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Glaubwurdige Geschichten fur drei Markte

Wie Organisationen ihre Mitarbeiter als Botschafter nutzen konnen

Der Non-Profit-Bereich zeichnet sich durch
viele kleine Organisationen aus. Wenige
NPOs kénnen Fundraising- und Kommuni-
kationsabteilungen betreiben. Als beson-
dere Qualitat besitzen sie jedoch Mit-
arbeiter, die sich stark mit den Inhalten
ihrer Arbeit identifizieren und dafiir auch
aktiv einstehen. Um dies fiir die Positio-
nierung und damit fiir die Erhhung der
Chancen des Mittelzuflusses zu nutzen,
braucht die NPO gezielte Erfahrungs-,

Geschichten- und Mythosprozesse.

Von ROBERT SCHMUKI

Der Non-Profit-Sektor hat Rahmenbedin-
gungen, die nicht mit der Profitwelt zu
vergleichen sind. Eine dieser Eigenheiten
ist der nicht kausale Zusammenhang zwi-
schen Erstellung eines NPO-Angebots und
dem Ressourcenzufluss. Hinzu kommt, dass
NPOs in einem auf Zusammenarbeit ausge-
richteten Multistakeholder-Umfeld agieren.
Diese wichtigen Unterschiede werden im
Drei-Markt-Modell der NPO-Arbeit dar-
gestellt. Seine Kernaussage ist: Jede NPO
muss gleichzeitig in drei Markten erfolg-
reich agieren.

Der Interventions-Markt umfasst die
konkrete Arbeit, die NPOs leisten. Leistungs-
erstellung und -entgelt sind nicht gekoppelt,
was der Grund fur den enormen Transfer-
und Kommunikationsaufwand von NPOs ist.

Gesichert wird die Arbeit im Ressourcen-
Markt, der Finanzmittel, Freiwillige und
privilegierte Zugange flr NPOs bereithalt.
Die Verfligbarkeit der Ressourcen kann
langfristig nur gesichert werden, wenn
Thema, Projekt und Organisation im drit-
ten Arbeitsbereich, dem Awareness-Markt,
positioniert und anerkannt sind.

Die Anerkennung durch Politik, Fachwelt
und Offentlichkeit im Awareness-Markt ist
langfristig die zentrale strategische Aufgabe,
welche die Arbeit sichert.
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Kein Fundraising

ohne Positionierung

Das Drei-Markt-Modell macht klar, wieso
langfristig erfolgreiche Fundraising-Kon-
zepte gezielt auch den Awareness-Markt
bearbeiten miussen. Die projektbezogene
Finanzierung der NPOs bedeutet jedoch,
dass flr Positionierungsarbeit kaum Budget
zur Verfugung steht.

Die besondere Starke des Dritten Sektors
ist jedoch sein kooperatives Multistake-
holder-Umfeld. Es bedeutet, dass viele Perso-
nen fur das, was hier geleistet wird, einste-
henund viele auf der anderen Seite zuhoren,
weil ihnen die Notwendigkeit dieser Arbeit
bewusst ist. Ein wunderbares Umfeld, um
wirkungsvolle und nachhaltige Fundraising-

Arbeit zu betreiben.

Die groRe Liicke in den

Fundraising-Konzepten

In der Beratung von NPOs begegnen
wir inzwischen in vielen Organisationen
Fundraising-Konzepten. Basierend auf dem,
was in den Fundraising-Seminaren ver-
mittelt wird, fokussieren diese meist auf
die institutionelle Gesuchsarbeit, da der
Einzelspendermarkt nur wenigen grofien
NPOs relevante Finanzierungschancen bie-
tet. Kaum je treffen wir auf konsequente
Positionierungsstrategien im Awareness-
Markt, sprich auf Pull- anstatt Push-Modelle.

Ein kooperatives Multistakeholder-Um-
feld heifdt — vollkommen entgegengesetzt
zum Profitsektor —, dass hier Aufgaben ge-
meinsam angegangen werden. Auf diesem

Kooperationsgedanken basiert die ganze



Finanzférderung: Mittelgeber und Umsetzer
sind aufeinander angewiesen, um ihre Ziele
zu erreichen. Dies muss jede nachhaltige
Fundraising-Strategie hin zur Netzwerk-

und Positionierungsarbeit fiihren.

Die Chancen des Dritten Sektors

konsequent nutzen

Storytelling ist in den Werbeabteilungen
gerade hip. Fir den Dritten Sektor ohne
Budget und Personal ist es jedoch seit vie-
len Jahren elementar und sollte deshalb
strukturiert verfolgt werden. Hier entsteht
Storytelling nicht in den Képfen von Kom-
munikationsfachleuten, sondern geschieht
jeden Tag tberall in den NPOs. Es braucht
ein System der Mythos-, Erfahrungs- und
Anekdoten-Erfassung. Eine erste Planung
koénnte dies beinhalten: Der Mythos des
,Wieso haben wir uns auf den Weg gemacht?“
wird mit der ganzen NPO erarbeitet, fixiert

und immer wieder weitererzahlt. Erist auch
Teil des Onboardings.

Die Erfahrungen und Erkenntnisse der
Mitarbeiter, Angestellten und Freiwilligen
werden konsequent erfasst und aufgearbei-
tet. Die Mitarbeiter sind sensibilisiert, wich-
tige Aussagen und Anekdoten von Klienten
zu erfassen. Ein einfacher digitaler Erfas-
sungsprozess ist implementiert.

Bildmaterial wird standig geschaffen,
und die rechtliche Nutzbarkeit wird ge-
klart. Ausgewahltes Bildmaterial steht je-
dem Mitarbeiter, dem Umfeld und den
Multiplikatoren jederzeit zur Verfiigung.
Ein Wirkungsmodell (Theory of Change)
steht als gut gestaltete, einleuchtende Grafik
jedem zur Verfugung (ersetzt an vielen
Punkten das Leitbild).

Oft erleben wir, dass Fundraising-Beauf-
tragte klagen, kein ,Fleisch am Knochen“zu
haben, um glaubwiirdig Mittel einzuwer-
ben. Auf der anderen Seite treffen wir auf
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grofBartige Geschichten und Ergebnisse
in der Umsetzung, die niemandem auf-
fallen. Diese beiden Faden miissen ver-
knupft werden.Keine Evidenz oder Statistik
kann je die Glaubwtrdigkeit dieser realen
Begebenheiten ersetzen. a
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