8. Bundestagung der Freunde und Forderer deutscher Hochschulen
23. bis 25. September 2015

Vereinigung von Freunden der TU Darmstadt e.V.

© Susan Georgijewitsch



* Finanzierung von Stiftungen und NPO

* Fundraising

» Warum systematisches Fundraising?

* Fundraising als Prozess

* Der Erfolgskreis ,Development

* Beispiele fur systematisches Fundraising

* Fragen an Sie
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Fundraising — auch Mittelakquisition bzw.

Mittelbeschaffung genannt —

systematische Analyse, Planung, Durchfihrung und
Kontrolle samtlicher Aktivitaten einer Non-Profit-

Organisation (NPO), die darauf abzielen,

alle fur die Erflllung des Satzungszwecks bendtigten

Ressourcen (Geld-, Sach- und Dienstleistungen)

durch eine konsequente Ausrichtung an den

Bedurfnissen der Ressourcenbereitsteller ohne

marktadédquate materielle Gegenleistung zu beschaffen.

Quelle: Urselmann, Michael.
Fundraising — Professionelle Mittelbeschaffung fiir
Nonprofit-Organisationen. 4. Aufl. Bern 2007
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Fundraising — Substantiv fund und Verb to raise

fund
to raise

Geld, Kapital
etwas aufbringen (Geld)

Fundraising wird verstanden als die umfassende
Mittelbeschaffung einer Organisation. Dies umfasst
Finanz- und Sachmittel, Rechte und Informationen,
Arbeits- und Dienstleistungen, wobei der Schwerpunkt
auf der Einwerbung finanzieller Mittel liegt.

Beim Fundraising geht es um die Erstellung einer
Kommunikationsstrategie fur die Beschaffung von
Finanzmitteln.

Quelle: Haibach, Marita. Handbuch Fundraising,
Frankfurt/Main 2006
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Es gibt eine Vielfalt von Fundraising-Instrumenten:

- Spenden von Personen — Sonderfall Legate/Grabspenden
- Spenden von Unternehmen - Sonderfall ,Payroll Giving *
- Lotterien/Tombolas

- Patenschaften

- Affinity Credit Cards

- BuB?eIder

- Mitgliederbeitrage

- Zuwendungen von Stiftungen oder anderen NPO

- Zustiftungen

- Events

- Sponsoring

- Derivative Absatzleistungen

- Pro bono Material, Dienstleistungen, Pro bono Arbeit, Raumlichkeiten
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5,4% gegenuber Vorjahr

Spendenvolumen 2014 erreicht neues Rekordniveau — Plus

Spendenrat e.V.
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Gesamtmarkt Spendeneinnahmen von privat
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GfK CharityScope, 10.000 deutsche Privatpersonen, reprasentativ fir 67,8 Mio. Deutsche ab 10 Jahren im Jahr 2014
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Kinder-/Jugendhilfe und Krankheit/Behinderung gewinnen an

Bedeutung

Spendenzwecke nach Selbsteinschatzung der Spender

(Anteile an den Einnahmen in %)

M 2013
™ 2014

20.7 19,9

Kirche/
Religion

19,6 200

Kinder- und
Jugendhilfe

GFK

§Spendenfat eV.

= Langfristige = Kultur-/
Entwicklungshilfe Denkmalpflege
= Sonstige soziale = Umwelt-/
Zwecke Naturschutz
= Tierschutz
= Sport
21,0 21,0

Not- Krankheit/ Sonstige Nicht humanitare
/Katastrophen-  Behinderung humanitare Zwecke
hilfe Hilfe

GfK CharityScope, 10.000 deutsche Privatpersonen, reprasentativ fir 67,8 Mio. Deutsche ab 10 Jahren im Jahr 2014
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Prof. Dr. Ariane Bagusat Ostfalia
Sponsoring Trends 2012 Hochschule fiir angewandte
Wissenschaften

3.2.4 Anteil der Sponsoringarten am Sponsoringbudget

» Die Sponsoringbudgets werden nach wie vor durch Ausgaben fir Sportsponsoring
dominiert. Die Budegts fur Kunst-/Kultur- und Bildungsponsoring liegen fast gleich auf.

Sportsponsoring
Kunst-/Kultursponsoring
Bildungssponsoring
Soziosponsoring

Mediensponsoring

n=312

Okosponsoring )

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

© Susan Georgijewitsch



»vergleich der aktuellen und zukiinftig wichtigsten Fundraising-Kandle“

*Im Bereich Online-Fundraising wird zukunftig fast
eine Verdreifachung der Wichtigkeit erwartet.

* Die Unternehmensspenden sind gegenuber dem Jahr
2013 leicht angestiegen und bleiben sowohl bei den
aktuellen, als auch bei den zukunftigen Fundraising-
Kanalen an erster Stelle.

* Neben Unternehmensspenden sehen die
Organisationen vor allem in Fundraising-
Aktionen/Events/Veranstaltungen und Forderungen
von Stiftungen Potenzial fur die Zukunft.

* Der groBte Riickgang wird mit 9% bei den
Mitgliedsbeitragen erwartet, gefolgt von staatlichen
Hilfen/Drittmitteln mit 8%.

