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Vorwort

Lange Zeit wurden die Onliner im Non-Profit-Bereich von ihren Kollegen beldchelt.
SchlieBlich sei das Internet nicht mehr als ein vergiinglicher Zeitgeist und Facebook eher
ein privater Spal} wihrend der Arbeitszeit. Nicht selten sahen sich Online-Fundraiser zu-
dem dem Verdacht der Ressourcenverschwendung ausgesetzt. Was zugespitzt klingen
mag, ist eine duflerst realistische Beschreibung der Begleitumstinde, mit denen die erste
Generation der Online-Fundraiser zu Beginn der Zweitausenderjahre zu kdmpfen hatte.
Die Skepsis gegeniiber dem Internet und Social Media im Kollegenkreis und insbesondere
bei Entscheidungstrigern war enorm. Diejenigen, die das Potenzial fiir Spendergewin-
nung und -bindung online erkannten, waren in der Unterzahl — oftmals Einzelkdmpfer in
ihren Non-Profit-Organisationen oder sozialen Projekten.

Die ersten kleinen Versammlungen dieser digital-sozialen Pioniere fanden auf Veran-
staltungen wie dem Socialcamp und den Socialbars statt. Sie miindeten 2010 und 2011 in
fundraising2.0-Camps, was man sich im Nachhinein als iiberdimensionale Selbsthilfe-
gruppen vorstellen kann. Zu den Hauptthemen gehorte damals, wie man Spendenplattfor-
men nutzt, Spendenformulare in die Internetseite integriert oder es schaffen kann, seinen
Boss von Social Media zu iiberzeugen.

Mit Ressourcen fiir das Online-Fundraising sah es damals mau aus. Wenige Stunden im
Monat mussten ausreichen, um das vollig neue Portfolio an Moglichkeiten zu entdecken,
zu verstehen und anzuwenden. Obwohl weder ausreichend Zeit- noch Investitionsmittel
zur Verfiigung standen, war der Erfolgsdruck von Beginn an duferst hoch. Als kénnte man
annehmen, dass ein neues Fundraisinginstrument von heute auf morgen profitabel wire.

In der Zwischenzeit hat sich viel getan. Online-Fundraising gilt nicht mehr als unbe-
deutende Nische, sondern als ein natiirlicher Bestandteil des Fundraising-Mixes. Die zu-
kiinftige Relevanz wird sogar allgemein als sehr hoch eingeschitzt. Es wurden Stellen und
Teams in Non-Profit-Organisationen geschaffen, die das Online-Fundraising gestalten.
Die Budgets sind weiterhin knapp, aber bereits um ein Vielfaches hoher als in den An-
fangsjahren. Und noch etwas hat sich geindert: Die Online-Fundraiser der ersten Genera-
tion, Pioniere und allesamt Autodidaktiken, wurden von der zweiten Generation abgelost.
Eine Generation, die im Gegensatz zu ihren Vorgingern von Seminaren und Ausbildungs-
gingen profitieren konnte.



\ Vorwort

Heute gibt es neue Pioniere, die Bestehendes im Online-Fundraising mit neuen Ideen
hinterfragen und ergiinzen. Es gibt die selbstkritischen Abteilungsleitungen, die Rahmen-
bedingungen fiir innovative Ansitze sicherstellen und mutige Vorstinde, die Experimente
zulassen. Es gibt die Menschen, die bereits heute verstanden haben, dass das kanalorien-
tierte Online-Fundraising nur eine Ubergangserscheinung war und wir uns auf dem Weg
zum digitalen Fundraising befinden.

Dann kam die Corona-Pandemie — wihrend wir dieses Buch schrieben — und die Digi-
talisierung von Arbeitsprozessen, das vernetzte Arbeiten iiber Standorte hinweg (inkl. Ho-
meoffice und Remote Office) sowie die Verlagerung von Offline-Veranstaltungen in On-
linestreams war plotzlich denkbar und machbar. Im Nachhinein werden wir feststellen,
dass diese Zeit vermutlich ein groferer Beschleuniger fiir die Digitalisierung im Non-
Profit-Sektor war als zahlreiche Forderprogramme des Bundes oder der Lénder. Das macht
Mut und Hoffnung fiir die Entwicklung, die uns bevorsteht.

Einige der Pioniere des Online-Fundraisings sind in diesem Buch versammelt. Es sind
Namen und Gesichter, die in den vergangenen zehn Jahren mit ihrer Arbeit, ihren Vortra-
gen und ihren Seminaren den Diskurs zu diesem Thema geprigt haben. Zusammen haben
wir uns entschieden, unser Wissen und unsere Erfahrungen zu biindeln. Selbst wenn viele
von uns Generalisten sind — vermutlich hitte es keiner von uns geschafft, ein solches Buch
alleine zu schreiben. Vom gegenseitigen Redigieren und Mitdenken haben wir allesamt
profitiert. Hoffentlich gewinnen Sie beim Lesen denselben Eindruck.

Die Fundraisingpraxis in Deutschland, Osterreich und der Schweiz ist iiberwiegend
weiblich. Insbesondere vor diesem Hintergrund fiel die Entscheidung schwer, aus Griin-
den des Leseflusses auf eine Vorgabe zur gendergerechten Schreibweise zu verzichten. Es
wiegte hoher, dass im Autorenteam keine einseitige Geschlechterdominanz besteht. Samt-
liche Aussagen, die iiber Fundraiser, Spender, Entscheidungstridger und andere maskuline
Personengruppen getroffen werden, gelten selbstverstindlich in gleicher Weise fiir Fund-
raiserinnen, Spenderinnen, Entscheidungstrigerinnen und Frauen im Allgemeinen.

Ein groBer Dank geht an alle Autoren, die dieses Werk mit ihren Beitridgen geschaffen
haben. Trotz Jobwechsel, Umziigen und unerwartetem Homeschooling wéihrend der Pan-
demie sind sie dem Projekt treu geblieben und haben ihre Arbeit daran fortgesetzt. Zum
anderen mochte ich meinen Dank an den Verlag Springer Gabler und insbesondere an
unsere Lektorin Imke Sander richten. Von unserer ersten zufilligen Begegnung iiber die
Konzeptentwicklung bis zur ersten miindlichen Interessensbekundung verging lediglich
eine Woche. Allen Beteiligten danke ich fiir das gegenseitige Vertrauen und die gute Zu-
sammenarbeit!

Beim Lesen dieses Buches wiinsche ich Thnen viele Inspirationen und neue Erkennt-
nisse sowie die Neugier zum Ausprobieren. Sollte Ihnen etwas unklar bleiben oder sollten
Sie Ihre Erfahrungen mit dem Buch teilen wollen, dann freue ich mich von Ihnen zu horen.
Nehmen Sie einfach iiber die Internetseite www.digitales-fundraising.de Kontakt zu
mir auf.

Karlsruhe, Deutschland Jorg Reschke
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Zusammenfassung

Die Nutzung digitaler Kanile hat sich in der deutschen Gesellschaft fast flaichende-
ckend durchgesetzt. Selbst die Mehrheit der Uber-70-Jihrigen nutzt das Internet. Damit
stehen Non-Profit-Organisationen vor der Herausforderung, digitale Kanile flachende-
ckend in ihre Kommunikation zu integrieren. Allerdings fiihren die Nutzung digitaler
Kanile sowie die Anforderungen von Zielgruppen, die mit diesen Kanzlen aufgewach-
sen sind, zu anderen Formen der Kommunikation, die fiir die Organisationen einen
Changeprozess bedeuten. Viele Praktiken, die aus dem klassischen Direktmarketing
kommen, konnen nicht in dieser Form auf digitale Kanile iibertragen werden. Dies hat
zur Folge, dass Kommunikation insgesamt komplexer und férdererzentrierter wird.

K. Fischer (54)
Mission Based Consulting, Hamburg, Deutschland
E-Mail: fischer @mission-based.de
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2 K. Fischer

1.1 Vom Direktmarketing zur digitalen Kommunikation

In den letzten 20 Jahren hat sich die Kommunikation — und damit auch die Anforderungen,
die an die Kommunikation gestellt werden — gravierend gewandelt. Hiervon sind nicht nur
Non-Profit-Organisationen, sondern auch Unternehmen und Behorden betroffen. Am Bei-
spiel der Fundraising-Kommunikation soll dies in einigen groben Strichen nachgezeich-
net werden.

