
um den Blog, Newsletter und Social Media. Parallel zu threm Politikstudium hat
Franziska auch schon Offentlichkeitsarbeit fiir die KfW Entwicklungsbank ge-
macht. = franziska.kreische@betterplace.org

Bjorn Lampe ist Diplom-Politologe und betreut als Prokurist und Bereichsleiter die

Projekte und Organisationen bei betterplace.org. Er ist seit 1992 Blogger und berdit

NPOs in Online- und Fundraising-Fragen. Manchmal bloggt er auf kampagne20.de.
— bjoern.lampe@betterplace.org

Moritz Meier leitet seit 2011 den Bereich Marketing & Fundraising bei Viva con
Agua. Nach dem Studium (BWL und Kulturwissenschaften) fiihrt thn sein Weg
zundchst in die Musikbranche, wo er 2007 als ehrenamtlicher Supporter seine
erste Fundraising-Idee fiir Viva con Agua umsetzt: die Pfandbecher-Spende auf
Festivals. = m.meier@uivaconagua.org

Silke Penner ist Diplom-Kauffrau und arbeitet als wissenschaftliche Mitarbeiterin
an der Europa Universitdt Viadrina. Fiir das betterplace lab ist sie maj3geblich fiir
die Entwicklung des NGO-Meters verantwortlich. — Penner@europa-uni.de
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Stephan Peters hat Sprach- und Kommunikationswissenschaft studiert. Vorher
war er als Texter tdtig, hinterher an der FU Berlin im Exzellenzcluster ,,Languages
of Emotion” als wissenschaftlicher Mitarbeiter sowie als Dozent an der TU Berlin
angestellt. 2013 kam er zu betterplace.org, um das Marketing zu verstirken;
2015 dann der Wechsel ins betterplace lab. — stephan.peters@betterplace.org

Sabine Rietz ist Journalistin und freie Trainerin in Berlin. Sie hat viel Erfahrung
im und Spafs am Texten fiir Fundraising und bringt in ihren Workshops Menschen
gutes Schreiben bei. Sie ist aufSerdem Redakteurin bei der Nothilfeorganisation
Arzte ohne Grenzen. — sabine@memos-online.org

Yvonne Scheurer arbeitet seit 2012 bei Deutschlands gréfSter Spendenplattform
betterplace.org. Als Mitarbeiterin im Team Projekte & Organisationen ist sie
tdglich im Dialog mit gemeinniitzigen Organisationen in Deutschland und berdt
diese zu allen Fragen, die sich gemeinniitzige Projekte rund um das Thema On-
line-Fundraising stellen. = yvonne.scheurer@betterplace.org

Ulrich Schlenker arbeitet bei Oxfam Deutschland im Bereich Marketing & Kom-
munikation. Zuvor hat er viele Jahre politische Kampagnenarbeit gemacht. Er ist
Mitbegriinder des Campaign Boostcamps und bloggt auf Kampagne 2.0.

— @uschlenker (Twitter)

Julia Selensky ist Expertin fuir Online-Marketing mit Fokus auf Social Business/
Non Profit Projekte. Sie bietet Beratung und Projektsteuerung im Suchmaschinen-
und Social-Media-Marketing sowie Trainings und Workshops. AufSerdem ist sie
Certified Google Advertising Professional. — www.socialimpact-marketing.com

Natalie Stark ist im Marketing bei der Online-Spendenplattform betterplace.org
tdtig. Hier steuert sie die Social-Media-Aktivitdten und Marketingkampagnen.
Zuvor hat sie ein Fachschulstudium in Gestaltung sowie ein Fernstudium zur
Social-Media-Managerin absolviert. — natalie.stark@betterplace.org

Dr. Angela Ullrich ist promovierte Volkswirtin und interessiert sich vor allem fuir
Fragen zur Okonomie des Nonprofit-Sektors. Derzeit arbeite sie freiberuflich als
Hochschuldozentin und Analystin. Sie verdffentlicht fiirs betterplace lab regelmdfig
Analysen zum deutschen Spendenmarkt und unterstiitzt fachlich das NGO-Meter,
eine Online-Fundraising Benchmark. — angela.ullrich@betterplace.org
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Paul von Ribbeck ist Mitglied des Peng!-Kollektius und kaperte u.a. im April
2015 die PR-Abteilung des Stromkonzerns Vattenfall, um in ihrem Namen den
Umstieg auf 100%ige erneuerbare Energie zu verkiinden. — www.pen.gg

Thomas Wegner ist Berliner, gelernter Veranstaltungstechniker und hat einen
Bachelor in Wirtschaftswissenschaften. Bei betterplace.org arbeitet er derzeit im
Bereich Finanzen. Dariiber hinaus beschdftigt er sich intensiv mit Fotografie.

