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Marketingkommunikation von Fundraisern und NPOs:

Als mich Rany Gartenmann bat, einen
Artikel zum Thema «Marketingkommu-
nikation von Fundraisern und NPOs» zu
schreiben, machte ich die Probe aufs
Exempel. Im Freundeskreis und auf der
Strasse stellte ich Menschen spontan
die Frage, welche Werbung «Wohltatig-
keitsorganisationen» ihrer Meinung
nach betreiben sollten. Die Antworten
deckten sich erwartungsgemass fast
hundertprozentig: Die sollen gar kein
Geld fur Werbung ausgeben, sondern
lieber fiir die Projekte, die sie betreuen.
Dafiir werde ja auch gespendet. Man
kenne die Organisationen ja, da brauche
es keine Reklame mehr. Wenn der Ein-
zahlungsschein im Briefkasten sei,
wisse man dann schon, dass es wieder
Zeit sei zu spenden! Ohne meine Inter-
viewpartner blosszustellen, erlaubte ich
mir doch beildufig die Bemerkung, dass
der Einzahlungsschein im Briefkasten ja
auch schon Werbung sei...

Die nicht reprasentative Umfrage beleg-
teeinlandldufiges Missverstandnis, das
teilweise sogar in den Képfen von NPO-
Mitarbeitenden herumgeistert: NPOs
brauchen keine professionelle Kommu-

PROFESSIONELL UND DOCH
EINFACH KOMMUNIZIEREN -
GEHT DAS?

nikation — die kostet nur! Skandalbe-
richte von Spendengeldern, die zu einem
Grossteil fiir Werbung und Administra-
tion aufgewendet wurden statt fiir den
eigentlichen Spendenzweck, verhérten
diese Ansicht nur noch.

Natirlich ist es richtig, dass eine NPO
mit ihren Mitteln sehr sorgféltig umge-
hen muss, nur schon, um das von den
Spendern entgegengebrachte Vertrauen
nicht zu verletzen. Aber das muss heut-
zutage auch jedes kommerzielle Unter-
nehmen, das wirtschaftlich Erfolg haben
will! Im Gegenteil: nur eine professio-
nelle und stringente Kommunikations-
strategie erlaubt im Endeffekt einen
sinnvollen Einsatz der zur Verfiigung ste-
henden Mittel. In welcher Form und mit
welchen Schwerpunkten diese Kommu-
nikation geschieht —das kann sich dann
stark von kommerziellen Unternehmen
unterscheiden. So kann jedes Projekt
und jede Aktion als «Event» angesehen
werden, Direct Marketing wird wohl ein
Leitinstrument sein, wahrend Sponso-
ring eines Dritten wohl eher wegféllt
(ausser die betreuten Projekte werden
als «gesponsert» betrachtet).

Professioneller bitte!

Der zum Teil auch heute noch vorhande-
ne Mangel an Professionalitét der Kom-
munikationsmassnahmen von NPOs hat
unterschiedliche Griinde. Fachfrau Béa-
trice Lombard erwadhnt unter anderem
die Tatsache, dass in vielen NPOs die
Mitarbeitenden Wissenschaftler sind
und nicht Kommunikatoren. Auch die
manchmal vorhandene Tragheit durch
innere Strukturen und Blockaden sowie
der vermeintlich geringere Leistungs-
druck kdnnen Ursachen sein.

Warum also sollen auch NPOs eine pro-
fessionelle  Marketingkommunikation
betreiben? Neben der vorhin erwahnten
Effizienz der Ressourcen-Allokation gibt
es zahlreiche weitere Griinde. Viele
NPOs kdmpfen zum Beispiel immer noch
gegen das negative Image, aus einem
aHaufen idealistischer Griiner mit Hei-
landssandalen» zu bestehen. Nur eine
gezielte Kommunikationskampagne mit
einer Imagekorrektur als Ziel kann Abhil-
fe schaffen.