Fundraising, wie wir es heute kennen,! entstand in den 80er-Jahren des letzten Jahrhun-
derts. Mit dem Aufkommen der neuen sozialen Bewegungen (Umweltbewegung, Frauen-
bewegung) entstand der Bedarf nach alternativen Formen der Finanzierung von zivilge-
sellschaftlichen Organisationen. Verbunden mit dem Riickgang von Kirchensteuern wihrend
wirtschaftlicher Rezessionen sowie von Spenden fiir Entwicklungshilfe entwickelte sich
das moderne Fundraising. Charakteristisch fiir das moderne Fundraising war die Nutzung
des Direktmarketings: Durch das Versenden von Briefen wurden emotionale Impulse aus-
gelost, die zu Spenden fiihrten.

Im Direktmarketing hingt der Erfolg im Wesentlichen von drei Faktoren ab: der Aus-
wahl der ,richtigen* Adressaten, dem Thema der Spendenbitte und der Gestaltung der
Aussendung (Brief, Umschlag, Response-Element). Wihrend sich bei der klassischen
Form der Werbung (z. B. Anzeigen oder Spots) die unmittelbare Reaktion der Adressaten
nicht messen ldsst, ist dies im Direktmarketing anders: Es soll eine unmittelbare Reaktion
ausgelost werden, die gemessen werden kann. Damit reagiert wird, werden Response-
Elemente (z. B. Uberweisungsauftriige) mitversendet. Je hoher die Reaktionsquote ist,
desto besser passen die Erfolgsfaktoren zusammen.

Die Nutzung des Direktmarketings hat fiir Non-Profit-Organisationen eine Reihe von
Vorteilen: Durch Variationen und das Messen von Reaktionen kénnen unterschiedliche
Elemente einer Spendenbitte systematisch getestet werden. Hierdurch gelingt langfristig
ein Lerneffekt: Man lernt, welche Elemente in welcher Form kombiniert werden miissen,
um den Ertrag eines Mailings zu erhohen.

Gleichzeitig konnen im Direktmarketing Kosten und Ertriige einander direkt zugeord-
net werden. Durch die Berechnung eines Returns on Investment (ROI) ldsst sich der Ertrag
einer Mallnahme direkt belegen. Hierdurch gelingt es, die Nutzung von Ressourcen im
Fundraising einfacher zu legitimieren: Je hoher der ROI ausfillt, desto besser waren die
eingesetzten Ressourcen investiert, da mit deren Einsatz im Fundraising ein Vielfaches fiir
die Projekte und Programme eingeworben werden konnte. Ohne einen unmittelbaren
Riickbezug von Kosten und Ertrdgen stehen Investitionen ins Fundraising grundsitzlich
unter dem Verdacht, Mittel fiir Projekte und Programme zweckentfremdet und ,,verschleu-
dert” zu haben.

"Das Sammeln von Spenden ist allerdings schon sehr viel dlter. Eine der #ltesten Spendenbitten ist
im Brief des Paulus an die Korinther iiberliefert. Auch in West- und Ost-Deutschland gab es vor den
80er-Jahren eine Vielzahl von Aktivitdten, die wir heute dem Fundraising zurechnen wiirden. Zur
Geschichte des Sammelns von Spenden in Deutschland vgl. Lingelbach (2009).
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Diese Situation dnderte sich Ende der Neunzigerjahre des letzten Jahrhunderts durch
die Moglichkeiten digitaler Kommunikation. Auch wenn der Ubergang in Deutschland
lange dauerte, zeigten erste Versuche noch vor der Jahrtausendwende, dass sich iiber die
digitalen Medien andere Zielgruppen erreichen lieBen (im Durchschnitt waren Online-
Spender etwa zehn Jahre jiinger), die bereit waren, im Durchschnitt deutlich hohere Be-
trage zu geben. Allerdings zeigte sich auch, dass sich Logiken und Erfahrungen aus dem
Direktmarketing nicht ohne Weiteres in die Online-Kommunikation tibertragen lieen.
Online-Kommunikation im Fundraising stellte neue Anforderungen, die zunéchst nur be-
grenzt verstanden wurden. Nach mehr als 20 Jahren Erfahrung mit Online-Kommunikation
lassen sich die Unterschiede mittlerweile benennen.

Von der digitalen Broschiire zum Handlungsraum

Wurden Verantwortliche, aber auch Fundraiserinnen und Fundraiser gefragt, wofiir sie
ihre Internetseite oder die anderen digitalen Kanile einsetzten, kam fast einhellig die Ant-
wort: zur Information. Zwar kénnen auch mit digitalen Kandlen Menschen informiert wer-
den, ihr eigentliches Potenzial entfalten sie aber, wenn man iiber die reine Information
hinausgeht. Denn digitale Kanile ermoglichen nicht nur einen Riickkanal, sondern eine
komplexe Interaktion zwischen Organisation und Fordernden sowie zwischen den For-
dernden untereinander. Es geht immer weniger um das Senden von Botschaften — die wer-
den nach wie vor auch benotigt — als vielmehr um Austausch und Interaktion auf vielfalti-
ger Ebene. Das Web wird damit zum Handlungsraum und unterscheidet sich erheblich
vom Lesen von Briefen oder Broschiiren.

Von einer Reiz-Reaktion zum Beziehungsaufbau
Standardmailings basieren auf einer relativ einfachen Logik von Reiz und Reaktion. Mit
dem Brief wird ein Reiz ausgesendet, der zu einer unmittelbaren Reaktion — einer Spende —
fiihrt. Diese einfache Beziehung ist online nur selten abbildbar. Vielmehr geht es in der
Online-Kommunikation um den Aufbau langfristiger Beziehungen. Langfristige Bezie-
hungen verlaufen tiber mehrere Schritte, die sowohl tiber digitale als auch analoge Medien
gefiihrt werden konnen.

Damit veridndert sich auch die Qualitit der Beziehung: Es geht nicht linger um die
wiederholte Reaktion auf einen Spendenaufruf, sondern um gemeinsame Werte und ge-
teilte Ziele als Basis der Kommunikation.

Vom Mitleid zur Emporung

Traditionelles Fundraising ist stark von Mitleid und Mitfreude abhingig. Diese Emotionen
bilden die Basis fiir die Reaktion auf eine Spendenbitte. Im Online-Fundraising ist Leid an
sich weniger attraktiv. Vielmehr verindern sich die Emotionen: Bei erfolgreicher Online-
Kommunikation geht es um die Verdnderung eines gesellschaftlichen Zustands und damit
um Emporung als Triebkraft hinter der Handlung. Emporung ldsst sich jedoch nicht mit
der traditionellen Kommunikation auslosen. Vielmehr basiert Emporung auf wichtigen
verletzten Werten. Dies erfordert von Non-Profit-Organisationen und sozialen Projekten
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eine deutlich stirkere Positionierung, die Herausarbeitung ihrer Mission (Warum existiert
die Organisation?) sowie ein Bewusstsein iiber die eigene Theory of Change.

Non-Profit-Organisationen und soziale Projekte, die auf Emp6rung in den unterschied-
lichen Ausprigungen setzen, sind in der Online-Kommunikation erfolgreicher, da sie so-
wohl besser wahrgenommen als auch ihre Unterstiitzer und Forderer besser mobilisieren
konnen. Verbunden ist hiermit allerdings auch, dass Unterschiede zwischen unterschiedli-
chen Akteuren deutlicher hervortreten und Abgrenzungen stirker betont werden. Was auf
der einen Seite zu einer stirkeren Einbindung fiihrt, kann auf der anderen Seite abgrenzen
und auch Tiiren verschlieBen.

