Fundraising

Mitteleinwerbung fur
Selbsthilfeverbande



Der Begriff

» Fund = Geld, Kapital
to raise = etwas beschaffen

» Fundraising = Mittelbeschaffung

» Fundraising ist eine Strategie des s.g.
Sozialmarketings

» Fundraising ist die elegante Art,

die Freude am Geben zu lehren. ©



Uberblick: Mittel und Mittelgeber
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Uberblick: Mittel und Mittelgeber
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Mitteleinwerbung - denkbare Quellen

» Geldmittel
— Privatpersonen,
— Mitgliedsbeitrage & Fordervereine
— Wirtschaftsunternehmen,
— Bul3geldzuwendungen

» Zeitspenden @'

— Privatpersonen
— Wirtschaftsunternehmen

» Know-how
— Privatpersonen, Stiftungen (,Lions*, ,Rotarier” ...)

» Sachmittel

0
— Privatpersonen, Unternehmen, Stiftungen ?@



Forderung der Selbsthilfe 1997 — 2007 (in wmio.)

1997 | 1998 | 1899 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007

Ministerien der Bundeslinder ’

Gesamt 125 15,0 147 12,9 12,1 11.4
flir SHG 0,2 6,1 5,9 2.4 2.4 4,6
fiir SHO 24 37 3,9 3,1 D8 29
fiir SHK 4.9 5,2 48 4.4 3.9 3.9

Gesetzliche Krankenversicherung

fiir Selosthilfe insgesamt ®

12,8 8,4 7.9 9.6 15,7 21,5 242 | 264 271 27,5

davon fur Selbsthilfekontaktstellen ®

0,3 0,3 0,3 0,7 1.9 2.7 3,7 4.2 4.3 2,3

Deutsche Rentenversicherung Bund *
ksine keins - - -

Angabe | Angabs | 34 | 34 | 32 | 32 | 32 | 32 | 33 | 31 | 32
Abklurzungen: SHG = Selbsthifegruppen, SHC = Selbsthilfeorganisationen, SHK = Selbsthilfekontaktstallen

Guellen:
" NAKOS Studien 1.1 Selbsthilie im Uberblick, 2-jahrliche Befragung (bis 2005: NAKOS PAPER 5)

2 BMG: Statistik KJ1
* MAKOS-Befragung von Selbsthilfekontaktstellen
* Deutsche Rentenversicherung Bund © NAKOS 2007




b)

Forderung - Sponsoring - Spende

Forderung als Basisforderung (pauschal) und
Projektforderung (konkret)

Keine 100%-ige Forderung

Eigenmittel zur Gegenfinanzierung

Sponsoring — Leistungsaustausch

Spende — ohne Gegenleistung
menschenfreundlich motiviert,
zweckgebunden oder ungebunden



a) Die Forderung

» Einige Stiftungen, Fordervereine,

» Einige Hilfs- und Sozialorganisationen
(ASB, DLRG - Aktion Mensch, Rotary, ...)

» Offentliche Hand
— Bund, Land und Kommunen
— Sozialversicherungstrager (MV NS)
— Krankenkassen > ARGE




Selbsthilfeforderung der Krankenkassen

Arbeitsgemeinschaft (ARGE) der gesetzlichen Krankenkassen in M-V

www.arge-selbshilfefoerderung-mv.de

Jahrlich wechselnd ist eine der Krankenkassen bzw. ein
Krankenkassenverband federflihrend (2008 die AOK)

Antrage fur 2008 waren bis zum 1.3.08 zu stellen durch
— Selbsthilfe-Kontaktstellen,
— Landesverbande der Selbsthilfeorganisationen

— Ortliche bzw. regionale Selbsthilfegruppen

ARGE Selbsthilfeférderung Mecklenburg-Vorpommern
c/o AOK M-V

Alter Markt 3-4

18439 Stralsund

Tel.: 01802 590590 4072, Fax: 01802 590590 4012
E-Mail: info@arge-selbsthilfefoerderung-mv.de




b) Das Sponsoring H

Sponsoring - ein Geschaft zum gegenseitigen Vortell

Von Wirtschaftsunternenmen, Pharmafirmen, Hell- und
Hilfsmittelherstellern, Banken

