Liebe Leserinnen und Leser,

Wie immer ist die Zeit
vor Weihnachten die wich-
tigste Spendenzeit des
Jahres. Die letzten Jahre
waren gepragt von stei-
genden Spendensummen
— vor allem auch wegen

: der verschiedenen Krisen
von Corona bis Ukraine, die die Spen-
denbereitschaft der Menschen angeregt
haben. Gleichzeitig herrscht im Fund-
raising grosse Verunsicherung. Mit den
demographischen Veranderungen in der
Gesellschaft verandern sich auch die
Anforderungen an das Fundraising. Die
jungen Generationen missen anders
angesprochen werden, nutzen andere
Medien und interessieren sich flr ande-
re Themen als die «goldenen» Spender
generationen der Nachkriegszeit und der
Babyboomer.

Wer weiterhin erfolgreich Fundrai-
sing betreiben will, muss zwangslaufig
flexibler planen, sowohl die klassischen
Werbemittel einsetzen und Uber sozia-
le Medien, spielerische Aktionen oder
Mitgestaltungsangebote die jlngeren
Generationen erreichen. Gerade die
letzten Jahre haben aber gezeigt, dass
auch die jingeren Generationen gross-
zUgig geben und sich der Anteill der
regelmassigen Spenderinnen und Spen-
der stetig erhdoht. Damit konnen die NPO
auch in Zukunft damit rechnen, dass die
Gesellschaft grossziigig gibt — auch
unabhéangig von Krisen.

Ich wiinsche eine anregende Lektlre.
Ihr Georg von Schnurbein
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Fundraising & Wirkung — ein Spannungsfeld

Fundraising und Wirkungsberichterstattung sind eng miteinander
vetbunden. Doch hiufig steht diese Verbindung im Spannungsfeld.
Wie konnen NPO und Forderorganisationen ihre Zusammenarbeit so
gestalten, dass beide das Potenzial von Wirkungsarbeit besser nutzen

konnen?

Beobachtung 1: NPO sind den Férder-
stiftungen voraus

Forderstiftungen und Nonprofit-Orga-
nisationen (NPO) bewegen sich oft auf
unterschiedlichen Ebenen der Wirkungs-
orientierung — mit Konsequenzen fir bei-
de Seiten. Laut der jingsten CEPS-Erhe-
bung richten 56 % der NPO ihre Arbeit an
den gewiinschten gesellschaftlichen Ver
anderungen aus. Auch wenn langst nicht
alle ihre Wirkungen messen, so ist dieser
Fokus auf Wirkung doch erfreulich: Wir
kungsziele legen fest, welche positiven
Entwicklungen in der Gesellschaft oder
bei Zielgruppen erreicht werden sollen.
Sie ermdglichen damit den NPO, sich auf
eine gemeinsame Stossrichtung zu eini-
gen, die Uber sichtbare Resultate hinaus-
geht und das grosse Ganze in den Blick
nimmt. Wirkungsmessung hilft zudem
den NPO, den Erfolg ihrer Arbeit zu Gber-
prifen, Anpassungen vorzunehmen und
Erfolge nach aussen zu kommunizieren.
Wirkungsbelege machen aus vagen Er
folgsversprechen klare Nachweise. Wir
kungsarbeit ist somit, wlrde man mei-
nen, eine wesentliche Grundlage fir ein
erfolgreiches Fundraising. Aber stimmt
diese Aussage mit auch?

Schauen wir uns die Forderstiftun-
gen an. Fur diese Gruppe gibt es noch
keine verlasslichen Daten zur Wirkungs-
arbeit, weshalb hier lediglich Mutmas-
sungen angestellt werden kénnen. Laut
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dem Grantee Review Report des CEPS
aus dem Jahr 2019 setzen 93% auf klas-
sische Projektforderung. Dass eine Uber-
waltigende Mehrheit der Forderorganisa-
tionen in einer punktuellen Projektlogik
fordert, weist darauf hin, dass sie das
Potenzial von wirkungsorientierten An-
satzen, welche oft eine mehrjahrige For-
derung ganzer Organisationen (Core
Funding) zur Folge haben, noch wenig
nutzen.