Von einer Ein-Kanal- zur Multichannel- bis zur Omnichannel-Kommunikation

Das traditionelle Fundraising basiert auf einer Ein-Kanal-Kommunikation: Ob per Brief,
Telefon oder auch Standwerbung werden potenzielle Forderer iiber einen Kanal angespro-
chen, der in der Regel auch einen Riickkanal beinhaltet. Dariiber wird ein emotionaler
Impuls gesendet, der anschlieend mit einer spezifischen Reaktion — im Fundraising in der
Regel die Spende — beantwortet wird. Ein Wechsel des Kanals ist nicht vorgesehen. Viel-
mehr wird im ndchsten Durchgang wiederum dieser Kanal, von dem bekannt ist, dass der
jeweilige Forderer bzw. die Forderin hierauf reagiert, noch einmal genutzt. Wer nicht iiber
diesen Kanal ansprechbar ist, wird nicht erreicht und kommt daher auch nicht als Spender
in Betracht.

Sobald dieses einfache Reiz-Reaktion-System durchbrochen wird, stellt sich regelmi-
Big die Frage, liber welche Kanile am besten die Beziehungen angestoBen werden, wie die
Bindung gelingt und wann am besten iiber welchen Kanal um Unterstiitzung gebeten wird.
Dadurch ergeben sich in der Regel komplexere und iiber mehrere Kanile hinweggehende
Kommunikationssysteme: Der erste Kontakt kann {iber Facebook erfolgen, die Bindung
iiber die eigene Internetseite oder den eigenen Channel bei YouTube, und fiir die Bitte
werden Briefe und E-Mails eingesetzt. Gern auch beides, da sich die Wirkung verstirkt,
wenn die Bitte gleichzeitig auf verschiedenen Kanilen ausgesprochen wird.

In einem néchsten Schritt ldsst sich immer weniger entscheiden, welcher Kanal fiir
welche kommunikative Aufgabe am besten geeignet ist. Vielmehr entscheiden die Nutzer/
innen, welche Kanile sie wann nutzen und welche Interaktion sie iiber welchen Kanal
wollen. Dadurch entsteht die Notwendigkeit, iiber alle Kanile zu senden und Informatio-
nen fiir die unterschiedlichen Stadien des Beziehungsaufbaus anzubieten. Die Kanile
tiberlagern sich, und was vorher noch einzeln geplant war, stellt sich als komplexe
Omnichannel-Strategie dar. Bei einer Omnichannel-Kommunikation verschmelzen dann
die Kommunikationskanile und die Ubergiinge werden flieBend. Die Nutzer erwarten hier
eine liickenlose Fortsetzung des Dialogs und der Bearbeitung ihrer Anliegen iiber die ver-
schiedenen Kanile hinweg.

Von der Push- zur Pull-Kommunikation
Das klassische Direktmarketing ist eine Push-Kommunikation. Botschaften und emotio-
nale Impulse werden potenziellen Forderer zugesandt, ohne dass vorher geklirt ist, ob
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diese die Kommunikation tiberhaupt wollen. Push-Kommunikation hat einen entscheiden-
den Vorteil: Fundraiser/innen miissen nicht abwarten, sondern entscheiden selbst, wann
wer mit welcher Botschaft angesprochen wird.

Push-Kommunikation ist im Internet in dieser Form kaum moglich oder adidquat. Zum
einen bestehen rechtliche Beschriankungen, beispielsweise die Pflicht zum Opt-in bei der
E-Mail-Kommunikation (Abschn. 7.4.1.1). Zum anderen ist eine Push-Kommunikation
technisch ausgeschlossen, wenn Fundraiser/innen warten miissen, bis jemand die eigene
Internetseite aufruft, um sich mit den Inhalten zu beschiftigen. Hinzu kommt, dass eine
Zusendung unverlangter Inhalte im Web schlicht sinnlos ist, da diese Form der Kommuni-
kation als unserios wahrgenommen und hiufig einfach ignoriert wird (vgl. Theobald
2019). Sie erreicht in der Regel Menschen in einer Situation, wenn sie sich nicht mit den
Inhalten einer Organisation beschéftigen wollen, da sie andere Intentionen haben.

Hieraus folgt regelmifig die Frage, welche Inhalte Non-Profit-Organisationen und so-
ziale Projekte im Web kommunizieren sollten, damit sich Menschen von selbst fiir sie in-
teressieren. Hier geht es um die Relevanz der Botschaften und Inhalte fiir die Zielgruppen.
Wenn diese fiir die Zielgruppen nicht relevant sind, werden sie sich mit ihnen nicht be-
schéftigen und auch nicht die Erlaubnis geben, Informationen zuzusenden.

Vom Fokus auf das Medium zum Fokus auf die Forder/innen

Wihrend im traditionellen Fundraising die Medien im Zentrum stehen (Wie muss ich ei-
nen Brief formulieren, damit viele Menschen darauf mit einer Spende reagieren?), stehen
in der Online-Kommunikation die Empfinger/innen im Zentrum der Aufmerksamkeit.
Wenn Informationen und Botschaften fiir sie relevant sind, dann schlief3t sich zwingend
die Frage an, um welche Botschaften es sich handelt. Diese Frage ist aber nicht pauschal
zu beantworten. Vielmehr existieren fiir unterschiedliche Zielgruppe und -personen unter-
schiedliche Antworten. Geht es bei einer Person um die eigene Einsamkeit, sind es bei
anderen der Zorn iiber bestehende Umstéinde, die nicht toleriert werden konnen, oder die
Frage nach der Wirkung, die mit der Spende erreicht werden kann. Je nachdem, wer ange-
sprochen werden soll, veridndern sich Botschaften und auch Gestaltung der Medien.

Dies bedeutet im Umkehrschluss jedoch, dass Kommunikation immer kleinteiliger und
Zielgruppen immer genauer angesprochen werden. Der konzeptionelle und operative Auf-
wand steigt. Dies sichert allerdings auf der anderen Seite den kommunikativen Erfolg.
Nur, wenn die Kommunikation die Zielpersonen auch emotional erreicht werden, besteht
tiberhaupt die Chance, eine Spende zu erhalten.

SchlieBlich stellt sich auch die Frage, ob es iiberhaupt noch sinnvoll ist, Fundraising
nach Methoden beziehungsweise einzelnen Kanilen zu klassifizieren. Aus Sicht der For-
dernden ist dies nicht relevant. Sie wollen auswihlen konnen, iiber welchen Kanal sie
welche Botschaft zu welchem Zeitpunkt erhalten wollen. Entscheidend ist dann, was For-
dernde an Kommunikation wollen, nicht der Fokus auf den Kanal. Die Beschrinkung auf
einen Kanal ist nicht mehr zeitgemif} und hat sich iiberlebt, daher sprechen wir heute von
Digitalem Fundraising (Abschn. 2.1).
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Vom ROI zur Retention-Rate

Im traditionellen Fundraising mit seinen Reiz-Reaktions-Mechanismen ldsst sich der Er-
folg gut mit Hilfe des Returns on Investment (ROI) messen. Hierbei wird das Verhiltnis
zwischen jedem eingesetzten Euro und dem hiermit erzielten Ertrag gemessen. Je grofler
der ROI, desto mehr Ressourcen konnen in den Projekten und Programmen eingesetzt
werden.

Sobald allerdings komplexere Beziehungen im Fokus stehen, eignet sich dieses Maf}
nicht mehr zur Bestimmung des Erfolgs. Denn zum Aufbau von Beziehungen gehoren
auch Kommunikationsanlisse, die fiir den Beziehungsaufbau notwendig sind, aber keinen
unmittelbaren Ertrag in Form von Spenden bringen. Wenn Forder/innen zum Geburtstag
telefonisch gratuliert wird oder eine Weihnachtskarte per Hand geschrieben wird, sind
dies entstandene Kosten, die keine unmittelbare Spende hervorrufen. Allerdings fiihlen
sich Spendende wahrgenommen und erfahren personliche Wertschidtzung. Beides sind Vo-
raussetzungen fiir langfristige Bezichungen (Burk 2003),? die am Ende zu einem hoheren
Life-Time-Value (LTV) fiihren. Denn je linger die Beziehung dauert, je hoher also die
Rate ist, mit der Menschen auch in den Folgejahren wieder spenden (Retention-Rate),
desto grofer ist am Ende der 6konomische Erfolg. Schon geringe Erhohungen der
Retention-Rate konnen langfristig bis zum doppelt oder dreifach kumuliertem Umsatz
fiihren (Fischer 2020).

