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eingetragener Verein
folgende Seite

folgende Seiten

Frequently Asked Questions
gegebenenfalls

Herausgeber

Hypertext Markup Language
in der Regel

im engeren Sinne

! Aus Griinden der Lesbarkeit wird in dieser Arbeit nur die minnliche Form verwendet.
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LwW.S.
k. A.
LG
Marketing ZFP
MDStV
min.
Mio.
Mrd.

m. w. N.
NGO
NIwW
NPO

0. A.
o.S.

p-a.
PDF

Rn.

TDG
u.a.
uA.
URL
usw.
u. U.
v. Chr.
vgl.
WAP
WWw
z.B.
z.T.

im weiteren Sinne

keine Angabe/Angaben
Landgericht

Marketing Zeitschrift fiir Forschung und Praxis
Staatsvertrag iiber Mediendienste (Mediendienstestaatsvertrag)
mindestens

Millionen

Milliarden

mit weiteren Nachweisen
non-governmental-organization
Neue Juristische Wochenschrift
Nonprofit-Organisation/Nonprofit-Organisationen
Nummer

oder Ahnliches/Ahnliche

ohne Seitenangabe

ohne Verfasserangabe

pro anno

Portable Document Format
Randnummer

Seite/Seiten

siche

Teledienstegesetz

unter anderem

und Ahnliches/Ahnliche
Uniform Resource Locator

und so weiter

unter Umsténden

vor Christus

vergleiche

Wireless Application Protocol
World Wide Web, Web

zum Beispiel

zum Teil
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,, 1 invite you for a moment to leave behind your commonly

accepted certainties and to engage in other ways of seeing. «

1 Hinfiihrung

“3 _ 50 betitelte Miillerleile im

,,Geld aus der Steckdose: Online-Fundraising hat Zukunft
Jahr 2001 einen Artikel, in dem er die Moglichkeiten der Spendenbeschaffung im Internet
beschreibt und eine wachsende Bedeutung des Internets fiir Nonprofit-Organisationen
(NPO) prophezeit. In zwei Jahren werde jede Nonprofit-Organisation, die in der Offent-
lichkeit eine Rolle spielen mochte, iiber einen Internet-Auftritt verfiigen. Und in der Tat

waren im Herbst 2003 beispielsweise die 20 grbBten4 Nonprofit-Organisationen im Internet

vertreten. Aber nicht jede dieser Organisationen nimmt iiber das Internet Spenden ein.

Bislang sind die Erfahrungen mit Zuwendungen im Internet sehr unterschiedlich. Wihrend
bei manchen Organisationen die Internet-Spende weniger als 1 % des Gesamtspendenvo-
lumens betr‘eigt,5 berichten andere von aufergewohnlichen Erfolgen. Das Deutsche Rote
Kreuz beispielsweise hat wihrend der Elbflutkatastrophe 2002 etwa 1,5 Mio. Euro iiber
das Internet gesammelt.® Die Kindernothilfe kommt bei ihrer Untersuchung im Miirz 2003
insgesamt zu dem Schluss: ,,Das Potenzial fiir Online-Spenden scheint sehr gro$3, Internet-

nutzer stehen der Online-Spende iiberwiegend positiv gegeniiber.*’

In den USA Iohnt sich Internet-Fundraising sogar mehr als Spendenwerbung auf dem
Postweg: Im Internet werden durchschnittlich 80 Dollar gespendet, bei Mailings liegt der
Schnitt nur bei 36 Dollar.® Bereits im Jahr 2001 wurden mehr als 10 % aller Spenden in
den USA im Internet generiert. Etwa 25 % der amerikanischen Internet-Nutzer stellen

Nonprofit-Organisationen Ressourcen in Form von Zeit oder Geld zur Verfiigung.” In

?Luhmann et al. (1990): Beobachter, S. 11.

3 Miillerleile (2001): Geld aus der Steckdose, S. 31.

* Gemessen an den Spendeneinnahmen im Jahr 2002, vgl. Kapitel 10.3.1.

3 Boker (2002): Fundraising im Internet, S. 57.

® Urselmann (2002): Editorial, S. 3.

" E-Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern
der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mérz 2003.

8 Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 170. Ahnliche, z.T.
noch hohere Zahlen nennen Urselmann/Gattenlohner (2002): Friiher als erwartet, S. 18.

° Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 168.
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Deutschland rechnet man angesichts steigender Akzeptanz von E-Commerce und Online-

Banking auch mit einer Zunahme der online akquirierten Spenden.10

Fundraising, d. h. die Beschaffung von Ressourcen ohne addquate materielle Gegenleistun-
gen, etwa bei der offentlichen Hand, bei Unternehmen oder Privatpersonen, ist fiir viele
Nonprofit-Organisationen eine Notwendigkeit. Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen allein
die privaten Haushalte. Als Zuwendungen von Privatpersonen kommen nicht nur Spenden,
sondern auch Stiftungen in Frage. Ob Ausdruck eines verstirkten biirgerschaftlichen En-
gagements oder aber Folge der Vermdgens- und Bevolkerungsentwicklung — in den letzten
Jahren hat die Anzahl der Stiftungsgriindungen deutlich zugenommen.'" Stiftungen finden
in dieser Arbeit Beriicksichtigung, da sie seit einigen Jahren unter Fundraising-Aspekten
ins Blickfeld riicken und das Internet auch im Stiftungsbereich ein zentrales Thema der

Zukunft sein wird.'

Das Internet scheint fiir das Fundraising préadestiniert zu sein, z. B. weil beim Fundraising
Geld gegen immaterielle Werte getauscht wird, Giiter also gar nicht versendet werden
miissen. Des Weiteren ist eine Organisation im Internet 365 Tage im Jahr 24 Stunden tig-
lich erreichbar, kann eine Fiille von Informationen présentieren und mit ihren Forderern
unkompliziert in direkten Kontakt treten. Das ist serviceorientiert und zeitgeméif. Insbe-
sondere angesichts riickldufiger Spenderzahlen und {iberalterter Spenderpools sind
Nonprofit-Organisationen gezwungen, nach neuen, jiingeren Zielgruppen Ausschau zu
halten. So dridngt sich der Gedanke auf, potentielle Forderer im Internet zu suchen, da die
Zahl der beruflichen wie privaten Internet-Nutzer weiter ansteigt und vor allem jlingere

und mittlere Altersgruppen das Internet nutzen."

Ging es anfangs vielleicht nur darum, einfach ,,drin zu sein®, ist heute die Zeit der ,,early
adopters® vorbei. Die Nutzung des Internets wird immer selbstverstidndlicher und zuneh-
mende Erfahrungen mit dem Medium sowie eine steigende Qualitit der Angebote haben

auch hohere Erwartungen der Nutzer zur Folge.14

' Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 169.

" Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 18.

'2 Marquardt/Feld (2000): Virtuelle Stiftungswelt, S. 31.

'3 G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitor Welle 7, S. 20 f. Reprisentative Untersuchung fiir
die deutsche Bevolkerung mit Telefonanschluss im Alter von 14 bis 69 Jahren. Vgl. auch Ridder (2002):
Onlinenutzung in Deutschland, S. 121 ff.