Was unterscheidet in den Kipfen poten-
zieller Spender den WWF von Greenpe-
ace? Nur eine ausformulierte, emotio-
nelle  Kommunikationspositionierung
schafft Klarheit. Diese wiederum steht
inengem Zusammenhang mit einer nach
aussen getragenen Corporate |dentity:
Darf ein WWF-Mitarbeiter angehalten
werden, beim Kauf der Kleidung auf Bio-
Baumwolle oder dkologische Férbung zu
achten oder nicht? Auch das ist Marke-
tingkommunikation.



5. Einziehung (Art. 59
StGB)?

(...) Wie [...) weiter festgehalten wurde
(Ziffer 3), stellt die Annahme einer ano-
nymen Spende durch ein Hilfswerk wie
die Schweizer Berghilfe weder eine
Geldwaschereihandlung  i.S.v.  Art.
305 StGb noch fallt sie unter den Gel-
tungsbereich des GwG. Daraus folgt,
dass die gespendeten Vermdgenswerte
nicht durch eine Straftat i. S. v. Art. 59
StGB erlangt wurden und somit bei Vor-
liegen von Gutglaubigkeit des Empfan-
gers auch nicht durch den Staat einge-
zogen werden kénnen.

6. Schlussfolgerungen

Wie aus den oben aufgefiihrten Schilde-
rungen hervorgeht, féllt die Annahme
giner anonymen Spende durch die
Schweizer Berghilfe (oder jeder andere

Non-Profit-Organisation), wie sie im
Sachverhalt geschildert wird, weder in
den Geltungsbereich des GwG, noch
unter die Geldwéaschereibestimmungen
des Strafgesetzbuches (3. und a). Auch
kann dem Hilfswerk in diesem Zusam-
menhang keinen Vorwurf der mangeln-
den Sorgfalt bei Finanzgeschéften
gemacht werden (4.). Des weiteren
unterliegen anonyme Spenden nicht der
Einziehung nach Art. 59 StGB, sofern
dem Empfanger nicht Bosgldubigkeit
nachgewiesen werden kann (5.).

Weitere Gesetzesbestimmungen, wel-
che hinsichtlich der Zuldssigkeit von
anonymen Spenden durch Non-Profit-
Organisationen oder diesbeziigliche
Sicherheitsmassnahmen von Relevanz
sein kdnnten, bestehen, soweit ersicht-
lich, nicht.

Fiir anonyme Spenden gelten somit die-
selben Regeln wie fiir nicht anonyme
Spenden, namentlich miissen anonyme
Spenden gleich wie alle Spenden in der

DIE «<NULL-AUFWAND-SPENDE»

«Sagen Sie meiner Mutter nicht, dass ich in der Werbung bin. Sie denkt, ich sei Pia-
nistin einem Bordell.» Dies der Titel eines Buches aus den 70er-Jahren, geschrieben
von Jacques Séguéla, dem bekannten Werber aus Frankreich. Die Werber diirften in
der Zwischenzeit ihr Schmuddelimage verloren haben. Manchmal scheint es jedoch,
dass Fundraising imagemassig dort steckt, wo die Werbung vor 25 Jahren stand.
Weshalb?

Vielleicht liegt es daran, dass Fundraiser
iiberdurchschnittlich geme Briefe ver-
senden und sargeklappernd in Senioren-
residenzen nach grossen Legaten Aus-
schau halten. Oder aber vielleicht auch
daran, dass sie im Sinne des kundenori-
entierten Denkens und Handelns den
Spendern das zu bieten versuchen, was
sie von ihnen erwarten: die «Null-Auf-
wand-Spende».

Solange es keine klaren Richtlinien iber
die Definition der Aufwand/Ertrags-
Positionen im Fundraising gibt, wird sich
daran auch kaum etwas andern. Hinzu

kommt, dass der Verwaltungsaufwand
einer NPO und der Aufwand fiir das Fun-
draising im Volks- und Medien-Mund oft
dasselbe sind. Auch bei der Zewo findet
man diesbezglich keine Richtlinien, die
eine Vergleichbarkeit zwischen einzel-
nen Organisationen moglich machen.