Auch wenn Online zunichst lange nur als neuer Kanal erschienen ist, iiber den die
bisherigen Botschaften in den bisherigen Formen abgespielt werden konnen, hat sich im
Laufe der letzten 20 Jahre gezeigt, dass dies nicht stimmt. Online stellt vielmehr eigene
Anforderungen an die Kommunikation, die am Ende dazu fiihren, dass tiber Fundraising
und die Form der Gewinnung und Ansprache von Forderern neu nachgedacht werden
muss. Dies ist dann nicht nur auf Online-Kommunikation beschrinkt, sondern bezieht sich
grundsitzlich auf die Kommunikation mit Fordernden allgemein im Fundraising. Viele
urspriingliche Gewissheiten l6sen sich auf und die Anforderungen und Logiken der
Online-Kommunikation erméglichen neue Ansitze im Fundraising und der Kommunika-
tion mit Fordernden.

1.2 Nutzer/innen von Online-Kommunikation

Um zu zeigen, wie dramatisch die Verschiebungen sind, lohnt sich ein Blick in die Online-
Nutzungszahlen: Insgesamt nutzten 2019 86 % der Bevolkerung in Deutschland das Inter-
net. Die Anzahl der Nutzer/innen ist in den letzten 15 Jahren kontinuierlich gewachsen,
auch wenn sich die Wachstumsrate abschwécht. Nach wie vor gilt, dass das Merkmal
»Alter bei der Nutzung des Internets einen groflen Einfluss hat. Jiingere Nutzergruppen

2Penelope Burk (2003) zeigt, dass Dank, Wertschétzung sowie zeitnahe und unaufgeforderte Infor-
mation, wie die Spenden eingesetzt und gewirkt haben, die entscheidenden Treiber fiir langfristige
Forder-Beziehungen sind.
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sind bis zu 99 % im Internet aktiv. Aber auch bei den Uber-70-Jihrigen sind mehr als 52 %
online (Initiative D21 2019). Dies entspricht etwa 7 Mio. Menschen in dieser Altersklasse
in Deutschland (ARD ZDF 2019, S. 12) Diese Gruppe hat in den vergangenen Jahren er-
heblich aufgeholt. Neben dem Alter spielen auch Bildungsabschluss und der Ort, wo man
lebt, eine Rolle bei der Internetnutzung: Je hoher der Bildungsabschluss, desto mehr Men-
schen nutzen das Internet. Je grofer der Ort, desto mehr Menschen sind online. Im Gegen-
schluss bedeutet dies, dass Menschen mit einem geringen Bildungsabschluss nur zu 64 %
das Internet nutzen und die Bevolkerung auf dem Land mit 84 % ebenfalls die geringsten
Nutzerzahlen aufweist (Initiative D21 2019, S. 14).

Die Nutzung des Internets iiber mobile Gerite wie Smartphones und Tablets hat erheb-
lich zugenommen. 74 % aller Menschen in der Bundesrepublik nutzen das Internet iiber
solche Gerite. Wihrend bei jiingeren Zielgruppen die meisten das Internet auch mobil
nutzen, sind die Diskrepanzen bei #lteren deutlicher: Bei den Uber-70-Jihrigen sind es
immerhin noch 32 %, die auch mobil im Internet unterwegs sind. Bei den 60—69-Jihrigen
sind es schon doppelt so viele (64 %), auch wenn im Gegensatz 81 % dieser Altersgruppe
das Internet nutzen (Initiative D21 2019, S. 12).

Ebenfalls hat die Nutzungsdauer in den letzten Jahren kontinuierlich zugenommen:
2018 betrug sie im Schnitt 196 Minuten tiglich. Das ist ein Anstieg von fast 50 Minuten
zum Jahr davor. Seit Anfang des Jahrzehnts hat sie sich fast verdreifacht. Der Anteil der
tiaglichen Internetnutzung steigt kontinuierlich stark an: Mittlerweile sind 71 % der Bevol-
kerung tiglich online. Zum Vorjahr ist dies eine Zunahme um 14 %. Menschen, die mobil
das Internet nutzen, sind noch ldnger aktiv: 2018 waren sie im Durchschnitt 240 Minuten
taglich online (ARD, ZDF 2019, S. 4).

Bei der Nutzung von Social Media dominiert WhatsApp: 76 % der Bevolkerung nutzt
diesen Messenger in der tdglichen Kommunikation. Mit deutlichem Abstand folgen Face-
book (genutzt von 35 % der Bevolkerung) und Instagram (von 21 % der Bevolkerung ge-
nutzt). Mit weiterem deutlichem Abstand folgen dann Snapchat, Twitch, XING, Twitter,
LinkedIn und TikTok. Diese Dienste werden jeweils von zwischen 6 % und 8 % der Be-
volkerung genutzt, der noch recht junge Dienst TikTok von 2 % (ARD, ZDF 2019, S. 12).

Befragt dazu, welche Aktivititen im Internet dominieren, nutzen die meisten Deut-
schen das Internet zur Information (94 %) und zur Kommunikation (86 %). Es folgen das
Erledigen von praktischen Dingen (77 %), Lesen und Schauen politischer Inhalte (71 %)
und das Horen von Musik bzw. Schauen von Videos (71 %). Abgeschlagen ist die Nutzung
des Internets zum Spielen (30 %) und zum Verdffentlichen eigener Inhalte (25 %) (Po-
korny 2019). Auch die Nutzung von Internet- und Videotelefonie hat in den letzten Jahren
kontinuierlich zugenommen. 2019 hat mehr als die Hilfte (55 %) der 16-74 Jahre alten
deutschen Bevolkerung entsprechende Dienste genutzt (Eurostat 2019). Im Zuge der
Corona-Krise 2020 diirften diese Zahlen weiter nach oben geschnellt sein.

Fasst man die Ergebnisse zusammen, dann wird deutlich, dass sich die Nutzung des
Internets in Deutschland flichendeckend durchgesetzt hat. Selbst in der Altersgruppe der
Uber-70-Jdhrigen — die zur wichtigsten Spenderzielgruppe in Deutschland gehort — ist
mehr als die Hilfte im Internet erreichbar. Dieses Phianomen iiberrascht wenig, da viele
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der heute iiber 70-Jdhrigen noch in ihrer aktiven Berufstitigkeit mit dem Internet konfron-
tiert wurden und sich entsprechende Kenntnisse angeeignet haben. Dariiber hinaus entde-
cken auch viele Altere die Vorteile, die ihnen die Kommunikation iiber digitale Kanile
bieten — vom Einkaufen und der Recherche von Informationen bis hin zum Kontakt mit
Kindern, Enkeln und Urenkeln. Davon auszugehen, dass Altere nicht iiber das Internet
erreicht werden konnen, ist heute ein Fehlschluss und entspricht kaum noch der Realitit.

Nach wie vor spielen auch Bildungsabschluss, Einkommen und der Wohnort eine Rolle
bei der Internetnutzung. Es sind diejenigen mit hoherem Einkommen und Bildungsab-
schluss und diejenigen, die in der Stadt wohnen, fast alle im Internet anzutreffen. Aller-
dings gleichen sich tiber die Jahre auch hier die Nutzer/innenzahlen an: Menschen mit
einem geringeren Bildungsabschluss, niedrigerem Einkommen und auf dem Land woh-
nend holen auf. Auf eine Nutzung des Internets und die damit mogliche Kommunikation
konnen immer weniger Menschen verzichten.

Was aus den Zahlen ebenfalls deutlich wird: Die Mehrzahl der Deutschen nutzt das
Internet mobil. Wer dies heute in seiner Kommunikationsstrategie nicht beriicksichtigt,
erreicht einen Teil der Bevolkerung nicht mehr. Die meisten Menschen in Deutschland
werden das Internet tiber verschiedene Endgerite nutzen — je nachdem, wo und in welcher
Situation sie sich gerade befinden. Jede Online-Kommunikationsstrategie muss deshalb
heute schon Anwendungen fiir mobile Nutzung beriicksichtigen — und die Kommunikati-
onsangebote entsprechend anpassen.