Austausch von Image gegen materielle und finanzielle
Leistung zwischen Vertragspartnern

Sehr gutes Mittel fur Vereine/Verbande,
die ihre Ausstrahlung vermarkten kbnnen

In jedem Umfang denkbar und maoglich

Muss aber zum Verband ,passen”



Wichtig flur das Sponsoring

Selbsthilfe muss die Unabhangigkeit wahren!!! ﬁ
®

Klarstellen, dass es sich um Sponsoring mit eindeutiger
Werbeleistung und nicht um eine Spende mit normaler
Spendenquittung und Danksagung als ,Gegenleistung“ handelt.

Transparenz in Verfahrensweisen
— Pflichten benennen, Vertragshinweise gut ausformulieren
— Offentliche Sponsoringberichte vorsehen

Dies ist nicht nur wegen der steuerlichen Zuordnung wichtig,
sondern bestimmt naturlich auch die Art des Umganges.

— Offensiv-partnerschatftlicher und neutraler Umgang mit
Sponsoren

— Einladend-dankbarer Umgang mit Spender



Was bringt Sponsoring?

Wachsende Werteentwicklung im Unternehmen
Mitarbeitermotivation und Loyalitat

Offentlichkeitswirksames Geschaft,
Bestandteil der Auf3endarstellung des Sponsors

— Imagegewinn > Wettbewerbsvorteile & Kundenbindung

Chancen fur die Partner und die Gesellschaft

Prinzip Leistung & Gegenleistung hat steuerrechtliche
Folgen — Welche?

Erfordert Planung, Organisation, Durchfihrung, Kontrolle
samtlicher Aktivitdten beider Partner



c) Die Spenden

» Gute Chancen auch fur kleine NPOs

— Regionale Verbande/Vereine haben einen ,kurzen
Draht” zu potenziellen Spendern vor Ort

 Global denken und lokal handeln

 \Wo man noch was bewirken/konkret mitwirken kann

— Grof3organisationen werden dagegen oft kritisch
gesehen



Wir bendtigen ein Konzept!

» unternehmerische Ausrichtung“ auch fur uns L:
— Vision/Mission (Welches Leitziel peilen wir an?) ‘:\f
— Kernkompetenzen (Wer von uns kann was?) %
— Marketing & Beziehungsarbeit (Wie packen wir es an?) &

— Qualitat der eigenen Arbeit (Wie kann das gelingen?)

— Controlling & Transparenz sichern (Was mussen wir daflr tun?)

» FOrderer und Sponsoren erwarten eine Art ,Rendite”
(Wir mussen Nachweisen, das die
Investitionsentscheidung der Geber richtig war und ist.)



Fundraising notwendige Malshahmen
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Fundraising diverse Aktionen

Bisherige "Gonner"
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Erfolgsfaktoren fur Mitteleinwerbung

» Gute Vorbereitung des Verbandes

— Institutionelle Bereitschaft entwickeln
die Unterstutzung durch Vorstand / Leitung ist wichtig

— Potenzielle Spender/innen eruieren S

— Infrastruktur vorbereiten (Spendenkonto, ...)

» Zielentwicklung & (j;
— Leitziel (Vision)

— Festlegung relevanter Bereiche, Projektziel (Mission)
» Beziehungsarbeit kontinuierlich leisten

— Die Wahrnehmung von Aul3en mehr beachten (Perspektivwechsel)

— Forderkreis aufbauen, Offnung/Einbeziehung verstarken



Zlelentwicklung

Projektideen so entwickeln, dass sie ein aktivierendes
Wir-Gefluhl auslésen

Anliegen und Bedarf nach Aul3en kommunizieren
Plausibel und maoglichst konkret um Unterstitzung

fragen.

,Wir bendétigen Ihre Unterstlitzung, Mitwirkung

— far ...