' Bei inhaltsanalytischen Untersuchungen fiel auf, dass Experten die Internetangebote kritischer als in der
Anfangsphase beurteilten. Silberer/Rengelshausen (2000): Der Internet-Auftritt deutscher Unternehmen,
S. 283.
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Die wissenschaftliche Erforschung des Internet-Fundraisings beschrinkt sich bislang auf
vereinzelte Untersuchungen, so dass nach wie vor in Theorie und Praxis viele Details des
Internet-Fundraisings unbekannt sind. Diese Arbeit hat deshalb in weiten Teilen explorati-
ven Charakter. Es geht weniger darum, bereits vorliegende Hypothesen zu reproduzieren,
als vielmehr darum, Erfahrungen und Meinungen zu sammeln und zu reflektieren. Ziel
dieser Arbeit ist es, das Thema Internet-Fundraising ndher zu beleuchten, die Potentiale
aufzuzeigen, die Inhalte, die auf Websites angeboten werden, zu diskutieren und die Wiin-
sche der Spender beziiglich der Inhalte zu erfragen. Zu diesem Zweck werden bisherige
Erkenntnisse aus dem Fundraising dargestellt und auf das Internet iibertragen. Dariiber
hinaus wird anhand einer Inhaltsanalyse15 der Status quo beziiglich der Inhalte auf den
Websites von Nonprofit-Organisationen beschrieben. Dies ermodglicht es, nicht nur Mog-
lichkeiten und Notwendigkeiten zu sehen, sondern diese auch mit der tatsidchlichen
Realisierung zu vergleichen. Die Spenderbefragung erlaubt Aussagen iiber die von
Spendern gewiinschten Inhalte auf den Websites von Nonprofit-Organisationen. Der
Schwerpunkt dieser Arbeit liegt auf den Inhalten, denn sie gelten als Schliissel fiir den

Erfolg einer Website.'®

Trotz eines ausgefeilten Fundraisings und immer besserer medialer Moglichkeiten obliegt
die Entscheidung, ob eine Zuwendung getitigt wird oder nicht, dem Internet-Nutzer. Des-
halb miissen die Nonprofit-Organisationen das Internet-Fundraising an den Wiinschen und
Bediirfnissen der Nutzer ausrichten. Die Arbeit schlieBt dementsprechend eine Befragung
von Forderern ein und wird somit dem informationswissenschaftlichen Ansatz gerecht,
dessen Aufgaben im Dreieck Wissen — Informationstechnik — Mensch'” angesiedelt sind

und dessen Ausgangs- und Zielpunkt der Forschung der Mensch ist.

1.1 Aufbau der Arbeit

Nachdem im Anschluss kurz auf den theoretischen Bezugsrahmen eingegangen wird, folgt
mit den Kapiteln 2, 3 und 4 der Grundlagenteil. Dieser kann mit den Begriffen Internet,
Nonprofit-Organisationen und Fundraising beschrieben werden. So wird in Kapitel 2 das

Internet mit den fiir die Arbeit wichtigsten Aspekten vorgestellt. Dazu zidhlen die besonde-

' Hier als Methode der empirischen Sozialforschung verstanden, mit der theoriegeleitet, systematisch und
nachvollziehbar Mitteilungen untersucht werden konnen; vgl. Kapitel 10.2 und 10.3.

'®Vgl. Kapitel 2.4.1.

17 Wersig (1990): Tendenzen der Informationswissenschaft, S. 1190.
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ren Merkmale des Internets sowie die Kategorisierung von Inhalten. Kapitel 3 ist den
Nonprofit-Organisationen gewidmet, denn sie sind die Akteure im Fundraising. In diesem
Kapitel wird auch der grundlegende Unterschied zwischen dem Spenden und dem Stiften
erldutert, da beide Formen fiir das Fundraising unterschiedliche Moglichkeiten eroffnen.
Kapitel 4 fiihrt in das Thema Fundraising ein und beschreibt die Bandbreite der Fundrai-

sing-Aktivitdten in den Bereichen Spenden und Stiftungen.

Die Kapitel 5 bis 10 bilden den theoretischen Hauptteil der Arbeit unter der Uberschrift
Fundraising im Internet. Dabei werden bisherige Forschungsergebnisse und Erfahrungen
aus dem Fundraising dargestellt und auf das Internet iibertragen. In Kapitel 5 werden zu-
néchst einige Grundlagen des Internet-Fundraisings erortert. Diese umfassen sowohl die
Definition moglicher Zielgruppen und Ziele als auch die Bewerbung von Websites, um
diese Zielgruppen dazu anzuregen, die Internet-Auftritte der Nonprofit-Organisationen
aufzusuchen. Kapitel 6 prisentiert dann zusammenfassend den Status quo der bisherigen
Forschung im Bereich Internet-Fundraising. In Kapitel 7 werden Grundlagen, Potentiale
und Grenzen des Internet-Fundraisings im Sinne von Beschaffung, also der Abwicklung
der Internet-Zuwendung diskutiert. Unter Transaktions-Gesichtspunkten wird das Internet-
Fundraising in Kapitel 8 betrachtet, wobei es insbesondere um Gratifikationen und Kos-
tenvorteile geht, die im Internet realisiert werden konnen. Kapitel 9 widmet sich dem
Fundraising aus der Sicht der Beziehung vor allem zwischen Forderer und Nonprofit-
Organisation. Hier stehen die Grundlagen und Formen des Relationship-Fundraisings im

Vordergrund.

Die Kapitel 10 und 11 bilden den empirischen Teil der Arbeit, der aus einer Inhaltsanalyse
und einer Spenderbefragung besteht. In Kapitel 10 werden die Methodik und die Ergebnis-
se der Inhaltsanalyse dargestellt. Untersucht wurden die Inhalte auf den Websites der 20
grofiten deutschen Nonprofit-Organisationen. Kapitel 11 beschreibt die Vorgehensweise
bei der Spenderbefragung und prisentiert die Befragungsergebnisse. 334 Forderer, die
schon einmal ihre Zuwendung iiber das Internet abgewickelt haben, wurden nach ihren
Wiinschen zu Inhalten auf den Websites von Nonprofit-Organisationen befragt. Ein Ver-
gleich zwischen der Spenderbefragung und der Inhaltsanalyse zeigt, inwiefern die Nonpro-

fit-Organisationen die Wiinsche der Spender auf ihren Websites erfiillen.

Die vorliegende Untersuchung schlieft mit einer Zusammenfassung und Schlussfolgerung

in Kapitel 12.
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1.2 Theoretischer Bezugsrahmen

Die Frage, welches Potential das Internet fiir das Fundraising der Nonprofit-
Organisationen hat, wird in dieser Untersuchung aus der Perspektive medienvermittelter
Kommunikation betrachtet. In der Praxis hat das Thema hohe Relevanz, da die Nonprofit-
Organisationen mit ithrem Internet-Auftritt Zuwendungen akquirieren mochten. Doch gibt
es bislang kaum Untersuchungen dariiber, welche Informationen auf Websites fiir ein er-
folgreiches Fundraising notwendig sind. Der theoretische Bezugsrahmen der Informati-
onswissenschaft, innerhalb dessen das Thema entfaltet wird, wird auf den zentralen Begriff

der Information beschrinkt.

1.2.1 Information

Fundraising ist nicht ohne Information der Forderer denkbar, denn diese benotigen Infor-
mationen, um sich fiir eine Zuwendung entscheiden zu konnen. Jeder Spender hat ein indi-

viduelles Informationsbediirfnis. Doch was genau ist Information?

Information ist sowohl ein Prozess, in dem Wissen und Meinungen transferiert werden als
auch das Ergebnis eines solchen Prozesses. Beim Rezipienten, hier Internet-Nutzer, ent-
steht eine Wissensveridnderung, die sein weiteres Handeln beeinflusst.!® Der Prozess des
Wissenstransfers wird im Hinblick auf Personen und im Hinblick auf Medien betrachtet.

. . . . . . . . . . 19
Information ist zumindest teilweise ein medienvermittelter Kommunikationsprozess.

Damit der Wissenstransfer erfolgreich ist, muss Wissen
1. im Hinblick auf den Rezipienten und seine situativen und kognitiven Vorausset-
zungen transformiert werden (Informationsarbeit) und
2. vom Rezipienten in seinen Wissensbestand iibernommen und damit zu handlungs-

. . . 2
relevantem Wissen werden (Informationsverarbeitung). 0

Das Verhiltnis von Information und Wissen ldsst sich wie folgt beschreiben: ,,Unter Wis-

sen werden Modelle iiber Objekte und Sachverhalte verstanden, die im Gedéchtnis einzel-

'8 Zimmermann (1995): Information als Wissenstransfer, S. 352.