Bei Social Media lohnt sich ein differenzierterer Blick: Ein Grofteil der Kommunika-
tion lduft zwar noch iiber Facebook, aber Messengerdienste wie WhatsApp haben die
klassischen Anwendungen schon {tiberholt. Und Social Media hat sich ausdifferenziert:
Natiirlich nutzt eine groBere Gruppe Facebook, aber spezielle Zielgruppen sind hier schon
nicht mehr zu finden: Die ganz Jungen sind zu anderen Diensten wie TikTok abgewandert,
die etwas Alteren nutzen eher Instagram und im beruflichen Kontext sind LinkedIn und
XING ldngst der Standard (Beisch et al. 2019) — und auch deren Potenziale sind bisher fiir
das Fundraising kaum erschlossen.

Interessant fiir Organisationen der Zivilgesellschaft ist, wie viele Menschen sich fiir
Inhalte interessieren und sich vor allen Dingen informieren wollen. Hier sind Non-Profit-
Organisationen und soziale Projekte vielen Unternehmen weit tiberlegen: Denn gute Ge-
schichten gibt es in diesem Sektor genug. Viele miissen nicht miihsam erst entwickelt
werden. Sie sind vielfach vorhanden und miissen ,,nur* eingesammelt werden. Hier deutet
sich eine Entwicklung an, die Non-Profit-Organisationen in den nichsten Jahren auch
leisten miissen: Von einer Organisation, die von sich erzihlt zu einer Medienorganisation,
die vor allen Dingen Geschichten fiir ihr Auditorium erzihlt — und die so spannend sind,
dass die Rezipienten immer wieder kommen.

Zusammengefasst zeigen die Daten der Internetnutzung, dass nicht nur fast die gesamte
deutsche Bevolkerung, sondern im Grunde auch die meisten Menschen weltweit, tiber das
Internet erreicht werden konnen. Und es stehen nicht nur die Tools zur Verfiigung, die die
Kommunikation ermoglichen. Dartiber hinaus wollen sich Menschen im Internet infor-
mieren. Alles drei sind sehr gute Voraussetzungen, digitale Kommunikation nicht nur
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einzusetzen, sondern iiber das Internet gezielt auf die eigenen Zielgruppen zuzugehen, sie
anzusprechen, zu begeistern — und einzuladen, langfristig mitzugehen und gemeinsam die
Welt ein Stiick besser zu machen.

1.3  Storytelling

Es klang schon an: Das Erzédhlen von Geschichten wird immer wichtiger. Denn entschei-
dend fiir den Erfolg einer Online-Kommunikation ist, dass Menschen wiederkehren und
sich immer wieder mit Thren Inhalten beschiftigen. Je mehr sie dies tun, desto besser
verankern Sie sich im Hirn der potenziellen Forderer und desto hoher ist die Wahrschein-
lichkeit einer Unterstiitzung. Ein Mensch, der zufillig auf einer Internetseite vorbeikommt,
weil er vielleicht irgendetwas im Internet gesucht hat, wird kaum beim ersten Mal direkt
spenden. Aber wenn es gelingt, Interesse zu wecken und eine Beziehung aufzubauen, er-
hoht sich die Wahrscheinlichkeit auf Unterstiitzung.

Eine gute Moglichkeit hierfiir ist das Erzéhlen von Geschichten. Geschichten bestehen
immer mindestens aus den folgenden Bestandteilen:

* Personen — die Hauptperson, eventuell ein Gegenspieler und manchmal auch noch
andere

» einer Herausforderung oder einem Konflikt, den die Hauptperson 16sen muss

 einer dramaturgischen Abfolge in mindestens drei Schritten

Personen im Storytelling

Jede Geschichte hat eine Hauptperson. Die Hauptperson ist aktiv und handelt. Sie 16st den
Konflikt oder bewiltigt die Herausforderung (manchmal scheitert sie auch). Auf jeden Fall
gibt es immer jemanden, der aktiv ist.

Neben der Hauptperson gibt es manchmal einen Gegenspieler. Bei Stars Wars ist Darth
Vader der Gegenspieler von Luke Skywalker. Er verkorpert nicht nur die dunkle Seite der
Macht, sondern muss auch tiberwunden werden. Wihrend in Filmen und Romanen Gegen-
spieler oft Menschen sind, konnen es bei Non-Profit-Organisationen auch Umstéinde sein,
die die Hauptperson herausfordern. Armut, Hunger, Ungerechtigkeit, Chancenlosigkeit
und vieles anderes bildet dann einen strukturellen Gegenspieler, gegen den die Hauptper-
son antritt. In diesem Fall handelt der Gegenspieler nicht; er stellt eine Struktur dar, die der
Hauptperson Widerstand leistet.

Neben Hauptperson und Gegenspieler konnen in den Geschichten noch weitere Perso-
nen auftreten. Hiufiger gibt es Mentoren, die die Hauptperson in die Lage versetzen, sich
der Herausforderung zu stellen. Was wire Luke Skywalker ohne Obi-Wan Kenobi?

Mentoren handeln nicht direkt in der Geschichte, sie unterstiitzen die Hauptperson und
versetzen sie in die Lage, ihre Aufgabe anzugehen. Sie machen die Hauptperson fit und
stehen mit gutem Rat zur Seite.
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Dann konnen auch noch Verbiindete auftreten, die sich mit der Hauptperson auf die
Reise machen. Sie sind diejenigen, die mit Abenteuer bestehen und die die Hauptperson
braucht, um das Ziel zu erreichen. Haufig haben sie Fahigkeiten und Kenntnisse, die die
der Hauptperson erginzen.

Konzeptionell ist zu entscheiden, wer welche Rolle iibernimmt. Wer ist in Thren Ge-
schichten die Hauptperson? Welche Rolle iibernehmen IThre Mitarbeiterinnen und Mitar-
beiter bzw. tibernimmt Thre Organisation? Und vor allen Dingen: Welche Rolle haben
Fordernde? Haben sie keine Rolle in Thren Geschichten, verstehen sie nicht, was ihr Bei-
trag sein soll, und warum sie spenden sollten. Sind sie hingegen Teil der Geschichte, sind
sie in einen groBeren Zusammenhang eingebunden und verstehen, welche Rolle sie haben
sowie ihren Beitrag zum Gelingen der Geschichte.?

Die Herausforderung der Story

Neben den Akteuren der Geschichte spielt der Konflikt oder die Herausforderung eine
zentrale Rolle im Storytelling. Ohne Konflikt oder Herausforderung gibt es keine Ge-
schichte. Denn die Hauptperson ist vor die Ausgabe gestellt, diese Herausforderung zu
l6sen. Bei der Losung schauen wir zu oder sind selbst involviert. Hieraus ergibt sich die
Spannung der Geschichte. Fehlt diese, ist es fiir uns keine Geschichte.

Konflikte und Herausforderungen konnen unterschiedlich konstruiert sein. Im klassi-
schen Storytelling — wenn man sich beispielsweise erfolgreiche Hollywood-Filme oder
Romane anschaut — gibt es einen Gegenspieler zur Hauptperson, der tiberwunden werden
muss. Bei Robin Hood ist es der Sheriff von Nottingham, in Herrn der Ringe ist es Sauron.
Man kann allerdings auch Geschichten erzihlen, in denen die Hauptperson eine struktu-
relle Herausforderung tiberwinden muss. Dies kommt bei Non-Profit-Organisation deut-
lich héufiger vor: Die Protagonisten kdmpft dann gegen Hunger, Ausbeutung, schlechte
Ausgangsbedingungen fiir Kinder und junge Menschen oder gegen ein verkrustetes Schul-
system. Die strukturellen Herausforderungen sind so vielfiltig wie die Zwecke von Orga-
nisationen und Missionen, die erfiillt werden sollen.