— thomas.wegner@betterplace.org

Kathleen Ziemann arbeitet als Trendforscherin im betterplace lab, einem Think-
and-do-Tank fur digital-soziale Innovationen. Sie ist Kulturwissenschaftlerin
und hat an der Europa Universitdt Viadrina zur Social-Media-Kommunikation
geforscht. = kathleen.ziemann@betterplace.org
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Endnoten

1.1 Spenderpyramide und Loyalitatszyklus

1Vgl. Scheibe-Jaeger, A., Finanzierungshandbuch, 1998, S. 117.

2 Direske, C., Spenderpyramide. www.fundraising-wiki.de/s/Artikel:Spenderpyramide.
3 Urselmann, M., Fundraising, 2014, S. 17.

4 Burgess, T.: Building Donor Loyalty: The Key to Successfull Fundraising Programs, 2004. events.convio.com/site/
News2?page=NewsArticle&id=2601084.

1.2 Der Spend ktin Deutschland: Wer det wann, wo und wie viel?

1 Diese Daten stammen aus einer von der Korber-Stiftung verdffentlichten Sonderauswertung der , Zivilgesellschaft
in Zahlen"-Studie (ZiviZ). www.koerber-stiftung.de/fileadmin/user_upload/gesellschaft/medien-downloads/
finanzierung_zivilgesellschaft_ziviz.pdf.

2 Vgl. Statistisches Bundesamt: www.destatis.de/DE/Publikationen/Thematisch/FinanzenSteuern/Steuern/
LohnEinkommensteuer/Einkommensteuerstatistik.html.

3 Wobei dieser Posten jedoch angesichts der zunehmenden Veranlagung von Pensiondren nach dem
Alterseinkiinftegesetz immer geringer wird.

4 betterplace lab: NGO Meter. www.betterplace-lab.org/projekte/ngo-meter.

5 Bitkom: Online Spenden bequeme Alternative zur Uberweisung. www.bitkom.org/de/presse/81149_81019.aspx
6 GfK / Deutscher Spendenrat: www.spendenrat.de.

7Vgl. DIW: Wer spendet was — und wieviel?, 2011. www.spendenrat.de/index.php?id=116,0,0,1,0,0

8 Mehr Informationen zum DZI-Spenden-Index auf der Seite des DZI: www.dzi.de.

9 Blackbaud: The Psychology of Online Giving Report: www.blackbaud.co.uk/psychologyofonlinegiving

10 Altruja-Umfrage zum Online-Fundraising: www.altruja.de/online-fundraising-studie.html

1.3 Die verschiedenen Formen des Online-Fundraising
1 Altruja Online-Fundraising-Studie 2015: www.altruja.de/ergebnisse-der-online-fundraising-studie-2015.html

2 PAYBACK: PAYBACK Kunden spenden Punkte im Wert von tiber 1 Mio. Euro: www.payback.net/presse/
pressemeldungen/pressemeldung-detail/article/payback-kunden-spenden-punkte-im-wert-von-ueber-1-mio-euro/

3vgl. Sixt, Efriede: Steuern und Crowdfunding: www.ebit4u.com/wp-content/uploads/2014/07/Steuern-und-
Crowdfunding.pdf

1.7 SEO und SEA: Uber das Suchen und Finden im Internet

1 Weil Google Search in Deutschland einen Marktanteil von fast 95 % hat (2015), beziehen sich die Infos und Tipps zu
SEM hier nur auf Google.

2 Konvertieren ist abgeleitet von engl. Conversion und bezeichnet im Online-Marketing ein definiertes Ziel, bei dem
der Besucher einer Webseite sich zu einer konkreten Handlung leiten lésst (z.B. eine Online-Spende tétigt).