' Vgl. Harms/Luckhardt: Einfiihrung in die Informationswissenschaft, www.phil.uni-sb.de/fr/infowiss/
papers/iwscript/index.html (14.2.2002), S. 7.

Y Vgl. Harms/Luckhardt: Einfithrung in die Informationswissenschaft, www.phil.uni-sb.de/ft/infowiss/
papers/iwscript/index.html (14.2.2002), S. 8.
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ner oder groerer Gemeinschaften verankert sind. Information dagegen ist diejenige Teil-
menge von Wissen, die in einem situativen Kontext zur Problemlosung benotigt wird. In-
formation ist damit nicht a priori als objektive Grofle bestimmbar, sondern ergibt sich aus

«21

konkreten Anforderungen und Situationen.“”" Information ist Vermittlung von handlungs-

relevantem, zweckorientiertem Wissen und Ergebnis dieses Vermittlungsprozesses.

Es gilt das pragmatische Primat®*: Information wird benutzerorientiert definiert, nicht etwa
nachrichtentechnisch oder unter Riickgriff auf mathematische Formeln. Die benutzerorien-
tierte Aufbereitung von Wissen, die Informationsarbeit, ist ein Mehrwert schaffender
Prozess. Dieser Prozess umfasst die Akquisition von Wissen, die Transformation und die
sach- wie benutzerorientierte Prisentation mit den Mitteln der Informations- und Kommu-
nikationstechnologi&-‘:.23 Informationsarbeit umfasst die Sammlung, Selektion, Verdichtung,
Vermittlung, Bereitstellung und Présentation von Wissen. Der Internet-Auftritt einer

Nonprofit-Organisation ist demnach Informationsarbeit.

1.2.2 Information im kommunikativen Kontext

Information als Prozess des Wissenstransfers ist in einen kommunikativen Kontext einge-
bettet, da Informations- und Kommunikationsprozesse korrespondieren.24 Im engeren
Sinne sind mit Kommunikation soziale Prozesse gemeint, die einseitig als Transmission,
Reiz-Reaktions-Handlung, Interpretation bzw. symmetrisch als Verstandigung, Austausch,
Teilhabe, Beziehung, Verhalten, Interaktion verstanden werden.? Im weiteren Sinne wird
der Begriff Kommunikation u. a. auch auf Prozesse unter Tieren, innerhalb lebender Orga-
nismen, innerhalb oder zwischen technischen Systemen oder zwischen Menschen und

technischen Apparaten oder Systemen angew&-*:nd&-‘:t.26

Nonprofit-Organisationen kommunizieren, weil sie in sozialen Kontexten handeln. Ihre
Kommunikationspolitik geschieht zielgerichtet; mit einer spezifisch ausgerichteten Infor-
mationsarbeit im Internet konnen Nonprofit-Organisationen das Ziel Fundraising anstre-

ben.

*! Hitzenberger et al. (1995): Informationswissenschaft an der Universitiit Regensburg, S. 343.

*2 Pragmatisch im Sinne von handlungsorientiert. Vgl. Kuhlen (1995): Informationsmarkt, S. 38.
» Kuhlen (1990): Zum Stand pragmatischer Forschung in der Informationswissenschaft, S. 13 ff.
24 Kunz/Rittel (1972): Die Informationswissenschaften, S. 26.

» Vgl. Merten (1977): Kommunikation, S. 41 ff.

% Schulz (2002): Kommunikationsprozess, S. 153.
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1.2.3 Giitekriterien der Information

Die Qualitit einer Information wird nach Grotz-Martin von fiinf Kriterien bestimmt.”’ Um

die Informationsqualitit auf den Websites von Nonprofit-Organisationen priifen zu kon-

nen, sind diese fiinf Kriterien auf das Internet zu iibertragen:

Relevanz: Das Wissen muss zur vom Nutzer gesuchten Thematik passen. Dieses
Kriterium ist vom Nutzer abhédngig. Nonprofit-Organisationen konnen jedoch zu-
mindest teilweise, z. B. durch Befragung und Analyse, das Informationsbediirfnis
der Nutzer eruieren.

Rechtzeitigkeit: Das Wissen muss in dem Moment, in dem der Nutzer es benotigt,
vorhanden sein. Auf Websites présentiertes Wissen ist grundsitzlich jederzeit ver-
fiigbar. Zusitzlich ist beispielsweise eine E-Mail-Adresse zur raschen und indivi-
duellen Kontaktaufnahme unverzichtbar.

Aktualitdt: Die Wissensbasis verdndert sich. Nonprofit-Organisationen miissen das
Wissen, das sie im Internet priasentieren, nicht nur aktuell halten, sondern dem Nut-
zer dessen Aktualitit auch mit Hilfe einer Datumsangabe anzeigen.

Reliabilitit: Information im Internet muss verldsslich sein, der Nutzer muss die Zu-
verldssigkeit zumindest einschidtzen konnen. Postanschrift, Quellenangaben, Hin-
weise zum Datenschutz sind beispielhafte Elemente, die fiir Zuverldssigkeit und
Vertrauenswiirdigkeit des Informationsanbieters sprechen. Die Anbieterkennzeich-
nung muss nach § 6 TDG bzw. § 6 MDStV ohnehin auf Websites vorhanden sein.
Prézision: Die Information muss den tatsdchlichen Sachverhalt wiedergeben. Der
Nutzer kann die Validitit der Information nicht ohne weiteres feststellen; er muss
auf die préazise Arbeit der Organisation vertrauen, die sich in widerspruchsfreier

Kommunikation ausdriicken sollte.

1.2.4 Medienvermittelte Kommunikation

Nicht nur die menschliche Intelligenz fordert die Aufnahme von Wissen, auch die Informa-

tionstechnik trigt entscheidend dazu bei.?® Das Internet ist eine technische Infrastruktur,

die seit 1983 auf der Protokollfamilie TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet

" Grotz-Martin (1976): Informations-Qualitit und Informations-Akzeptanz, S. 26 ff.
# Zimmermann (1995): Information als Wissenstransfer, S. 353.
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Protocol) basiert. Anhand spezieller Protokolle realisiert das Internet den Datenaustausch
zwischen Computern und Netzen® und ermoglicht verschiedene Internet-Dienste. In Wirk-
lichkeit, so formulieren Kabel/Briihl, sei das Internet das, was man daraus mache. Erst der

Inhaltsanbieter verleihe ihm Sinn und Zweck.*

Die von Nutzern am hiufigsten® in Anspruch genommenen Internet-Dienste sind E-Mail,
zum Versand und Empfang elektronischer Post, sowie das World Wide Web (WWW,
Web), das weltweite, verlinkte, Hypertext-basierte Client-Server-System mit graphischer
Oberflidche. In Literatur und Praxis wird das World Wide Web héufig mit dem Internet

gleichgesetzt,3 2 obwohl dies theoretisch nicht exakt ist.

Verwirklichen Nonprofit-Organisationen Fundraising im Internet, miissen sie die spezifi-
schen Merkmale und Moglichkeiten des Mediums beriicksichtigen. Thre bewihrten Strate-
gien konnen sie nicht ohne weiteres ins Internet iibertragen, sondern miissen sie anpassen
oder neu gestalten. Maletzke argumentierte bereits 1963, jedes Medium habe seine eigenen
technischen Bedingungen und Voraussetzungen, und mit diesen technischen Wesenseigen-
arten seien bei jedem Medium auch die spezifischen Moglichkeiten und Grenzen gegeben,
die der Kommunikator bei seiner Arbeit kennen und beriicksichtigen miisse. Dies gelte
gleichermalen fiir die Wahl des Stoffes, der Thematik, der Materie, wie auch fiir die Ge-

staltung der Aussage.”