Der Vorteil bei der zweiten Variante ist, dass einer der Gegenspieler nicht als Person
auftritt. Das macht es etwas einfacher, da man sich nicht an einzelnen Personen abarbeiten
muss. Allerdings leiden manchmal auch die Geschichten. Denn sie sind weniger griffig
und es stellt sich immer wieder die Frage, warum die strukturellen Herausforderungen
iiberhaupt bestehen, wenn niemand daran Interesse hat. Zur Mobilisierung von Forderin-
nen und Forderern ist es einfacher, wenn der Gegenspieler — genauso wie mogliche Op-
fer — personalisiert werden. Das muss dann nicht immer ein Mensch sein. Eine Organisa-
tion wie ein Unternehmen oder ein Staat eignen sich hierfiir auch.

*Patenschaften sind im Fundraising erfolgreich, wenn sie eine Rolle darstellen, bei der Férdernde
wissen, welche Aufgabe sie im Rahmen der Geschichte zu erfiillen haben.
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Dramaturgie im Storytelling

SchlieBlich hat jede Geschichte auch eine Dramaturgie. Diese besteht aus mindestens drei
Schritten: der Exposition (der Ausgangssituation), dem Hauptteil und dem Ende. Vogler
(2018) unterscheidet dariiber hinaus 12 Schritte, in denen typischerweise Geschichten er-
zdhlt werden. Dabei umfasst jeder der drei Akte jeweils 4 Schritte.

In der Exposition wird die Ausgangssituation geschildert: Die Hauptperson hat einen
Alltag, bevor die Geschichte beginnt. Dann bricht ein Ereignis tiber ihn oder sie hinein
bzw. jemand erscheint, der den Protagonisten zum Abenteuer ruft. Mit dem Hauptteil be-
ginnt das Abenteuer. Die Hauptperson macht sich auf den Weg, um die Herausforderung
zu l6sen oder den Konflikt auszufechten. Hierbei gibt es unterschiedliche Ereignisse und
manchmal werden ein Mentor und Verbiindete benétigt, um zum Ergebnis zu kommen.
Mit dem Erreichen des Ziels — dem Spannungshohepunkt — endet dieser Teil. Am Schluss
kommt die Hauptperson als veridnderte Person zuriick und die Geschichte 16st sich auf.

Diese Dramaturgie ist fiir alle Menschen universell giiltig, denn in allen Kulturen wur-
den und werden Geschichten in dhnlicher Weise erzihlt. In dieser Logik verstehen wir die
Zusammenhinge intuitiv. Aufgrund des Spannungsbogens — wir wollen wissen, ob die
Hauptperson ihr Ziel erreicht — und der emotionalen Entlastung am Ende der Geschichte
zieht uns eine gut erzihlte Geschichte in ihren Bann und fesselt uns emotional. Es existie-
ren neurophysiologische Untersuchungen, die zeigen, dass Menschen wihrend einer Ge-
schichte dhnliche kognitive Prozesse durchmachen wie beim eigenen Erleben.

Deswegen sind Geschichten vielen anderen Formen der Kommunikation iiberlegen:
Wir verstehen sie intuitiv und ziehen hieraus dieselben Schliisse wie aus etwas, das wir
selbst erlebt haben. Wir nutzen Geschichten, um uns iiber Situationen zu verstiandigen und
wir transportieren in Geschichten Werte. Deshalb erzidhlen wir uns im Alltag stindig Ge-
schichten und jeder kann Geschichten erzéhlen, weil er oder sie dies jeden Tag macht.
Vielleicht ist es etwas ungewohnt, iiber das Erzéhlen von Geschichten nachzudenken, aber
wenn man sich ein wenig beobachtet, kann man erkennen, wie Geschichten im Alltag
funktionieren, und dass sie auch sehr kurz sein konnen. Experten schaffen es, Geschichten
in drei Sétzen zu erzidhlen. Weniger als drei Sétze sind nicht moglich, da es fiir jeden der
drei Akte einen Satz braucht.

Narrative im Storytelling
Im traditionellen Fundraising werden hiufig Opfer-Narrative genutzt: Spenden werden fiir
ein unverschuldet in Not geratenes Kind oder Tier gesammelt. Emotional wird hierbei
Mitleid erzeugt. Gleichzeitig wird eine soziale Norm der Solidaritit aktiviert, die besagt,
dass Menschen und Tieren in Not geholfen werden muss. Im jiidisch-christlichen Kultur-
raum ist die mit den Begriffen ,,Barmherzigkeit* und ,,Nichstenliebe* verbunden. In ande-
ren Kulturrdumen besteht diese Norm ebenfalls. Sie ist in allen groferen Kulturen als
Norm bekannt und aktiv und verhindert ein Auseinanderfallen von Gesellschaften.

Diese Narrative spielen online eine weniger grof3e Rolle. Die Griinde hierfiir sind bis-
her nicht erforscht, aber man kann annehmen, dass folgende Aspekte hierbei wichtig sind:
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* Bilder, die Leid darstellen, fiihren eher zur Reaktanz: Statt zu spenden, ziehen sich
potenzielle Forder/innen aus der Situation zuriick, da sie die Bilder nicht ertragen (Kel-
ler 2008).

* Im Gegensatz zu vielen anderen Medien wird das Internet meistens intentional genutzt.
Wenn man sich mit etwas beschiftigen will, werden Werbung und andere Formen der
Unterbrechung ausgeblendet oder als stérend empfunden. Dies trifft auch auf Spen-
denappelle zu.

* Im Internet wird eine andere, jiingere Zielgruppe erreicht. Diese reagiert aufgrund per-
sonlicher Erfahrungen anders. Haben iltere Zielgruppen noch selbst Leid und Not in
Kriegs- und Nachkriegszeit erfahren (die ,,besten” Spender/innen sind deutlich iiber
70), gilt dies fiir die ndchsten Generationen nicht mehr. Sie kénnen deshalb auch weni-
ger gut iiber Opfer-Narrative angesprochen werden.

Hiufiger sind Organisationen im Internet erfolgreich, wenn Sie andere Geschichten
erzihlen. Gemeinsam die Welt zu retten und sie gezielt zu verdndern ist eine Haltung, die
besser zu jlingeren Zielgruppen passt. Geschichten von Verdnderungen zu erzihlen, die
sich auf eine gemeinsam geteilte Mission beziehen, kann eine erfolgreichere Strategie sein
als das Erzdhlen von Opfern, denen dringend geholfen werden muss.

Im Fundraising und damit auch in der Online-Kommunikation sind Geschichten ein
zentrales Werkzeug, um Beziehungen zu schaffen, Verstiandnis zu erzeugen und Werte zu
vermitteln. Dabei wirken Geschichten stirker als rationale Erkldrungen und Beschreibun-
gen. Und selbst wenn man Geschichten und rationale Erkldrungen mischt, sinkt die Be-
reitschaft zum Spenden. Deshalb ist es wichtig, Geschichten einen zentralen Raum in der
Fundraising-Kommunikation einzurdumen.

Weitere Textgattungen, die in der Kommunikation, und damit auch online, benotigt
werden, sind:

* Das Mission Statement, um eine Basis aus geteilten Werten und gemeinsamen Zielen
zu schaffen.

» Testimonials, die erzdhlen, warum sie sich fiir [hre Organisation engagieren.

» Technische Texte, die iiber den Prozess des Spendens und der weiteren Kommunikation
informieren.

Je nachdem, in welchem Stadium der Entscheidung iiber das Spenden sich potenzielle
Forderer befinden, kommen andere Textgattungen infrage: Mit dem Mission Statement
wird die Basis der Beziehung geschaffen (Warum sollen wir gemeinsam aktiv werden?).
Mit den Geschichten wird ein Verstidndnis iiber die Organisation und ihre Arbeitsweise
erzeugt: Werte, die im Mission Statement auftauchen, werden anhand der Praxis darge-
stellt. Steht die Entscheidung iiber die Spende an, sind Testimonials wichtig, die die Ent-
scheidung positiv verstirken. Und die technischen Texte erklidren nach der Entscheidung,
wie der Prozess vonstattengeht.
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Beim Aufbau der Kommunikation sind psychische Aspekte der Wahrnehmung und
Entscheidung zu beriicksichtigen. So sind potenzielle Forderer schnell iiberfordert. Des-
halb ist es besser, Geschichten mit nur einer Person zu erzihlen. Am besten ist es dariiber
hinaus, wenn diese Person einen Namen und ein Bild hat. Je besser wir uns vorstellen
konnen, fiir wen die Spende ist und welchen Effekt sie fiir diese Person (oder dieses Tier)
hat, desto hoher fallen Spenden aus.