Auch in der Beratungstatigkeit von
Con-Sense stellen wir fest, dass bei
Forderorganisationen  trotz  langjahri-
ger Empfehlungen, wie etwa im Swiss
Foundation Code, noch immer eine Min-
derheit auf der Grundlage von Wirkungs-
zielen fordert.

Welche Konsequenzen hat dieser
Ruckstand fir NPO, welche mit Wir
kungszielen arbeiten? Hier hdéren wir
zweierlei: Forderstiftungen, die nicht wir
kungsorientiert férdern, verlangen pri-
mar quantitative Outputs und zeigen we-
nig Interesse an Outcomes. Jene NPO,
deren Gesuche sich bewusst nicht auf
Teilprojekte, sondern auf ihre gesam-
te NPO beziehen, um grossere, organi-
sationsUbergreifende Forderbeitrdge zu
erhalten, bekommen die Aufforderung,
doch fur ein einzelnes Projekt einzuge-
ben. Das bedeutet, dass die NPO ihre
knappen Ressourcen in ein zeitrauben-
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des Projekt-Fundraising stecken mussen
und sich ihre Wirkungsarbeit zumindest
auf der Fundraisingebene bei Weitem
nicht Uberall bezahlt macht.

Beobachtung 2: Legitimation auf Kos-
ten der Weiterentwicklung

Das Gegenteil allerdings ist nicht we-
niger problematisch: Forderstiftungen,
die wirkungsorientiert arbeiten, die also
nur Foérderbeitrdge sprechen, wenn die
antragstellende  Organisation  diesel-
ben Wirkungsziele verfolgt, stellen zu-
weilen so detaillierte Anforderungen an
Wirkungsmodelle, dass NPO gezwun-
gen sind, diese eigens fur dieses eine
Gesuch zu erstellen. Statt Wirkungs-
messung als strategisches Steuerungs-
element flr die eigene Organisation zu
nutzen, wird sie zu einem Mittel, um
den individuellen Anforderungen der
Fordernden zu entsprechen. Erschwe-
rend kommt hinzu, dass die Arbeit mit
Wirkungsmessung eine Haltung voraus-
setzt, die Fehler als wertvolle Quelle fur
Weiterentwicklung erkennt. Nicht alle
Geldgeber:innen leben diese Fehlerkul-
tur. Und auch wenn sie es tun: Wer will

schon eingestehen, dass die Ziele nicht
vollumfanglich erreicht wurden? Gerade
in einem stark kompetitiven Forderum-
feld herrscht oft die Angst vor negativen
Konsequenzen, wenn ehrliche Einblicke
in Misserfolge gegeben werden. Wenig
erstaunlich, dass dabei das Lernpotenzi-
al von Wirkungsmessung oft auf Kosten
der Legitimation geht. Die Wirkungsar
beit bindet damit nicht nur wertvolle Res-
sourcen, sondern sie verkommt auch zu
einer reinen Alibitibung.

Dialog als Schliissel
Was braucht es, um Fundraising und
Wirkungsarbeit konstruktiv zu verbin-

Digitale Innovation im Fundraising

Wie Crowdfunding und digitale Tools den Spendenmarkt revolutionieren.

In den letzten Jahren hat sich die Fund-
raising-Landschaft grundlegend veran-
dert. Wahrend traditionelle Spendenfor
men wie Direktmailings weiterhin ihre
Bedeutung behalten, erdffnen digitale
Innovationen neue Chancen fir NPO.

Verlagerung auf digitale Spenden

Laut der Spendenstatistik 2023 der
Zewo haben sich die digitalen Spenden
zwischen 2021 und 2023 von 65 Millionen
auf 143 Millionen Franken mehr als ver-
doppelt. Gemessen am Gesamtvolumen
ist dies zwar immer noch ein kleiner An-
teil, zeigt aber die wachsende Bedeutung
von digitalen Spenden. Doch nicht nur die
Spenden, sondern auch das Fundraising
selbst, werden durch Crowdfunding und
Peerto-PeerFundraising vermehrt digital.