? Winter (1998): Internet/Online-Medien, S. 274.

30 Kabel/Briihl (1997): Im Dialog mit dem Kunden, S. 61.

3 Vgl. G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitor Welle 7, S. 36 ff.
32 Krause (2000): E-Commerce und Online-Marketing, S. 63.

3 Maletzke (1963): Psychologie der Massenkommunikation, S. 98.
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“It is fairly widely agreed that content is king on the World Wide Web.
You can have the fanciest graphics you like but people will only come back

if you are offering relevant, compelling and useful information.””*

2 Internet

Ehe konkret das Fundraising im Internet betrachtet wird, werden zunichst Wesen und Po-
tential des Internets anhand dessen wichtigster Merkmale dargestellt. Im Vordergrund ste-
hen dabei die beiden Dienste World Wide Web, das sich als Plattform fiir ein umfassendes
Wissensmanagement etabliert hat, sowie E-Mail fiir die direkte Kommunikation zwischen
Forderern und Nonprofit-Organisation. Da Inhalten im weiteren Verlauf der Arbeit eine
zentrale Rolle zukommt, werden an dieser Stelle zundchst Websites und anschliefend In-

halte auf Websites kategorisiert.

2.1 Merkmale des Internets

Das Internet weist Merkmale auf, die sich auf die Kommunikation auswirken und damit
auch das Gestaltungspotential fiir das Internet-Fundraising markieren. Ausprigung und
Dominanz der Merkmale variieren und konnen einander bedingen (z.B. Individualkom-
munikation und Interaktivitit). Inwiefern die Merkmale in der Kommunikation zum Tra-
gen kommen, ist nicht nur vom Informationsanbieter, sondern auch vom Nutzer abhingig.
Zu den wichtigsten Merkmalen des Internets zidhlen Aspekte der Massen- und Individual-
kommunikation, variierende Nutzerrollen, Pull-Charakter, Interaktivitit, Aktualitit und

Schnelligkeit, Multimedialitit sowie Integration von Abruf, Beziehung und Austausch.

2.1.1 Aspekte der Massen- und Individualkommunikation

,Unter Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei der Aus-
sagen oOffentlich (also ohne begrenzte und personell definierte Empfiangerschaft) durch

technische Verbreitungsmittel (Medien) indirekt (also bei rdumlicher oder zeitlicher oder

* Lake (1996): Fundraising on the Internet, S. 60.
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raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationspartnern) und einseitig (also ohne
Rollenwechsel zwischen Aussagendem und Aufnehmendem) an ein disperses Publikum

[...] vermittelt werden <>

Im Internet ist sowohl Massenkommunikation als auch Individualkommunikation méglich.
Fiir eine Zuordnung zur Massenkommunikation spricht, dass Kommunikation im Internet
grundsitzlich technisch vermittelt ist. Die Zuginglichkeit der Aussagen ist bei vielen Web-
sites nicht beschriankt, demnach sind sie 6ffentlich. Nutzer konnen Informationsangebote
einzeln, anonym und ohne Kontakt zu anderen aufrufen, so dass von einem dispersen Pub-
likum™ gesprochen werden kann. Klickt ein Nutzer eine Website nur an, so ist die Kom-

munikation indirekt und auch einseitig.

Gegen eine Zuordnung zur Massenkommunikation spricht allerdings die Tatsache, dass
Websites auch nicht 6ffentlich sein kénnen, wenn der Zugang z. B. per Passwort nur be-
stimmten Personen gestattet ist. Bei privaten E-Mails trifft weder der Aspekt der Offent-
lichkeit noch der der Einseitigkeit zu. Ein Chat entspricht synchroner zweiseitiger Kom-
munikation bei rdumlicher Distanz. Von einem dispersen Publikum ist z. B. bei virtuellen

Gemeinschaften®” nicht auszugehen.

Das Internet weist demnach sowohl massenmediale als auch personale Kommunikations-
strukturen auf, die Dichotomie von Massenkommunikation versus Individualkommunika-
tion wird iiberwunden. Zimmermann prognostizierte bereits 1990, dass die neuen Techno-
logien die Unterschiede zwischen Individual- und Massenkommunikation relativieren

wiirden.®

2.1.2 Variierende Nutzerrollen

Im Internet 16st sich die Differenz zwischen Produzenten und Rezipienten in betrédchtli-
chem Mafe auf, da der Nutzer zum Produzenten seines eigenen Medienangebotes werden

kann.”® Anders als bei klassischen Medien wie etwa Zeitung, Radio oder Fernsehen, bei

35 Maletzke (1963): Psychologie der Massenkommunikation, S. 32, Hervorhebungen im Original.

36 Unter »dispersem Publikum* versteht man eine in ihrer Grofe nicht bestimmbare Anzahl von Menschen,
die sich den massenmedial vermittelten Inhalten zuwenden und dariiber hinaus wenig miteinander gemein
haben.

7 Vgl. Kapitel 9.5.1.

¥ Zimmermann (1990): Informationswissenschaft an der Universitiit des Saarlandes, S. 1104 f.

¥ Winter (1998): Internet/Online-Medien, S. 274 f.
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denen die aktive und Einfluss nehmende Rolle des Rezipienten eingeschrinkt ist (sie ist
z.B. auf Querlesen, Anrufe, Zappen begrenzt), stehen dem Internet-Nutzer mehrere Mog-
lichkeiten offen. Er kann durch den Hypertext frei navigieren und so Zeitpunkt, Art, Um-
fang, Reihenfolge und Anbieter der Information aus dem Angebot nach eigenen Wiinschen
bestimmen. Dariiber hinaus kann er nicht nur zu Informationsanbietern, sondern auch zu
anderen Nutzern ohne Medienwechsel Kontakt aufnehmen. Inhalte im Internet kann er
beeinflussen, indem er z. B. Kommentare in Gistebiicher oder Beitrige in Newsgroups
schreibt. Der Internet-Nutzer kann eigene Webangebote erstellen und damit selbst Infor-
mationsanbieter werden. Ebenso kann ein Informationsanbieter das Internet zur Recherche
oder Kommunikation nutzen. Das Endgerdt Computer ist nicht nur Empfangsstation, son-
dern versetzt den Nutzer dariiber hinaus in die Lage, zu senden, zu empfangen und zu pub-

lizieren.

2.1.3 Pull-Charakter

Medien wird allgemein der ,,Push“ von Informationsangeboten zugeschrieben.*’ Demge-
geniiber ist das Internet eher als Pull-Medium zu typisieren, da Nutzer aktiv den Computer
bedienen, Seiten suchen und aufrufen miissen. Zwar erscheinen z.B. Spam-Mails oder
Werbebanner auf dem Bildschirm des Internet-Nutzers unaufgefordert, doch ist oft auch

hierbei das Anklicken notwendig, um weitere Informationen*' zu erhalten.

Angesichts des vorherrschenden Pull-Charakters im Internet muss sich der Informations-
anbieter darum bemiihen, Nutzer auf seine Website aufmerksam zu machen und zu wie-
derholten Besuchen anzuregen. Hat ein Nutzer aber den Aufwand auf sich genommen und
die Website aufgerufen (und sich nicht nur verklickt), kann bei ihm ein gewisses Interesse

angenommen werden.