Quelle: © Altruja GmbH Online-Fundraising-Studie 2014; 880 NPO aus D-A-CH
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,do ut des‘— den Forderer verstehen!
Erwartet wird eine auf jeweilige Situation
zugeschnittene kommunikative Gegenleistung

Regel Nr. 1 des CRM UND Fundraising:
Auf bestehenden ,Kundenbeziehungen * aufbauen

Organisationsziel, bzw. Projektzweck einheitlich
darstellen und kommunizieren
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Awareness of
Marketing Principles

Planning Checkpoint: . .
Strategic Checkpoint: Eﬂ::::lgn e tlf:; CI:):suel Planning Checkpoint:

Demonstrate Stewardship Analyze Market Requirement
and Renew the Gift

Planning Checkpoint:

Action Checkpoint: Prepare Needs Statement

Solicit the Gift
Planning Checkpoint:

Action Checkpoint: Define Objectives

Activate Volunteer Corps

Action Checkpoint:
Involve

Planning Checkpoint: Volunteers

Prepare Communication Plan

Planning/Action Checkpoint:

Planning Checkpoint: .
Validate Needs

Prepare Fundraising Plan

Statement
Planning Checkpoint: . . . .
i . - Planning Checkpoint: Planning Checkpoint:
|dentify Potential Giving Sources Select Fundraising Vehicle Evaluate Gift Markets

Source: Adapted from Henry A. Russo and Associates, Achieving Excellence in Fund Raising, 2" edition, p. 24. Copyright © 2003 Josses-Bass Inc.,

Publishers. Reprinted by permission of Josses-Bass Inc., a subsidiary of John Wiley & Sons, Inc.
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Potentielle Forderer

© Susan Georgijewitsch

Constituency Model
© TFRS 2009
FR for Small Nonprofits
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Stifter/
Erblasser

Ausmald des

Engagements
Groldspender/innen

Mitglieder / Dauerspender
Mehrfachspender/innen
Erstspender/innen

Interessenten/innen

—
Anzahl der Forderer

© Susan Georgijewitsch
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» Mailings (Mailings zur Spenderbindung, Kalt-, Reaktivierungs-, Upgrading-Mailings)
» Telefon-Akquisition (Dialogmarketing)

 Personlicher Kontakt (bereits bestehend oder auch zweckorientiert angebahnt)

» Massenmedien (Presse, Horfunk, Fernsehen)

* Internet (E-Mail, Webseiten, Blogs, Communities), d.h. Online-Fundraising

* Mobile Marketing (Mobilfunk)

* Eventmarketing (Veranstaltung zu Kommunikationszwecken)

« Standaktionen

© Susan Georgijewitsch
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Henry A. Rosso, Griinder der Fundraising School in San Francisco,
seit 1988 Indianapolis, Center on Philanthropy at Indiana University
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Initial Contact

v

Creating the

Joyful Giver Attention
I Interest
Desire
Action
Additional
Interest \ Making the
Artful Ask
Identification
Show Creativity yes "

© Susan Georgijewitsch

Invoking the
Grateful Recipient  acknowledge

Development Vision
© TFRS 2009
FR for Small Nonprofits
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. Menschen spenden an und fur Menschen.
. Menschen engagieren sich fur eine bessere Welt.

. Der Aufbau von stabilen und festen Beziehungen kommt vor der Frage nach
dem Geld. (Offne ihre Herzen, dann ihren Verstand und dann erst ihre

Scheckbucher.)
. Je aktiver die Einbeziehung der Spenderinnen ist, desto hoher die Spende.

. Eine gute interne Vorbereitung ist mit die Grundlage fur erfolgreiches
Fundraising.

. Berichten Sie Uber |hr Handeln, Gber |hre Erfolge.

. Das wichtigste Wort ist DANKE. Spender sind wichtig, mussen geschatzt und
angemessen beachtet werden.

. Seien Sie Forderern gegenuber immer offen, ehrlich und wahrhaftig.

© Susan Georgijewitsch
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Mein Stein - Dein Stein

BURGERSTEIN

'-ttt

Dy Wirssanax Stirruse
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GESELLSCHAFT DER
FREUNDE DER HHL

Beitrage: 211.107 €

= Hub zu Unternehmen
Minimum 60.000 €

T

Die Zukunftsstrategie innovate125 der HHL

Crowdfunding Kampagne fur Instandsetzung und
Herrichtung des Gebaudes fur den Hochschulbetrieb

Nutzung der FUNDSTERS-Plattform

Unterstutzerpramien:
Supporter Collection
Name in Supporter Cloud
Study Room Branding
(far 5 Jahre)

Beendet am 31.12.2013
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ETH roundation TR
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fur strategische Initiativen. So wird sicher-
gestellt, dass Fordermittel geblindelt und
effizient eingesetzt werden.”

\ Legate

®
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« Kommt systematisches Fundraising fur Ihre Organisation in Frage?

Wenn nein —
 Warum nicht?

Wenn ja -

» Wie identifizieren Sie |hre potentiellen Spenderkreise/einzelnen Spender?
» Wie werden Sie den Erstkontakt zu ihnen aufnehmen?

« Wie lautet |hr ,Case” ?

» Wie werden Sie auf eine Spende reagieren?

» Wie werden Sie lhre Spender binden?

» Wie halten Sie es mit der Kooperation: Hochschule, Alumni-Organisation/en?

© Susan Georgijewitsch
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Susan Georgijewitsch
susan@georgijewitsch.de
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