Der Aufstieg des Crowdfundings

Auch Crowdfunding hat sich unter an-
derem durch die Corona Pandemie von
einer Nischenldsung zu einem etablier
ten Fundraising-Instrument entwickelt.
Jedoch ging laut dem Crowdfunding Mo-
nitor Schweiz (2024) das durch Crowdfun-
ding gespendete Volumen von 44.6 Millio-
nen CHF im Jahr 2020 auf 29.2 Millionen

CHF im Jahr 2023 zurlck. NPO schei-
nen den Crowdfunding-Markt also noch
nicht vollstandig auszunttzen. Dies, ob-
wohl Fundraising via Crowdfunding Vor
teile mit sich bringt. So ermdglicht die
direkte digitale Verbindung zwischen
Projektinitiatoren und  Unterstltzern
eine transparente Kommunikation Gber
Fortschritte, da die Kampagne laufend
aktualisiert werden kann. Zweitens
senkt die geringe Einstiegshirde die
Hemmschwelle fir Kleinstspenden. Be-
sonders interessant ist beim Crowd-
funding das Peerto-Peer-Prinzip, bei
dem Unterstltzeriinnen selbst zu
Fundraiser:innen werden, indem sie eige-
ne Mini-Kampagnen fir einen bestimm-
ten Zweck oder eine NPO starten. Der
Schlissel zum Erfolg liegt dabei meist in
der persdnlichen Verbindung: Menschen
spenden héaufiger, bei Anfragen aus
dem direkten Umfeld.

Kl als Chance

Eventuell eroffnet Kinstliche Intelli-
genz (KI) NPO die Maglichkeit, breit in
den Crowdfunding Markt einzusteigen.
Mit der Nutzung grosser Sprachmodel-
le (LLMs) wie ChatGPT kénnen Kampa-

den? Ein verstérkter Dialog zwischen For
dernden und NPO und der Aufbau eines
Vertrauensverhéltnisses und einer aus-
gepragten Lernkultur ist entscheidend.
Gemeinsam formulierte Wirkungsziele
und flexiblere Anséatze seitens Forder
stiftungen schaffen Raum fur langfristige
gesellschaftliche Veranderungen. Damit
das Potenzial von Wirkungsarbeit ge-
nutzt werden kann, missen Fundraising
und Wirkungsarbeit Hand in Hand gehen.

Regula Wolf
ist Expertin fir Forderung und Mitgrinderin von Con-Sense,
einem Beratungsangebot fir offentliche und private Férder so-

wie Nonprofit-Organisationen. Sie hat zahlreiche Stiftungen bei

der Entwicklung und Umsetzung ihrer Forderstrategien begleitet

gnentexte personalisiert und Zielgrup-
pen besser adressiert werden, was die
Erfolgschancen erhoht. Dabei erfordert
der Einsatz von Kl jedoch klare ethische
Leitlinien, da ein unreflektierter Einsatz
das Vertrauen in NPO gefahrden kénnte.

Hybride Ansatze als Zukunftsmodell
Die Zukunft des Fundraisings liegt
nicht in der ausschliesslichen Digitalisie-
rung, sondern in der geschickten Kom-
bination analoger und digitaler Kanale.
Erfolgreiche NPO:
- verknlUpfen Online- und Offline-Fund-
raising, um eine breite Zielgruppe anzu-
sprechen. )
- schaffen nahtlose Ubergange zwischen
verschiedenen Spendenkanalen, um die
Nutzerfreundlichkeit zu maximieren.
Langfristig ist der digitale Wan-
del im Fundraising wohl keine Opti-
on, sondern eine Notwendigkeit. Es
geht nicht darum, bewahrte Methoden
zu ersetzen, sondern das Beste bei-
der Welten zu vereinen. NPO, die die-
se Balance meistern, werden auch in

Zukunft die notigen Mittel fir ihre
wichtige Arbeit generieren kdnnen.
Dominik Meier
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Was macht eine erfolgreiche Kapitalbeschaffungskampagne aus? Zwei Fundraising-Profis geben im Interview

einen Einblick in ihren Alltag.

CEPS: |hr seid auf das Gebiet von Kapi-
talbeschaffungskampagnen spezialisiert.
Fir welche Institutionen eignen sich
Kampagnen?

U.E.: FUr alle, die ein zukunftsweisen-
des, gesellschaftlich relevantes Pro-
jekt umsetzen wollen und glaubhaft
darstellen konnen, dass sie fur dessen
Umsetzung dazu dringend auf Spenden
angewiesen sind.