0 Weischenberg (1998): Pull, Push und Medien-Pfusch, S. 55.
*' Im Folgenden wird aus Griinden der Lesbarkeit allgemein der Terminus Information verwendet, auch
wenn theoretisch Wissensreprisentationen oder Daten gemeint sind.
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2.1.4 Interaktivitit

Da der Begriff Interaktivitit inflationdr und unterschiedlich gebraucht wird, soll er hier
kurz erldutert werden. Mediale Interaktivitit wurzelt im Konzept der Interaktion. Im sozio-
logischen Sinne ist Interaktion ein Prozess wechselseitiger Orientierung von Menschen in
bestimmten Situationen.** Von der Interaktion unterscheidet sich mediale Interaktivitit —
auch wenn ein visueller oder akustischer Ausdruck vorhanden ist — durch das Fehlen oder
die Einschrinkung unmittelbarer Wechselseitigkeit der Orientierungen.43 Wihrend sich
Interaktion im soziologischen Sinne ausschlieBlich auf Menschen bezieht, hat die Informa-
tik den Begriff auch auf Prozesse zwischen Menschen und Computern iibertragen. Bei der
medialen Interaktivitit flieBen beide Aspekte zusammen: Interaktivitit kann medial ver-
mittelte Prozesse zwischen Menschen untereinander sowie zwischen Menschen und Ma-
schinen umfassen, sich also auf ,,Medien als Mittel der Kommunikation* und ,,Medien als

Partner* beziehen.**

Heeter hat ein sechsstufiges Dimensionsschema fiir die Indikation medialer Interaktivitéit
vorgeschlagen. Je mehr Dimensionen vorhanden sind und je intensiver sie ausgeprigt sind,

desto interaktiver ist ein Medium.*

1. Complexity of Choice Available
Komplexitit verfiigbarer Wahlmoglichkeiten: Interaktivitit wird in dieser Dimension an
den Selektionsmoglichkeiten gemessen. So kann etwa ein Buch, das iiber ein Inhaltsver-
zeichnis verfiigt, selektiv genutzt werden. Bei einer Website konnen die Selektionsmog-
lichkeiten zahlreich (viele Links) und leicht nutzbar sein (leichter Zugang auch zu anderen

Internet-Angeboten).

2. Effort Users Must Expert
Vom Nutzer zu erbringender Aufwand, um an mediale Inhalte zu gelangen: In dieser Di-
mension wird Interaktivitit von dem Aufwand bestimmt, den der Nutzer auf sich nehmen

muss, um an Inhalte zu gelangen. Wie hoch dieser Aufwand ist, hingt davon ab, wie

*2 Jickel (1995): Interaktion, S. 463.

> Dem Prinzip kommen z. B. Expertensysteme, zumindest vom Anspruch her, recht nahe.

* Goertz (1995): Wie interaktiv sind Medien?, S. 478 f.

* Heeter (1989): Implications of New Interactive Technologies fiir Conceptualizing Communication,
S. 217 ff.; weitere Kommentierung bei Hoflich (1997): Zwischen massenmedialer und technisch ver-
mittelter interpersonaler Kommunikation, S. 96 ff.
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schnell eine Website oder bestimmte Inhalte gefunden werden, aber auch von den techni-

schen Gegebenheiten beim Nutzer.

3. Responsiveness to the User
Riickantworten auf Nutzeraktivititen: Die Dimension Riickantwort kann sowohl die Reak-
tion einer Person als auch die des Systems bedeuten. So kann beispielsweise eine E-Mail

von einer Person oder einem Autoresponder beantwortet werden.

4. Monitoring Information Use
Kontrolle der Informationsnutzung: Diese Dimension bezieht sich auf die Mdoglichkeiten
des Mediums, Nutzeraktivititen aufzuzeichnen und zu messen (z. B. Protokollieren einer

Sitzung). Ebenso kann darunter die aktive Abfrage von Daten verstanden werden.

5. Ease of Adding Information
Moglichkeit, Informationen hinzuzufiigen: In dieser Dimension tritt der Rezipient aus sei-
nem , Empfinger“-Status heraus, kann mit anderen kommunizieren und ggf. sogar das
Informationsangebot verdndern. Legt jemand eine eigene Website auf, so ist er selbst

Produzent.

6. Facilitation of Interpersonal Communication
Ermoglichung interpersonaler Kommunikation: Hier ist die Mdoglichkeit zur technisch
vermittelten Kommunikation mit einer einzelnen oder vielen Personen gemeint. E-Mail

oder Chat-Funktionen sind Beispiele fiir diese Dimension.

Interaktivitdt wird zum einen dadurch bestimmt, was ein Nutzer in Anspruch nimmt und
zum anderen dadurch, was der Informationsanbieter auf seiner Website ermoglicht. Fiir die
Bereitstellung interaktiver Funktionen seien, so Kaiser, weniger technische Parameter ent-
scheidend als vielmehr die Bereitschaft der Organisationen, dem Nutzer diese Reaktions-
und Dialogmdglichkeit einzurdumen und hierfiir auch organisationsintern die notwendigen

46
Voraussetzungen zu schaffen.

% Kaiser (1999): Online-Informationsangebote der Politik, S. 182.
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2.1.5 Aktualitit und Schnelligkeit

Wissensreprésentationen sind im Internet jederzeit verfiigbar, Aktualisierungen sind ad hoc
und zu iiberschaubaren Kosten®’ moglich. Diese Funktionen konnen insbesondere im mas-
senmedialen Printbereich nicht zu gleichen Konditionen erreicht werden. Genau wie in der
Massenkommunikation sind Aktualitit und Schnelligkeit auch in der individuellen Kom-

munikation méglich.

2.1.6 Multimedialitét

Im World Wide Web konnen nicht nur Text und Bild, sondern auch Audio und Video in
Informationsangebote integriert werden. Somit ergibt sich die Chance, Sachverhalte auf

verschiedenen Ebenen der Wahrnehmung darzustellen.

2.1.7 Integration von Abruf, Beziehung und Austausch

Ball-Rockeach und Reardon weisen der computervermittelten Kommunikation den Begriff
Telelog zu, da computervermittelte Interaktionen den Charakter raumlich und/oder zeitlich
getrennter Dialoge haben. Sie unterscheiden Telelog als Austausch, Assoziation und De-

batte.*8

Austausch liegt dann vor, wenn z. B. elektronisch geordert wird oder Dienstleistungen in
Anspruch genommen werden. Hier dient der Computer dem Abruf von Daten und der Pro-

zessabwicklung. Im Vordergrund steht der Inhalt, weniger die Beziehung.
Assoziative Teleloge dienen dem privaten Kontakt, hier steht die Beziehung im Zentrum.

Telelog als Debatte entspricht dem Computer als Forum und Diskussionsmedium. Foren
und Diskussionen konnen spontan oder gezielt entstehen, sie dienen dem (Meinungs-) Aus-

tausch. Bei ihnen fallen Inhalts- und Beziehungsaspekt zusammen.

7 Allerdings sollten die Kosten fiir einen Internet-Auftritt insgesamt nicht unterschitzt werden.
Das gilt insbesondere fiir multimediale Darstellungen.
* Ball-Rockeach/Reardon (1988): Monologue, Dialogue and Telelog, S. 152 ff.
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Auch wenn die Autorinnen nicht das Internet im Blick hatten, so lassen sich doch auch im
Internet Austausch, Assoziation und Debatte bzw. Abruf (z. B. Informationen auf Web-
sites, in Datenbanken, Transaktionen bei Online-Einkidufen, Online-Banking), Beziehung

(z. B. E-Mail) und Austausch (z. B. Newsgroups) als Merkmale identifizieren.*

Gleichzeitig sollte nicht vergessen werden, dass das Internet nicht nur Beziehung und Aus-
tausch, sondern auch Anonymitét erlaubt. Websites konnen ohne Namensnennung aufgeru-
fen werden; bei der Kontaktaufnahme, z. B. in Foren, konnen Nutzer fremde bzw. fiktive

Identititen annehmen oder anonym bleiben.

2.2 Vor- und Nachteile der Internet-Kommunikation

Die Hypertextstruktur ist eines der wesentlichen Merkmale des World Wide Web und wird
von keinem anderen Medium in diesem Ausmal} realisiert. Der Vorteil von Hypertexten
liegt darin, dass semantisch Zusammengehorendes auf unterschiedlichen Wegen vernetzt
werden kann. Dies erlaubt es, Informationen assoziativ zu verarbeiten. Im World Wide
Web konnen zudem verschiedene Dateiformate genutzt und somit verschiedene Sinne des
Menschen angesprochen werden. Grafische Gestaltungsmoglichkeiten tragen dazu bei,
dass das World Wide Web zur Visualisierung von Inhalten sowie zu Présentations- und
Simulationszwecken genutzt wird.