Das Erzihlen einer Geschichte iiber eine individualisierte Person ist ein erster Schritt
fiir eine Beziehung zwischen den Spendenden und den Empfingern der Leistung. Diese
kann unterschiedlich ausfallen. Menschen konnen dhnliche Erfahrungen gemacht haben
oder konnen sich in die Situation der anderen hineinversetzen. Je stirker die Sympathie
mit den Empfingern ausfillt, desto eher sind Menschen bereit, sich finanziell zu en-
gagieren.

Die Spendenbitte im Storytelling

Weitere Aspekte spielen bei der Dramaturgie der Spendenbitte eine Rolle: Je niher Sie
Ihrem Fundraisingziel kommen, desto eher und finanziell hoher beteiligen sich Menschen
daran, das Ziel zu erreichen. Sie sehen dann das Ende schon und wissen, dass sie bei ei-
nem erfolgreichen Projekt mitmachen. Ein dhnlicher Effekt tritt auf, wenn das Fundraising
eine zeitliche Deadline hat. Je niher Sie der Deadline kommen, desto héufiger engagieren
sich Menschen. Durch die Deadline wird eine Entscheidungssituation aufgebaut: Wer sich
jetzt nicht entscheidet, gehort eventuell kurze Zeit spéter nicht mit zum Kreis der Unter-
stiitzer/innen. Der Gefahr, etwas zu verlieren oder eine Chance nicht zu nutzen, versuchen
wir zu entgehen, wie jeder Verkdufer weill, der Sonderangebote auslobt. Diese ,,Fear of
Loss* ist tief in unserer Psyche verankert.

Je mehr Menschen sich selbst anstrengen, um Thnen zu spenden, desto hoher fallen die
gegebenen Betrige aus. Liuft jemand einen Marathon oder fihrt eine lingere Strecke mit
dem Fahrrad, besteht schon ein groes Commitment mit Threr Non-Profit-Organisation,
die die Grundlage fiir die Entscheidung ist. Entsprechend spenden Menschen auch eher,
wenn sie vorher etwas von ihrer Zeit gegeben haben. Wird zunichst eine Petition unter-
schrieben, besteht schon eine inhaltliche Beziehung, die dann mit der Bitte um eine Spende
fortgesetzt wird.

Hinzu kommt, dass Fordernde mit ihrer Spende einen Unterschied machen wollen.
Wichtig ist deshalb zu beschreiben, wie die Spende wirkt und was durch die Spende be-
wirkt werden konnte. Diese Riickmeldung ist einer der wesentlichen Aspekte, wenn es zu
einer langfristigen Beziehung kommt. Kénnen Fordernde dariiber hinaus tiber die Verwen-
dung ihrer Spende mitentscheiden, beispielsweise wer ein ausgelobtes Stipendium be-
kommt, erhoht dies ebenfalls die Bereitschaft, sich langfristig mit hheren Beitridgen zu
engagieren.*

*Fiir eine Ubersicht iiber die hier beschriebenen psychischen Effekte des Spendens und Verweise auf
die einzelnen Studien: Gauss (o. J.); Whillans (2016) und Fischer (2015).
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Diese Informationen und Geschichten miissen so auf der Website angeordnet werden,
dass sie die Nutzer nicht iiberfordern. Denn je mehr Informationen eine Internetseite ent-
hilt, desto besser muss nicht nur die grafische Fiihrung sein, sondern auch die Ubersicht-
lichkeit der Seite. Fiir den grafischen Aufbau bzw. die Anordnung der Informationen hat
sich eine Orientierung am ,,F* als hilfreich herausgestellt.

Der Aufbau folgt damit der Lesegewohnheit und der Blickrichtung unserer Augen: Das
Auge setzt oben links an, bewegt sich dann nach rechts. Anschlieend lduft der Blick zu-
riick, ein Stiick nach unten und dann wieder in der Diagonalen nach rechts. Dies bedeutet,
dass die wichtigsten Informationen oben links und in den benachbarten Feldern stehen
sollten. Unwichtigere Informationen stehen rechts, da hier das Auge seltener hinschaut
und diese Informationen deshalb seltener wahrgenommen werden.

1.4  Von der Geschichte zur Donor-Journey

Fundraising basiert auf dem Aufbau von Beziehungen. Da diese aufgebaut und gepflegt
werden miissen, reicht in der Regel ein einmaliger Appell nicht aus, um eine Spende zu
erhalten bzw. nachhaltig Einnahmen zu erzielen. Entsprechend gestaltet sich die Kommu-
nikation im Fundraising anhand der Donor-Journey: Potenzielle Forderer werden mitge-
nommen, die Organisation kennenzulernen, Vertrauen und Beziehungen aufzubauen, um
dann um Unterstiitzung gefragt zu werden.

Die Donor-Journey umfasst 7 Schritte, die nacheinander gegangen werden:

1. Gerade im Internet muss zunéchst der Ort identifiziert werden, an welchem sich poten-
zielle Forderer aufhalten und angesprochen werden konnen. Dieser Ort kann eine Such-
maschine sein oder ein Blog bzw. ein anderes Online-Medium, aber auch eine Werbung.
Je nach Zielgruppe und dem Anliegen kommen unterschiedliche Orte infrage.

Die Auswahl des Orts orientiert sich nach dem Kommunikationsverhalten der jewei-
ligen Zielgruppe. Der Ort muss nicht zwingend im Internet sein. Denkbar sind auch
Artikel in Zeitschriften und Zeitungen oder Berichte in TV bzw. Radio. Hilfreich ist ein
Bezug zum Thema der Organisation und der identifizierten Problemlage. Hier kann
relativ schnell ein Bezug hergestellt und die Leser bzw. Zuhdorer konnen auf die eigene
Internetseite verwiesen werden, um hier das Thema weiter zu vertiefen.

2. Wenn der Ort gefunden wurde, muss die Aufmerksamkeit der potenziellen Forderer
gewonnen werden. Neben dem Mitleid ist dies im Internet vor allen Dingen die Kom-
munikation von Missstinden und Problemen, die bearbeitet werden miissen. Gerade
wenn Werte verletzt werden, die fiir die potenziellen Forderer wichtig sind, werden
Emotionen angesprochen und Reaktionen ausgeldst.

3. Nachdem Interesse geweckt worden ist, geht es darum, Adressen zu gewinnen, um im
nichsten Schritt die potenziellen Forderer wieder ansprechen zu kénnen. Das Angebot
aktueller Informationen — gerade auch, wie die Bearbeitung des Missstands weiter-
geht — kann ein interessantes Angebot sein, um in Kontakt zu bleiben.
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4. Wurden die Adressdaten gewonnen, geht es im nidchsten Schritt um ein gegenseitiges
Kennenlernen. ,,Gegenseitig* ist hierbei wichtig. Denn die Organisation lernt, auf wel-
che Themen und Ansprachen die potenzielle Forderin reagiert, welche Informationen
angeschaut werden und unter welchen Bedingungen eine Reaktion erfolgt. Je spezifi-
scher die Erkenntnisse sind, desto individueller kann die folgende Kommunikation aus-
gesteuert und ein entsprechendes Angebot zur Unterstiitzung unterbreitet werden.

Potenzielle Forderer lernen ihrerseits die Organisation, die Themen und die Heran-
gehensweise kennen. Thnen wird vertraut und sie bauen iiber die Dauer der Beziehung
Vertrauen auf. Wenn das gegenseitige Kennenlernen abgeschlossen ist, kommt es zum
nichsten Schritt.