3 Dieses Such- bzw. Blickverhalten belegen viele empirische Studien, vgl. z.B. searchengineland.com/the-critical-first-
second-the-area-of-greatest-promise-10856

4 Mehr Infos dazu findest du z.B. hier: www.seo-trainee.de/301-302-canonicals-umleitung-und-weiterleitung-wie-es-
richtig-geht/.

3.1 Follower zu Freunden machen

12.B. www.social-media-knigge.de oder allfacebook.de oder www.futurebiz.de
2 www.betterplace-lab.org/de/blog/spenden-und-alter-usa

3 tweetreach.com

4 followerwonk.com

5 addons.mozilla.org/de/firefox/addon/facebook-for-community-mana

6 www.facebook.com/groups/387655414688670/
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7 www.facebook.com/groups/kindernothilfe/
8 alexandercoppock.com/research/twitter-mobilization/

9 www.bvdw.org/medien/bvdw-whitepaper-gibt-handlungsempfehlungen-fuer-rechtssicheres-e-mail-
marketing?media=6728

10 pool.vivaconagua.org

11 fundraising-echo.saz.com/newsletter/fundraising-echo-2015-1.1
12 2.B. die Kiezhelden des FC St. Pauli, www.kiezhelden.com

13 2.B. der BDKJ, www.facebook.com/bdkj.bund

6.1 Beziehungspflege: Mit gutem Spendermanagement Dauerspender finden und binden

1 Betterplace lab: NGOs im Netz. www.betterplace-lab.org/projekte/digitalisierungsstudie

2 Prahm, Medje & Ullrich, Angela: Online Fundraising auf dem Vormarsch. Fundraiser Magazin 1/2014, S. 26-27.
www.fundraiser-magazin.de/files/archiv/pdf/fundraiser_39_2014-01.pdf

3 Urselmann, Michael: Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organisationen. 6. Aufl.
Wiesbaden: Springer Verlag 2014, S.53.

4 Urselmann, Michael: Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organisationen. 6. Aufl.,
Wiesbaden: Springer Verlag 2014, S.53.

5 Stiftung Zewo: Patenschaften im Ausland. www.zewo.ch/fur-spendende/spendentipps/patenschaft

6 Fischer, Kai. Sechs Zielgruppen im Fundraising. www.mission-based.de/news/items/sechs-zielgruppen-im-
fundraising.html

7 Honig, Hans-Josef & Schulz, Lothar: Spenderbetreuung. Griinde fiir eine planvolle Gestaltung der Spenderbeziehung.
In Fundraising Akademie (Hrsg.). Fundraising. Handbuch fir Grundlagen, Strategien und Methoden, 3. aktualisierte
Aufl., Wiesbaden: Gabler 2008, S. 286.

8 Urselmann, Michael: Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organisationen. 6. Aufl.,
Wiesbaden: Springer Verlag 2014, S. 55 ff.

9 Urselmann, Michael: Fundraising. Professionelle Mittelbeschaffung fiir steuerbegiinstigte Organisationen. 6. Aufl.,
Wiesbaden: Springer Verlag 2014, S. 69-70.

7.3 Interview: Extrem

d finde ich Dat gmente

1 Remarketing ist die gezielte Ansprache von Website-Besuchern auf Basis ihrer Interessen, das hei@t ihrer vorherigen
Website-Besuche.

1.4 Aus Daten lernen: Wie Wikimedia seine Spendeneinnahmen Jahr fiir Jahr steigert

1 Wikimedia: Wikipedia: Fundraiser 2014/ Fundraising Report. de.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Fundraiser_2014/
Fundraising_Report

8.2 Wenn Unternehmen online Gutes tun

1 Flash Eurobarometer 363: “Wie Unternehmen unsere Gesellschaft beeinflussen: Die Sicht der Birger”. Europdische
Kommission, 2013. ec.europa.eu/public_opinion/flash/fl_363_en.pdf

2 Der Preis wird von der italienischen Agenturgruppe Lundquist verliehen.

3 6th CSR Online Awards. Beyond reporting to create distinctiveness in CSR communications. Lundquits Whitepaper,
2014.

4 sapintegratedreport.com/2014/de/unternehmensleistung/gesellschaftliche-leistung/mitarbeiter-und-
gesellschaftliches-engagement.html

5 www.altruja.de/online-fundraising-studie.html
6 Alle Formate sind unter www.betterplace-solutions.de beschrieben.
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