Mario Tonet hat in den vergangenen 24 Jahren in
seiner Funktion als externer Berater 35 Spenden-
kampagnen aufgegleist und begleitet und insge-
samt CHF 180 Mio. Spenden generiert. Seit 17 Jah-
ren arbeitet Mario Tonet eng mit Ursula Eichenberger
zusammen, die friher als Redaktorin fir Zeitungen wie
NZZ und Tages-Anzeiger tatig war und bei vielen Projek-
ten das Informationsmaterial verfasst hat. Seit Jahren
ist sie ebenfalls in der Beratung von Kampagnen tatig.

|
CEPS: Welche Vorbedingungen mussen
Institutionen erfillen?

M.T.: Eine Spendenkampagne dauert in
der Regel drei Jahre — unabhéngig da-
von, ob das Spendenziel bei drei oder
bei 50 Millionen liegt. Innerhalb von drei
Jahren muss eine Kampagne abge-
schlossen sein, das ist zentral, um Krafte
und Mittel zu bindeln. Oft starten Insti-
tutionen zu spat mit den Vorbereitungs-
arbeiten einer Spendenkampagne oder
fokussieren auf zu kleine Spenden (Brief-
kastenwurf, Directmailings), doch so
lassen sich Ublicherweise keine hohen,
einmalig gesetzten Ziele erreichen.

U.E.: Die Zeit der Kampagne ist flr alle
Beteiligten eine Ausnahmesituation: die
Geschaftsleitung muss in Spitzenzeiten
bis zu 30 Prozent ihrer Arbeitszeit fir
das Fundraising und Besuche vor Ort,
fUr Sitzungen mit dem gebildeten Patro-
natskomitee oder der externen Beratung
einsetzen. Zudem braucht es eine in-
terne Projektleitung, die nur fur die
Kampagne arbeitet. Es bietet sich an,
auf interne Mitarbeitende zu setzen,
die den Betrieb gut kennen und die sei-
tens externer Beratung intensiv in das
Thema eingearbeitet und wahrend der
Kampagne in taglichem Austausch be-

gleitet werden. In den bisherigen Kampa-
gnen standen beispielsweise Sozialpada-
gogen, Buchhalter, eine Nonne oder eine
ehemalige Bankberaterin in der Projekt-
leitung. Wichtig ist, dass diese Personen
gerne in Kontakt mit Menschen sind und
die administrativen Faden der Kampagne
zusammenzuhalten wissen.

CEPS: Worin liegt der Kern einer erfolg-
reichen Spendenkampagne?

M.T.: Es geht darum, nicht zu betteln,
sondern Menschen dazu einzuladen,
sich fUr eine sinnstiftende Sache einzu-
setzen und sie sowohl auf intellektueller
Ebene anzusprechen als auch ihre Her
zen zu Offnen. Alle Menschen haben
das tiefe Grundbedlrfnis, die Welt ein
bisschen besser zu machen. Menschen
wollen nicht einfach Geld spenden, sie
wollen Teil von etwas Sinnstiftendem
werden. Kreative Kontaktarbeit ist zent-
ral. Sie fUhrt oft zu intensiven Beziehun-
gen, die lange Uber die eigentliche Kam-
pagnenarbeit hinaus bestehen bleiben.

CEPS: Die zwei wichtigsten Erfolgsfakto-
ren einer Spendenkampagne?

U.E.: Erstens ein hochwertiges Patro-
natskomitee mit einer Uberzeugenden
Person an der Spitze. Der alles entschei-
dende Punkt ist, ein Patronat aus Men-
schen zusammenzusetzen, die vom Vor-
haben so Uberzeugt sind, dass sie ihre
Beziehungsnetze 6ffnen und personlich
auf vermdgende Menschen zugehen.
Zweitens das Top-down-Vorgehen: Damit
eine Kampagne in Millionenhohe erfolg-
reich ist, muss man sich unbedingt auf
Grossspenden fokussieren — gerade zu
Beginn: Die erste Spende muss mindes-
tens zehn Prozent des anvisierten Spen-
denziels ausmachen. Darin liegt eine
riesige Chance: Keine der bisher beglei-
teten Institutionen hat vorher jemals eine
Spende in der Grossenordnung erhalten.

CEPS: Reicht es nicht, die goldene Bi-
lanz zu kaufen und die 300 Reichsten der
Schweiz anzuschreiben?