Kreativ zur
«Null-Aufwand-Spende»

Der Kommentar zu Jahresrechnungen
verleitet zu Zahlenspielen. So zum Bei-
spiel, wenn im Jahresbericht zu lesen

Rechnungslegung der Non-Profit-Orga-
nisation wahrheitsgetreu aufgefiihrt
werden, um den Grundsétzen der Trans-
parenz und Vollstandigkeit zu entspre-
chen.

Auszug aus dem Dokument von:
Nobel & Hug Rechtsanwilte
29. August 2003/ CC

ist, dass im Berichtsjahr der Aufwand fiir
Mittelbeschaffungsaktivitdten  durch
Zinsertrage gedeckt werden konnte. Mit
der Schlussfolgerung, dass somit keine
Kosten zu Lasten der Spendengelder
entstanden und diese vollumfanglich
dem Bestimmungszweck zugute kamen.
Ein kreativer Weg zur «Null-Aufwand-
Spende»! Nur: im Jahr mit Verlusten bei
den Kapitalanlagen gerat man mit einer
solchen Betrachtungsweise in Argu-
mentationsnotstand.

Was ist «Verwaltungs-
aufwand»?

Wenn ein Journalist zum Thema «Ver-
waltungs- und Fundraising-Aufwand»
bei Hilfsorganisationen recherchiert und
entsprechende Fragen an die Verant-
wortlichen stellt, setzt dort oft eine
gewisse Unruhe ein. Denn: Wer weiss,
wieviel das Fundraising in seiner Orga-
nisation aus der Optik einer Vollkosten-,
resp. Kostentragerrechnung zu Buche




schlagt? Oder wer weiss, wie Verwal-
tungsaufwand definiert wird und wie
hach er in der Organisation ist? Wenn
nicht, sollte dies einen eigentlich noch
mehr interessieren als den hartndckigen
Journalisten.

Jahressammlung fordert
Intransparenz

Lange Zeit war die von der Zewo «ver-
ordnete» Jahressammlung wichtigste
und einzige Mittelbeschaffungsmas-
snahme der Hilfsorganisationen in der
Schweiz. Auch heute wird sie immer
noch fiir zertifizierte Organisationen im
Sammlungskalender koordiniert. Andie-
ser Jahresammlung wurden und werden
fast ausnahmslos eigene und potenziel-
le Spender angeschrieben. Nur, seit
wann wird im Rahmen der Jahressamm-
lung zwischen Prospecting und Inhouse
iiberhaupt unterschieden? Lange Zeit
war dies bei vielen kein Thema und bei
den Streuversénden von friiher gar nicht
miglich. So entstand eine Mischrech-
nung zwischen Gewinnung neuer Spen-
der und Generierung von Spenden beim
eigenen Bestand. In dieser Rechnung
wurde oft unterschlagen, dass der
Deckungsbeitrag bei neu gewonnenen
Spendern in vielen Féllen nicht einmal
deren  Spendenbetrag ausmachte.
Erstaunlicherweise fordert sogar die
Zewo noch immer diese Intransparenz,
indem bei der Rezertifizierung z.B. Fra-
gennach Aufwand und Ertrag der letzten
vier «Sammlungen» gestellt werden,
ohne genauer zu definieren, was darun-
ter zu verstehen ist.