— kurz-, mittel-, langfristig



Beispiel 1 konkrete Ansprache

http://borderline-netzwerk.info/der-verein.htm#H




Beispiel 2 konkrete Ansprache




Potenzielle Spender/innen finden

Jeder Kontakt kann ein potenzieller Spendenkontakt sein,
wenn wir richtig bitten kdnnen.

— Existieren personliche Kontakte zu moéglichen Férderern?

— Bestehende Kontakte durchforsten
(ehemaligen Teilnehmerkreisen, Kooperationspartnern,
Spenderinnen)

Beginnen bei denen, die bisher unterstitzten
Motivationsgrtnde erforschen (per Umfrage, Telefonat)

Meistgenannten Aspekt konsequent starken
(Spald an Veranstaltungen, Informationen tGber Themen oder das
gute Geflhl, Betroffenen direkt zu helfen ..)
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Spender & Motive

40% spenden < als 50 €

40% spenden 50 — 250 €

20% spenden 250 €

Die meisten Spender sind alter als 45

Gutes Gewissen & Nachstenliebe
Soziale Anerkennung
Selbstverwirklichung durch Beteiligung
Mitbestimmung & soziale Teilhabe
Ubernahme von Verantwortung
Personlicher & lokaler Bezug zur Sache



Was bieten wir den Spendern?

Wir nehmen die Motive unserer Spender ernst.
Wir ermdglichen ihnen die Teilhabe an unserem Anliegen.
(Gemal ihren Gaben und Mdglichkeiten)

Bel uns gibt es:

Aufgaben

Verantwortung
Beziehungen
Freundschaft
|dentifikation

Sinn Uber den Tag hinaus
Personlichen Gewinn

VvV vV vV vV v v V9
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Spenden-Aspekte auf einen Blick

Das deutsche Geldspendenvolumen betragt 2,6 Mrd. €
Jeder 2 spendet Zeit - jeder 4. spendet Geld

Der humanitare Bereich ist der grofdte Spendensektor
Der Werbebrief generiert die meisten Spenden

Die Halfte der Spender bedient nur eine Organisation
Online wir die hochste Durchschnittsspende erzielt
Auch ganz junge Zielgruppen spenden Geld



Wodurch werden Spenden veranlasst?

Pers. adressierter Brief

29,2%

Spendengala-
Fernsehsendung

Aufruf in der Kirche

Hinweise von Freunden
Berichte/Anzeigen/Beilagen
in Zeitung

Aufruf durch Promis od.
Infoveranstaltung

Plakat gesehen

Spendenrat a V.

0 Sonstiges 29 8%

Deutscher




Zahlungswege und Durchschnittsspenden

57,67
36,93

33,16

30,79

13,49
10 22

Gesamt Barein- Uber- Online Dauer- Telefon Straflen-  Haustlr-  Kollekte in

zahlung weisung :‘»x:hrlft auftrag sammlung  sammlung  der Kirche

KAS 17.2.2008



Methoden und Wirkungsgrad

» Personliches Gesprach 2:1

» Personlicher Brief 4:1 “— @
(ggf. telefonisches Nachhaken) ‘ S

» Personlicher Anruf 5:1
(ggf. schriftichem Nachhaken) ‘g

» Personalisierter Brief 10:1

» Anruf Call Center 20:1

» Standardbrief / Mailing 100:1

» Benefiz-Veranstaltungen, Medienwerbung und Haustlrwerbung k.A.

Indirekte Methoden:
Offentlichkeitsarbeit, WWW, Visitenkarte mit Kontonummer,

Uberweisungstrager mit Anliegen-Info



Offen fur Geld sein & offen tUber Geld reden

Spendenkonto vorhanden? » Kennen wir...
Uberweisungstrager mit Info & — unseren Geldbedarf ?
Verwendungszweck? — unseren Kontostand?
Dauerauftragswerbung? » Wird beide regelmaliig
Sammelkassen, Geldbehélter? veroffentlicht fur ...

— Mitglieder

Quittungsblocke fur
Barspenden? — Spender; Sponsoren, Forderer

— die Allgemeinheit?