M.T.: Diese Menschen werden pro Wo-
che bis zu zehn Mal um eine Spende ge-
beten. In den meisten Fallen landen die-
se Anfragen direkt im Altpapier. Zudem
sind es oft nicht nur die bekannten, ganz
Reichen, die grosse Spenden machen.

Ein hochbetagtes Ehepaar hat kirzlich ei-
ner Behindertenorganisation CHF 500'000
gespendet. Niemand im Dorf wusste, dass
sie Uber solche Mittel verfligen.

CEPS: Wie wichtig ist der Einbezug der
Mitarbeitenden?

U.E.: Sehr wichtig. Als oberstes Ziel gilt,
potenzielle Spenderinnen und Spender in
die Institution einzuladen und ihnen das
Vorhaben vor Ort zu zeigen. Das erlaubt
direkten Kontakt zu den Mitarbeiten-
den und den Personen vor Ort, und die
Stimmung der Institution wird spuUrbar.
Wichtig ist auch, dass die Mitarbeiten-
den mit eingebunden werden. Vielleicht
haben auch sie Beziehungen zu ver
mdgenden Menschen: In einer Institu-
tion hat der Gotti des Hausabwarts die
erste  Spende von CHF 200°000
geleistet. Er hat zum Hauswart gesagt:
«Du arbeitest jetzt schon sieben Jahre in
dieser Institution und ich hére nur Gutes.
Das beeindruckt mich, daher mochte ich
der erste Spender sein.»

CEPS: Vielen Dank!

Anderungen im CEPS-Team

Zu Beginn des Dezembers starte
Carlo Tschopp als Wissenschaftlicher
Mitarbeiter und Doktorand sowie Wouter
Janssen als externer Doktorand. Muriel
Grassmann und Anja Rogenmoser haben
das CEPS Ende November verlassen.

https://ceps.unibas.ch/de/ueberuns/das-team/

Jahrbuch der Hilfswerke

Das Buch enthalt alle wichtigen
Finanzkennzahlen von gemeinnttzigen,
spendensammelnden NPO und basiert
auf den oOffentlich verfligbaren Jahres-
rechnungen des Jahres 2023 von 547
analysierten Organisationen.

https://ceps.unibas.ch/de/publikationen/#c1163

Auszeichnung 2024 ARNOVA Data &
Analytics Section Award!

Wir freuen uns, dass unser Assistenz-
professor Dominik Meier und das Team
hinter text2sdg mit dem 2024 ARNOVA
Data & Analytics Section Award in Wa-
shington DC ausgezeichnet worden sind!
Das R Paket unterstlitzt die Analyse von
Textdaten zu den SDGs.

https://www.text2sdg.io
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Viele Schweizer NPO berichten zu wenig deutlich iiber ihre Wirkung.
Ein systematisches Wirkungsmanagement hilft, gesellschaftlichen
Nutzen sichtbar zu machen und Vertrauen zu stirken. Wie das ge-
lingt, zeigt das CEPS im CAS Wirkungsmanagement fiir NPO.

In einer aktuellen Erhebung des Center
for Philanthropy Studies (CEPS) wurden
die Jahresberichte von 476 Schweizer
NPO auf Wirkungsinhalte hin untersucht
(https://ceps.unibas.ch/de/praxistransfer/
wirkungsorientierung/). Eine zentrale Er
kenntnis ist, dass meist implizit Uber Wir
kung berichtet wird, jedoch fehlen oft klare
und nachvollziehbare Konzepte und Indi-
katoren. Damit wird es den Leser:innen
der Jahresberichte Uberlassen, sich ein ei-
genes Bild Uber die Wirksamkeit der NPO
zu bilden.

Wirkung darstellen ist komplex

Die Grinde hierflr mogen vielfaltig sein.
Wirkungszusammenhange sind komplex,
die Messung aufwandig und teuer und vie-
len Leser:innen reichen einfache Angaben
zum Output aus. Gleichzeitig gibt die NPO
das Heft aus der Hand, wie die eigene Wir
kung wahrgenommen wird. Viel besser ist
es daher, den Versuch zu unternehmen,
das eigene Wirkungsmodell so zu erstel-
len, dass darlber berichtet werden kann
und so der gesellschaftliche Nutzen der ei-
genen Aktivitaten klar kommmuniziert wird.