Insgesamt gesehen besitzt das Internet eine Reihe von Vorteilen, die hier nur iiberblicks-
weise angesprochen werden konnen: Zeit- und Ortsunabhéngigkeit, Globalitdt, Umfang,
Multimedialitét, Schnelligkeit, vergleichsweise geringe Kosten, schnelle Reaktions- und
Anderungsmoglichkeiten, Anonymitit, Kontaktmoglichkeit. Digitale Bibliotheken bei-
spielsweise konnen Volltexte archivieren und den Zugang fiir viele Benutzer zeitgleich,
rasch und ohne Beschriankung durch Zeit, Ort oder Ausleihstatus ermoglichen. Wird sich
das World Wide Web kiinftig zu einem Semantic Web entwickeln, so werden Computer
alle Daten verstehen und zwischen Anwendungen austauschen konnen und damit in der
Lage sein, Arbeitsauftrige wie z.B. Informationsbeschaffungen oder Transaktionen fiir

den Benutzer zu iibernehmen.

* Vgl. Hoflich (1997): Zwischen massenmedialer und technisch vermittelter interpersonaler Kommunikati-
on, S. 90 ff.
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Der grofite Nachteil des World Wide Web liegt bei uniibersichtlicher Vernetzung in dem
Problem des so genannten ,,Jost in hyperspace®. Ihm kann man durch gute Strukturierung,
optische und technische Navigationshilfen sowie Suchmaschinen und -kataloge begegnen.
Die Uniibersichtlichkeit, die durch die Hypertextstruktur begriindet sein kann, kann auch

zu einem nicht unerheblichen Aufwand beim Auffinden von Informationen fiithren.

Als Problem muss auch die Transitorik eingestuft werden: Das Internet verdndert sich in
einem fiir den Nutzer nicht absehbaren und nicht beeinflussbaren Maf3e. Seiten konnen

geloscht werden, ,,umziehen oder Inhalte auf Seiten sich rasch veréndern.

2.3 Websites

Eine Website ist ein virtueller Ort (Speicherbereich) im Internet; es ist die Bezeichnung fiir
den gesamten Web-Auftritt, also alle intern verlinkten Seiten, die unter der gleichen Do-
main liegen. WWW-Seiten konnen eindeutig iiber die URL gefunden werden, allerdings ist
eine Datei nicht mehr identifizierbar, sobald sich ihr Standort oder Name #ndert. Ein Ele-
ment der URL ist der Domain-Name. Als benutzerfreundliche Domain-Namen gelten sol-
che, die dem Namen der Organisation entsprechen oder sich intuitiv leicht herleiten las-

50 - .
sen,” wie z. B. www.unicef.de oder www.greenpeace.de.

Boker unterscheidet idealtypisch fiinf Kategorien von Websites.”' Corporate-Websites die-
nen vor allem der Selbstdarstellung von Unternehmen oder Organisationen, ein Beispiel
aus dem Nonprofit-Bereich ist die Website www.drk.de. Auf Informations-Websites wird
das Wissen zu einem bestimmten Thema présentiert. Informations-Websites konnen auch
von Unternehmen oder Organisationen aufgelegt werden, im Vordergrund steht aber nicht
das Unternehmen oder dessen Produkte, sondern ein Thema. Wihrend www.drk.de als
Corporate-Website zu bezeichnen ist, handelt es sich bei www.blutspende.de um eine In-
formations-Website. Auf E-Commerce-Websites werden Waren oder Dienstleistungen
angeboten, hdufig in Verbindung mit einem Shop, wie z. B. www.rotkreuzshop.de. Eine
weitere Kategorie von Websites bilden Portale. In vertikalen Portalen werden verschiedene
Informationen zu einem Themengebiet zusammengestellt, in horizontalen Portalen wird

eine Auswahl aus vielen Themenbereichen angeboten. Personalisierbare Portale ermogli-

* Bruns et al. (1997): Marktkommunikation deutscher Unternehmen im Internet, S. 12.
31 Boker (2002): Fundraising im Internet, S. 31.
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chen es dem Nutzer, die Elemente des Portals auf seine individuellen Interessen und Be-
diirfnisse abzustimmen. Ein Beispiel fiir ein Nonprofit-Portal ist www.spendenportal.de.
SchlieBlich sind noch als Rechercheinstrumente Suchmaschinen und -kataloge wie

www.google.de zu nennen.

Hinsichtlich der verschiedenen Website-Kategorien ist in der Praxis nicht immer eine klare
Trennschérfe gegeben. Die Websites der Nonprofit-Organisationen sind der Kategorie
Corporate-Websites zuzuordnen, enthalten mitunter aber auch Elemente anderer Katego-
rien, beispielsweise Elemente von Informations-Websites, wenn ausfiihrlich iiber bestimm-

te Themen berichtet wird.

2.4 Inhalte

Der Inhalt (Content) einer Website ist das Wissen, das auf einer Website statisch oder dy-
namisch reprisentiert wird. Er kann aus Text, Bild, Ton oder Bewegtbild bestehen. Als
Content wird hiufig der reine Inhalt verstanden ohne Form (z. B. Standardformate), Struk-

tur (z. B. Verlinkung) oder Layout (z. B. Stylesheets).”

Content-Management-Systeme (CMS) basieren auf der strikten Trennung zwischen Inhalt
und Darstellung. Sie eignen sich zur Erstellung und Verwaltung der Inhalte wie auch zur
Organisation der notwendigen Arbeitsschritte. So konnen z.B. verschiedene Redakteure
Inhalte mit Hilfe eines CMS erstellen oder aktualisieren, ohne die Struktur oder das Design

der Website beachten zu missen.

2.4.1 Inhalt als Erfolgsfaktor

Eine Website kann beispielsweise unter den Aspekten Inhalt, grafische Gestaltung, techni-
sche Umsetzung, Accessibility oder Usability53 untersucht werden. Alle Aspekte sind
wichtig und ergeben fiir den Nutzer gemeinsam den Gesamteindruck. Diese Arbeit be-

schriinkt sich auf die Inhalte, da ihnen eine zentrale Bedeutung beigemessen wird.>* ,,Con-

32 Koop et al. (2001): Erfolgsfaktor Content Management, S. 8 ff.

53 Benutzbarkeit/ Benutzerfreundlichkeit von Produkten, hier Websites. Vgl. Harms/Schweibenz (2000):
Testing Web Usability, S. 61 ff.

>* Dies bedeutet nicht, dass z. B. das Design, die Navigationsstruktur oder generell der Zugang weniger wich-
tig sind. Diese Aspekte werden aus arbeitstechnischen Griinden hier ausgeklammert.
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tent 1is king“,55 heifit es beispielsweise bei Lake auch in Bezug auf Nonprofit-

Organisationen. Nach Tomsen sind es letztlich die Inhalte, die dariiber entscheiden, ob
Besucher einer Website wiederkommen oder nicht. Der Schliissel zum Erfolg einer Web-
site liege in qualitativ hochwertigen Inhalten und gutem Serviceangebot’ % Gerade bei sich
vielfach dhnelnden Produkten und Website-Inhalten bilde der zusitzliche Nutzen, den eine
Website bietet, ein wichtiges Unterscheidungskriterium.57 Einige Beispiele, die Tomsen fiir
hochwertige Inhalte und Serviceleistungen nennt,”® sind auch im Nonprofit-Bereich denk-
bar, so etwa die Bildung von Nutzergemeinschaften und -foren, die Verbesserung der per-
sonlichen Nutzungsmoglichkeiten, personlich zugeschnittene Empfehlungen aufgrund mi-
nutids ermittelter Spenderprofile, Kommentare und Ratschldge, Informationen iiber die
Organisation und ihre Produkte bzw. Aufgaben, Abwicklung der Spende, Nachrichten oder

Berichterstattung sowie Unterhaltung.