Teure Wachstums-
strategien

In einem geséttigten Spendenmarkt
eine Wachstumsstrategie zu verfolgen,
erfordert zuerst einmal Investitionen
und verschlechtert somit das Auf-
wand/Ertrags-Verhltnis. Daher sollte
das Verhaltnis von Prospecting- und
Inhouse-Massnahmen in einem vertret-
baren Rahmen liegen. Besonders pro-
blematisch werden die Kosten bei einer
im Aufbau begriffenen Organisation.
Wird in einem solchen Fall in der Strate-
gie in erster Linie ein maglichst rasches
Wachstum vorgesehen, liegt es mit dem
Aufwand/Ertrags-Verhaltnis lange Zeit
im Argen, d h. die Einnahmen der ersten
Jahre werden in den Aufbau einer Spen-
derbasis gesteckt. Daher konnen hier
nur bei moderaten, marktvertraglichen,
nach Grenzkosten  ausgerichteten
Wachstumszielen fiir alle Seiten vertret-
bare Ergebnisse erreicht werden.

Unterschiedliche
Deckungsbeitrage pro
Spenderstufe

Arbeitet das Fundraising einer Organi-
sation nach dem Prinzip der Spenderent-
wicklung und werden in der kiassischen
Spenderpyramide die Deckungsbeitrdge
dereinzelnen Spenderstufenbetrachtet,
so weisen die unteren Stufen Unter-
deckungen auf. Erst ab Stufe «Dauer-
spender» sind Netto-Ertrége zu erzielen.
Werden fiir jede Stufe Grenzkosten defi-
niert, ist es legitim den Aufwand und

VERWALTUNGSKOSTEN AUS-
DRUCKLICH DEKLARIEREN!

Ertrag aller Stufen gesamthaft gegeni-
berzustellen. Bei einem Vergleich mit
anderen Organisationen ware jedoch zu
beriicksichtigen, ob es sich um eine im
Aufbau stehende, d.h. mit starken unte-
ren Spenderstufen, oder eine etablierte
Organisation, mit entwickelter Spender-
pyramide handelt.

Transparenz und
Benchmarks

Aufgrund des vorliegenden Zewo-Fra-
genkatalogs zu der Rezertifizierung sind
von dieser Seite kaum brauchbare Richt-
linien zur Erhebung von Fundraising-
Kosten und -Ertrdgen zu erwarten. Zu
viele Fragen sind darin unkonkret und
vielfaltig interpretierbar. Nicht nur im
Interesse der Medien, sondern insbe-
sondere in jenem der Organisationen
wire ein Erhebungsraster, der schliess-
lich zu Benchmarks fiihren kéinnte, von
Nutzen. Es stellt sich die Frage, ob nicht
die SGFF, demn&chst Fundraising Suisse,
mitder Erarbeitungvon Richtlinieneinen
wichtigen Beitrag zu mehr Transparenz
und nicht zuletzt auch zu einem besseren
Image der Branche leisten kénnte. Bis
dahin wird jede Organisation wie bisher
ihren eigenen Raster anwenden, mit
dem Resultat von 0% - 100% Aufwand.
Und das Schane dabei: wir haben erst
noch alle recht!

Walter Kiilling
Leiter Fundraising Pro Infirmis Schweiz
walter kuelling@proinfirmis.ch

beglichen werden sollten. Die einge-
gangenen Spenden erreichten nicht die
Hohe der Auslagen der Kampagne.

Der Gonner D.G. erkundigte sich spater
nach dem Erfolg des von ihm unterstitz-
ten Projektes und erfuhr nun, dass das

Die Gonnerinnen erwarten heute mehr Transparenz iiber den Einsatz der gespendeten
Mittel. Die Sammelwerke tun gut daran, darauf mindestens in allgemeiner Form ver-
mehrt einzugehen.

Projekt gar nicht durchgefiihrt worden
sei, sondern seine Spende zur Deckung
der Kampagnekosten verwendet wor-
den sei. Er fiihlte sich durch die Organi-
sation getduscht und reichte gegen die
Verantwortlichen (Prasident, Vizeprési-

Zuerst der Sachverhalt: Eine Organisati-
on beauftragte eine Agentur mit dem
10 Fundraising fiir eines ihrer Projekte. Im

Vertrag zwischen Organisation und
Agenturwurde vereinbart, dass ausdem
Erlos zuerst die Rechnungen der Agentur