Wirkung umfassend managen

Das ist keineswegs eine beildufig zu
erledigende Aufgabe. Ein Uberzeugendes
Wirkungsmodell beginnt bei den organi-

CAS Nonprofit & Public Management
4 Module — Gunten & Basel
Start: 6. Januar 2025

Informationsveranstaltung MAS/DAS
15. Januar 2025 um 17 Uhr (1h online)
19. Méarz 2025 um 17 Uhr (1h online)

CAS Nonprofit Governance & Leadership

3 Module — Sigriswil & Basel
Start: 24. Februar 2025

CAS Wirkungsmanagement in NPO
3 Module — Sarnen & Basel
Start: 18. August 2025

MAS/DAS in Nonprofit Management &
Law

Start jederzeit moglich

Jetzt anmelden -> CEPS Weiterbildung

satorischen Voraussetzungen innerhalb
der eigenen QOrganisation. Nur wenn
vom Vorstand bis zu den einzelnen Pro-
jekten die gleiche Wirkungsorientierung
besteht, werden die ndtigen Ressour
cen aufgeboten, um Wirkung zu planen,
zu messen und zu berichten. Im CAS
Wirkungsmanagement in  NPO des
CEPS wird ein umfassender Ansatz der
Wirkungsorientierung vermittelt. Von der
strategischen Ebene Uber die Planung
der Wirkung bis hin zu verschiedenen
Messmethoden wird ein grundlegen-
des Verstandnis von Wirkung vermittelt.
Damit gelingt es leichter, konkret mit
Zahlen und Fakten oder mit einem gut
verstandlichen Wirkungsmodell Uber die
eigene Leistung zu berichten.

Georg von Schnurbein
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Die Zewo gibt Bandbreiten fiir die Hohe der
Reservequoten vor, um sicherzustellen,
dass die Organisationen Uber angemes-
sene Reserven verflgen. Gemass dem
Jahrbuch der Hilfswerke verfigen rund
90% deruntersuchten Organisationen tiber
Reserven, welche die minimalen Reserve-
quote von 3 Monaten Ubersteigen.

WEITERE TERMINE

Zentrum fir Stiftungsrecht UZH
30. Januar 2025, Zurich

Umbruch, Druck, Transformation? -
Gegenwart und Zukunft des Engagements
6. -7 Marz 2025, Berlin

Master Class en Philanthropy

26. - 28. Marz 2025, Chateau de Bossey

Bundesverband deutscher Stiftungen
21.-22. Mai 2025, Wiesbaden

Workshop zu Global Philanthropy
22.-23. September 2025

Das Buch erforscht die sich entwi-
ckelnden Rollen und Zwecke von
NPO, indem es Sektortheorien tibet-
arbeitet und neue Wege aufzeigt.
Reimagining  Nonpro-
v fits: Sector Theory in the
e Twenty-First Century be-
CECEa fasst sich mit den grund-
I legenden Sektortheorien,
welche die Nonprofit-For
schung gepragt haben.
- Das von Eva Witesman
und Curtis Child herausgegebene Buch
sammelt Aufsatze dartber, was der Non-
profit-Sektor ist und warum er existiert.

Das Buch umfasst sieben Essays, die
Sektortheorien verfeinern. Ein Beispiel:
Steinberg et al. erweitern die ,three-
failures theory” auf den Familien- Sektor.
Weitere neun Essays beleuchten neue
Entwicklungen von NPO. Zum Beispiel:
Skokova und Krasnopolskaya untersu-
chen, wie NPO autoritdre Regime sta-
bilisieren kdnnen und prifen kritisch die
verbreitete Annahme der Verbindung zwi-
schen NPO und demokratischen Werten.

Der Sammelband ist eine gute Lek-
tire fur alle Wissenschaftler:innen und
Praktiker:innen, welche die sich entwi-
ckelnde Rolle von NPO in der heutigen,
sich schnell verdndernden Umgebung
verstehen und neu definieren wollen.

Kinga Zsdfia Horvath

Center for Philanthropy Studies,
Steinengraben 22, 4051 Basel
www.ceps.unibas.ch
twitter.com/CEPS_Basel
linkedin.com/company/cepsbasel
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