Briefumschlage & Adressen flr
Spenden? 5

2




Aspekte der Beziehungspflege

» Vorteil beim Kleinspendensammeln ist der bestehende
personlich Kontakt

» Permanent und systematisch pflegen

— Ein schnelles "Dankeschon”, personlich tberbracht (telefonisch
oder per Postkarte mit handschriftlich eingetragener Adresse
und Dank), motiviert. 0 9

— Gesprache fihren heil3t Freunde gewinnen
— 2 Kontaktpflegen /Tag => ca. 10 Minuten

10/ Woche =>ca. 1l h 40 / Monat =>4 h

» Grol3spenden oder gar Erbschaften sind der Erfolg eines
guten Dialoges mit vielen Erstspender und Interessent



Beziehungspflege - unser Part

» Wir sammeln Adressen & machen Kontakte
» Wir bedanken uns flr jede Spende

» Wir informieren laufend Uber unser Anliegen und
den Stand unserer Projekte

» Wir ermutigen zu Antworten/Reaktionen durch
Fragen, Rucklaufkarten, Kontaktformular,
Gastebuch ...

» Wir laden ein zur Teillnahme an Treffen, Events,
Aktionen, ...



Dank als Beziehungspflege

» So schnell, konkret und personlich wie moglich

» Dankbrief ausfihrlicher als der Bittbrief

— Weiterfuhrende Infos: N

unsere Note & Erfolge,
neue Plane/Projekte ” T
— Inhalt: Broschire, Fotos, anderes Dankeschon

— Neuen Zahlkarte

» Dank mit Einladung verbinden

— Events, Spender-Empfang, Infoveranstaltung, ...



Wozu Events? plrg

g\" ¥ 9
» Eisbrecher nach auRRen: Tﬁf

— Sichtbarkeit, Imagepflege

— laute® Offentlichkeitsarbeit als gesellschaftliches Ereignis

— Kommunikation

» Eisbrecher nach innen:
— fordert Selbstbewusstsein & Beteiligung,

— ermoglicht Engagement und bezieht Inaktive ein

» Stabilisierung:
— Mitgliederpflege, Belohnung, Mitgliederwerbung

» Einnahmen: (manchmal auch das) Eintritt ...



Offentlichkeitsarbeit ist wichtig fur ...

» die Beziehungsarbeit nach innen

— ldentifikation, Motivation unserer Mitglieder

» die Beziehungsarbeit nach aufien
— Positives Image & Stigmabewaltigumg
— Verstandnis & Akzeptanz der Offentlichkeit
— Transparenz der Tatigkeit

— Einfluss auf Behdrden und Entscheider

» ein Forum zu den eigenen Positionen



FOorderkreis aufbauen

Menschen aus voéllig anderen Berufszweigen interessieren sich fur uns.
— Ernsthaft einladen, nicht nur symbolisch die Turen offen und Stihle freihalten.

JAmter und Wirden* schaffen:

— Fordermitgliedschaft / Beirat / Kuratorium / Patenschaften fir Projekte /
Schirmherrschaften flr Veranstaltungen

~YAnerkennungskultur” pflegen

— oOffentliche Nennung der Namen,
exklusive Informationen, besonderer Dank ...

Forderer eng in die Arbeit des Vereins einzubinden
— Weitreichende Verbindungen vielfaltig nutzen.

— Forderer als Lotsen konnen: -‘
Aktivitaten des Vereins kritisch-solidarisch mit auswerten,
auf sich verandernde Rahmenbedingungen und
sich bietende neue Chancen aufmerksam machen



Am Ende steht die Evaluation

» Welche Ziele sollten mit der Einwerbungs-Aktion

erreicht werden?

» Welche Ressourcen hat es gekostet?

(Zeit & Geld)

» Was
» Was

naben wir erreicht/was nicht?

ernen wir daraus?

» Wie werden wir das Gelernte klnftig umsetzen?



Danke fur Ihre Aufmerksamkeuit,
aktive Beteiligung
und Geduld ©

w §