Nutzwert und Qualitédt der Information sieht auch Kiibler als Erfolgsfaktor an. Die Akzep-
tanz eines Mediums wachse bzw. schwinde mit dem Nutzwert, den der Konsument daraus
ziehe. Kiinftig miisse man sich weniger mit technischer Machbarkeit als vielmehr mit in-
haltlichen Losungsansitzen auseinander setzen. Erst durch die inhaltliche Auswahl sinn-
voller, priziser, verdichteter und zielgruppengerechter Informationen werde die interaktive

Medienarbeit ein wirksames Instrument der Unternehmenskommunikation.>’

2.4.2 Kategorisierung von Inhalten

Silberer/Rengelshausen untersuchten 1997 und 1998 inhaltsanalytisch Corporate-Websites
von Unternehmen und definierten in Bezug auf den Content folgende Kategorien:®
e Unternehmensinformationen mit Selbstdarstellung, Presseinformationen, Unter-
nehmensbroschiiren, Geschifts- und Forschungsberichten; Angaben zu Téatigkeits-
feldern, Unternehmensphilosophie, gesellschaftlichem Engagement sowie Kontakt-

adressen (Post, Telefon, Fax, E-Mail)

> Lake (1996): Fundraising on the Internet, S. 60.

% Tomsen (2001): Killer Content, S. 24.

" Tomsen (2001): Killer Content, S. 26.

%% Tomsen (2001): Killer Content, S. 37, 48 f. und 66.

¥ Kiibler (1998): Energie online, S. 228 f.

% Silberer/ Rengelshausen (2000): Der Internet-Auftritt deutscher Unternehmen, S. 283 ff.
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¢ Produktinformationen in unterschiedlichen Detaillierungsgraden, Text-Bild-
Kombinationen, Zugriffs- und Zugangsmodalititen. Insgesamt legten alle Branchen
thren Schwerpunkt auf diesen Bereich.

e Vertriebsunterstiitzung und Service mit Hinweisen zu Filialen oder Vertriebspart-
nern, mit Online-Verkauf, Nachkaufbetreuung, Beratungs- und Supportangeboten,
E-Mails, Mailing-Listen, Newslettern

e Karriere- und Ausbildungsinformationen mit Stellenangeboten und Bewerbungs-
moglichkeiten

¢ Unterhaltungskomponenten mit Online-Spielen

e Marktforschung mit Feedbackfunktionen, Géstebiichern, E-Mail, Online-Befragun-

gen, Benutzeridentifizierung

Auch auf den Websites von Nonprofit-Organisationen konnen dhnliche Kategorien erwar-
tet werden. So werden die Organisationen iiber sich selbst berichten wollen, iiber ihre
Ziele, ihre Arbeit. Da die Forderer i.d. R. nicht NutznieBer der Leistungen von Nonprofit-
Organisationen sind, miissen sie erfahren, dass die Organisationen die zur Verfiigung ge-
stellten Mittel in ithrem Sinne erfolgreich einsetzen. Der Begriff Produktinformation klingt
zunichst fremd, jedoch konnen die Aufgaben sowie die Beteiligungs- und Unterstiit-
zungsmoglichkeiten, die die Organisationen anbieten, als Produkte aufgefasst werden.
Wird Vertriebsunterstiitzung nicht als Verkauf verstanden, sondern als Unterstiitzung zur
Einnahme von Spenden und zur Spenderbetreuung, dann hat sie auch auf den Websites der
Nonprofit-Organisationen Platz. Beim Verkauf von Benefizwaren (wie CDs, T-Shirts oder
Weihnachtskarten, die im Preis einen Spendenanteil enthalten) ist auch die klassische Ver-
triebsunterstiitzung denkbar. Stellenangebote, Unterhaltungskomponenten und Marktfor-
schungselemente konnen auch Websites von Nonprofit-Organisationen abrunden. Welche
Informationen fiir ein Fundraising notwendig sind, welche tatsichlich angeboten und wel-

che von den Nutzern gewiinscht werden, wird in dieser Arbeit untersucht.
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“Do your giving while you’re living,

then you’re knowing where it’s going. »01

3 Nonprofit-Organisationen

Nonprofit-Organisationen betreiben Fundraising, um ihre Aufgaben erfiillen zu konnen.
Mit dem Begriff Nonprofit-Organisation werden Organisationen unterschiedlicher Rechts-
form sowie unterschiedlicher Strukturen und Aufgaben erfasst. Es kann sich etwa um ein-
getragene Vereine, Stiftungen, Projekte, Initiativen, Selbsthilfegruppen oder gemeinniitzi-
ge Gesellschaften mit beschrinkter Haftung handeln. Es gibt eine Reihe anderer
Bezeichnungen fiir Nonprofit-Organisationen — wie etwa non-governmental-organization
(NGO), Benefit-Organisation, Dritter Sektor, Intermedidrer Bereich, Hilfswerk, Sozio-
betrieb —, die jeweils unterschiedliche Aspekte in den Vordergrund stellen oder nur Teilbe-
reiche bezeichnen. Aber keiner dieser Begriffe hat sich in der Fachliteratur tatsédchlich
durchgesetzt.62 Der Terminus Nonprofit-Organisation ist einer der geldufigsten und wird

daher hier bevorzugt.

Auch die Arbeitsweisen und Aufgaben der Nonprofit-Organisationen sind durchaus unter-
schiedlich. So konnen sie fordernd und/oder operativ tétig sein. Ihre Aufgaben liegen zu-
dem in den unterschiedlichsten Bereichen wie Sport, Bildung, Gesundheit, Kunst, Denk-
malpflege, Katastrophenschutz, Volkerverstindigung, Entwicklungshilfe, Religion,
Menschenrechte, Gleichberechtigung, Tier- und Umweltschutz, Hilfe fiir religios Verfolg-

te, Kriegsopfer, Behinderte.

3.1 Definition Nonprofit-Organisation

Das Johns Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project stellt sich seit 1990 der Aufga-

be, Nonprofit-Organisationen zu beschreiben. Auf der Grundlage einer internationalen

1 Volksweisheit, zitiert nach Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 174.
62 Zur Diskussion der Begriffe s. Luthe (1997): Fundraising, S. 198 ff. sowie Heister (1993): Das Marketing
spendensammelnder Organisationen, S. 3 ff.

33



Analyse wurde die ,International Classification of Nonprofit-Organizations (ICNPO)*

entwickelt. Sie umfasst fiinf Kriterien zur Beschreibung von Nonprofit—Organisa‘tionen:63

1. Formale Organisationsstruktur
Nonprofit-Organisationen sind formell strukturiert. Es gibt regelmifige Treffen, Verfah-

rensregeln, verantwortliche Personen u. A.

2. Private Organisationsform
Nonprofit-Organisationen sind nicht Teil des Staatsapparates. Doch wird nicht ausge-

schlossen, dass sie Zuwendungen vom Staat erhalten.

3. Selbstverwaltung
Nonprofit-Organisationen obliegt die eigene Verwaltung und Kontrolle. Sie verfiigen dazu

z. B. iiber entsprechende Gremien.

4. Not-for-Profit
Nonprofit-Organisationen arbeiten nicht gewinnorientiert, d. h., sie diirfen Gewinne zwar
erwirtschaften, diese aber nicht an leitende Angestellte, Mitglieder oder Eigentiimer aus-

schiitten. Vielmehr miissen die Gewinne in die Zwecke der Organisation investiert werden.