5. Mit der Einladung zur Unterstiitzung erfolgt der eigentliche Spendenakt. Je besser die
Beziehung aufgebaut wurde und je besser sich beide Seiten kennen, desto individueller
kann ein entsprechendes Angebot unterbreitet werden und desto eher kommt es zur
Spende.

6. Unmittelbar nachdem es zur Spende gekommen ist, geht es um Dank und Wertschiit-
zung. Entscheidend dabei ist nicht, ob beides ausgesprochen wird, sondern wie es an-
kommt. Es kann leicht passieren, dass ein Dank per E-Mail nicht wahrgenommen oder
als nicht addquat eingeschitzt wird. Beides muss zum Spendenden und seinen Wiin-
schen und Bediirfnissen passen.

7. Langfristig geht es dann um ein Involvieren und Engagieren der Fordernden. Regelmi-
Bige Informationen sind ebenso Pflicht wie eine Einbindung in die Aktivititen. Hier
bieten sich heute mit Videocalls und anderen Techniken eine Reihe von Moglichkeiten
an, die vielfach noch nicht annéhernd ausgeschopft worden sind.

Kampagnen zum Kontaktaufbau
Gut konnen auch Kampagnen zum Aufbau von Kontakten eingesetzt werden. Ziel der
meisten Kampagnen ist neben der Gewinnung von Aufmerksamkeit auch eine Handlung,
beispielsweise die Unterstiitzung einer politischen Position in einer Petition. Die Bewer-
bung einer Online-Petition kann deshalb neben der Dokumentation der Anzahl der Unter-
stiitzer/innen, die das Anliegen unterstiitzen, auch dem Aufbau von Kontakten dienen.
Der Vorteil von Kampagnen kann auch darin liegen, dass die Kontaktnetzwerke der
Unterstiitzer/innen mit genutzt werden konnen. Wenn diese den Aufruf an ihre Kontakte
weiterschicken, konnen Menschen erreicht und interessiert werden, die von der Organisa-
tion selbst nicht erreicht werden konnten. Hinzu kommt, dass davon ausgegangen werden
kann, dass Kontakte von Unterstiitzer/innen tendenziell eher bereit sein diirften, sich auch
in der Kampagne zu engagieren, da Menschen sich mit Menschen umgeben, die ihnen
dhneln. Dies bezieht sich auch auf Werte und Einstellungen, die die Basis fiir die Beteili-
gung an einer Kampagne sind. Hinzu kommt, dass Menschen eher reagieren, wenn andere
schon auf den Aufruf reagiert haben.
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In der Regel besteht auch eine gute Moglichkeit, im Rahmen einer Kampagne die Kon-
taktdaten der Unterstiitzer inklusive der Erlaubnis ihrer Nutzung erheben zu kénnen. Be-
trachtet man das Narrativ vieler Kampagnen, dann werden Geschichten erzihlt, die nicht
abgeschlossen sind. Der Abschluss der Geschichte setzt die Beteiligung der Unterstiitzen-
den voraus. Damit wird eine Situation geschaffen, die im Storytelling als ,,Cliffhanger*
bezeichnet wird: Kurz vor dem Hohepunkt bricht die Geschichte ab und schafft so eine
emotionale Bindung der Rezipienten an die Geschichte: Sie wollen wissen, wie sie aus-
geht. Dasselbe Prinzip kann auch in Kampagnen eingesetzt werden: Die erzihlte Ge-
schichte setzt die Unterstiitzung voraus und wenn Unterstiitzende das — hoffentlich posi-
tive — Ergebnis erfahren wollen, konnen sie ihre E-Mail-Adresse bzw. andere Kontaktdaten
hinterlassen.

Das Anbieten von Informationen, wie Geschichten weitergehen, ist hdufig ein gutes
Angebot, dass Non-Profit-Organisationen und soziale Projekte ihren Unterstiitzern ma-
chen konnen, um Kontaktdaten und die Erlaubnis ihrer Nutzung gewinnen zu kénnen.
Postadressen konnen gewonnen werden, wenn Informationen angeboten werden, die nur
zugeschickt werden kénnen. Unter Umsténden sind die Erstellung und Produktion solcher
Informationen teurer, dafiir konnen postalisch nutzbare Adressen gewonnen werden. Dies
ist hilfreich, da hdufig bei der Spendenbitte die gleichzeitige Nutzung mehrerer Kanile die
Responsequote erhdhen kann.

Zum gegenseitigen Kennenlernen und fiir die Bitte um eine Spende kénnen neben den
Online-Kanilen auch andere Kanile und Medien eingesetzt werden. Welche sich hierfiir
eignen, muss in jedem Einzelfall getestet werden. Auch der Wechsel der Kanile kann an-
gezeigt sein, sowie die Ansprache tiber mehrere Kanile. Auch neuere Verfahren, wie Vi-
deocalls, Live-Storys oder Webinare konnen sich eignen, damit sich potenzielle Forderer
ein Bild von der Organisation und Organisationen sich ein Bild von den Interessenten
machen konnen.

In jedem Fall ist zu beriicksichtigen, dass es sinnvoll ist, auf unterschiedlichen Kanilen
mit (potenziellen) Forderern zu kommunizieren. Reine Online-Kommunikation fiihrt fiir
die meisten Zielgruppen — Ausnahmen bestitigen die Regel — zu schlechteren Ergebnis-
sen. Erst dann, wenn Forderer iiber die Kanéle erreicht werden konnen, iiber die sie jeweils
zur passenden Zeit angesprochen werden wollen, mit den Inhalten, die sie interessieren,
gelingt ein langfristiger Beziehungsaufbau. Wenn dann noch iiber alle Kanile gleiche Er-
fahrungen vermittelt werden, besteht die Chance, eine Marke nachhaltig aufzubauen und
Fordernde langfristig mitzunehmen.

1.5 Fazit

Online-Kommunikation in den unterschiedlichsten Facetten hat sich in den letzten Jahren
in Deutschland fast iiberall durchgesetzt. Auch wenn die Zahlen noch zeigen, dass iiber
70-Jahrige oder auch Menschen mit niedrigerem Einkommen, niedrigerer formaler Bil-
dung und auf dem Land wohnend noch nicht zu 100 % erreicht werden — die Mehrzahl
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aller Menschen in Deutschland nutzt das Internet, auch mobil und mit immer noch zuneh-
menden Nutzungszeiten und -hédufigkeiten. Und der Anteil der Menschen, die das Internet
nicht nutzen, wird immer kleiner und in wenigen Jahren weitgehend verschwunden sein.

Damit kann sich heute keine Organisation mehr leisten, auf Online-Kommunikation zu
verzichten. Die eigene Internetseite oder das Profil auf Facebook sind dabei nur das Min-
deste; vielmehr verdndert die Einbindung von digitalen Medien die Kommunikation an
sich. Klassische Formen, wie sie aus dem Direktmarketing bekannt sind, funktionieren
immer weniger und sind fiir die Kommunikation im Internet nicht immer addquat.

Damit stehen alle Organisationen vor einem dreifachen Lernprozess: Auf der einen
Seite miissen digitale Medien technisch beherrscht werden. Auf der anderen Seite sind
neue Formen der Kommunikation zu entwickeln, die tiber die Anforderungen des Direkt-
marketings hinausgehen. Diese sind schlielich mit klassischen analogen Medien so zu
verbinden, dass sich den Spendenden sowohl ein homogener Eindruck iiber alle Medien
hinweg vermittelt, als auch die Freiheit, entscheiden zu kdnnen, was sie wann iiber wel-
chen Kanal erhalten wollen. Aus diesen Ausfiihrungen wird schon deutlich, dass der er-
folgreiche Einsatz digitaler Kommunikation mit einem Changeprozess verbunden ist, der
sowohl an Qualifikationen, Prozesse, technische Ausstattung als auch an die Verteilung
von Ressourcen neue Anforderungen stellt. Nur wer sich auf diesen Prozess zur Entwick-
lung der Institutional Readiness einlédsst (Abschn. 2.3), wird die Verdnderungen, die auf-
grund einer neuen Generation von Forderern auf die Organisationen zukommen, bewilti-
gen konnen.
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