5. Freiwilligkeit
Nonprofit-Organisationen werden auf freiwilliger Basis errichtet. Menschen, die sich fiir
Nonprofit-Organisationen finanziell, ideell oder etwa mit Arbeitsleistungen engagieren, tun
dies ebenfalls freiwillig. Die Freiwilligkeit darf nicht mit der Ehrenamtlichkeit verwechselt

werden. Nonprofit-Organisationen konnen durchaus Angestellte haben.

3.2 Nonprofit-Organisationen in Deutschland

In Deutschland kann eine Nonprofit-Organisation, die fiir das Gemeinwohl niitzliche Leis-

tungen erbringt, die Anerkennung als gemeinniitzige Organisation gemél § 10 b EStG be-

% Salamon/Anheier (1999): Der Dritte Sektor, S. 9 ff.; Priller et al. (2001): Nehmermiirkte und Nonprofit-
Bereiche, S. 147 ff.
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antragen. Zuwendungen an eine solche gemeinniitzige Organisation sind steuerlich abzugs-

fihig.

3.2.1 Anzahl der Nonprofit-Organisationen

Die Anzahl der Nonprofit-Organisationen in Deutschland ist nicht genau ermittelbar, da
viele unterschiedliche Organisationsformen in den Nonprofit-Bereich fallen und aulerdem
nicht alle Nonprofit-Organisationen erfasst werden. Im Friihjahr 2001 gab es laut einer
Erhebung bei den 600 ortlichen Vereinsregistern 544.701 eingetragene Vereine.** Die
Bundesregierung schitzte 1994 die Zahl der gemeinniitzigen Organisationen auf 240.000
bis 280.000.% Das Deutsche Zentralinstitut fiir soziale Fragen (DZI) dokumentiert 2.000
spendensammelnde Organisationen des sozialen, insbesondere humanitér-karitativen Be-

reichs. Das Spendensiegel fiihren zurzeit 176 Organisationen.®

Die Gesamtzahl der Stiftungen wird in Deutschland mit 9.663 angegeben, von denen 8.367
im Verzeichnis Deutscher Stiftungen portritiert sind.*” 94,3 % der Stiftungen besitzen den

Status der Gerneinniitzigkeit.68

3.2.2 Spendenverhalten

Das Spendenverhalten der Deutschen wird regelm:iBig beobachtet.®” Im Jahr 2002 gab fast
jeder zweite Deutsche (47,1 %) tiber 14 Jahre an, fiir eine Nonprofit-Organisation gespen-
det zu haben, d. h., im Jahr 2002 haben rund 30,2 Mio. Menschen an gemeinniitzige Orga-
nisationen gespendet. Im Vergleich zum Vorjahr entspricht das einer Steigerung von 7 %.
Ab einem Alter von 20 Jahren konnte in allen Altersklassen ein Anstieg verzeichnet wer-
den, nur bei den 14-19-Jdhrigen waren die Zahlen riickldufig. Erklart wird der Zuwachs im
Jahr 2002 vor allem mit den Hochwassern der Elbe und in Bayern. Die Katastrophen wur-
den von einer groBherzigen Hilfsbereitschaft der Deutschen begleitet, und so verwundert es

nicht, dass insbesondere jene Organisationen, die in die Rettungsmaflnahmen bei den

% www.sozialmarketing.de/zahlenallgemein.htm, Stand 26.8.2003 (17.9.2003).

% Deutscher Bundestag (1994): Humanitires Spendenwesen, S. 5.

% www.dzi.de (17.11.2003).

% Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 5.

%8 Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 25.

% Alle folgenden Angaben: Matzke (2003): TNS-EMNID-Spendenmonitor, S. 17 ff.
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Hochwassern involviert waren, einen deutlichen Spendenzuwachs verbuchen konnten.
Eine tendenziell steigende Spenderquote konnte auch fiir die Entwicklungshilfe im Sinne
langerfristiger Projekte festgestellt werden. Alle anderen Spendenziele blieben mit Abstand

zuriick oder entwickelten sich z. T. sogar tendenziell riicklaufig.

Positiv konnte im Jahr 2002 verzeichnet werden, dass die zeitweise beobachtete Kritik an
den Nonprofit-Organisationen insgesamt abgenommen hat. Nach wie vor wiinschen sich
Spender von den Nonprofit-Organisationen allerdings zuallererst ein verbessertes Informa-

: 70
tionsmanagement.

3.3 Stiftungen in Deutschland

Der Stiftungsboom der letzten Jahre ist unverkennbar: Seit 1982 liegt die Anzahl der jéhr-
lichen Stiftungsgriindungen kontinuierlich bei mehr als 100, seit 1992 bei mehr als 280. Im
Jahr 1998 konnten sogar 416 Stiftungsgriindungen gezihlt werden.”' Das Interesse an Stif-
tungen bestdrken auch die Gesetzesdnderungen. Am 1.9.2002 trat das Gesetz zur Moderni-
sierung des Stiftungsrechts in Kraft und seit dem 1.1.2003 sind weitere steuerliche Begiins-

tigungen fiir Stiftungen und Stifter wirksam.

Eine Stiftung ist ,,eine organisatorisch verselbstindigte Vermogensmasse, die auf Dauer
einem bestimmten Zweck gewidmet ist“.”* Zur Errichtung muss der Stifter ein bestimmtes
Vermogen auf die Stiftung iibertragen sowie den Stiftungszweck und die Organisations-
struktur der Stiftung festlegen. Eine Stiftung ist also die dauerhafte Verkniipfung der drei

Wesenselemente Vermdgen, Zwecksetzung und Eigenorganisation.’

Zu unterscheiden sind zwei Grundformen der Stiftung, die rechtsfdhige und die unselb-

standige Stiftung.

" Matzke (2003): TNS-EMNID-Spendenmonitor 2002, S. 19.

"I Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 18.

2 Schindler/ Steinsdorfer (2002): Treuhénderische Stiftungen, S. 3.

3 Carstensen (1996): Vermogensverwaltung, Vermdgenserhaltung und Rechnungslegung gemeinniitziger
Stiftungen, S. 26.
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3.3.1 Rechtsfihige Stiftungen

Die rechtsfidhige (auch: selbstindige) Stiftung ist eine juristische Person, die im Rechts-
und Geschiftsverkehr voll handlungsfihig ist. Sie hat weder Mitglieder noch Eigentiimer.
Zwar werden rechtsfihige Stiftungen seit dem 1.9.2002 nicht mehr ,,genehmigt®, sondern
»anerkannt®, sofern die gesetzlichen Voraussetzungen erfiillt sind. Jedoch ist die Errich-
tung einer selbstdndigen Stiftung nach wie vor von einem privatrechtsgestaltenden Verwal-
tungsakt der zustidndigen Stiftungsbehorde abh.'eingig.74 Fir die Anerkennung ist neben
einem schriftlich gefassten Stiftungsgeschift mit der verbindlichen Zusage des Stifters, der
Stiftung ein bestimmtes Vermogen zu widmen, eine Satzung notwendig, in der zumindest
Name, Sitz, Zweck, Vermogen und Organisationsform der Stiftung festgelegt sind.” Die
Anerkennung der Stiftung setzt nach § 80 II BGB voraus, dass ,,die dauernde und nachhal-
tige Erfiillung des Stiftungszwecks gesichert erscheint und der Stiftungszweck das Ge-

meinwohl nicht gefdhrdet®.

3.3.2 Treuhinderische Stiftungen

Eine treuhinderische (auch: unselbstdndige, fiduziarische) Stiftung ist eine Stiftung, bei
der ,ein bestimmtes Vermogen ohne eigene Rechtspersonlichkeit einer anderen bereits
bestehenden natiirlichen oder juristischen Person als Sondervermdgen zur meist treuhénde-

rischen Verwaltung iibertragen wird“’®

. Treuhédnder einer unselbstindigen Stiftung sind
z.B. Kirchen, Kommunen, Universititen, rechtsfihige Stiftungen, aber auch Banken oder
spezielle Dienstleister.”’ Die Treuhinder sind Eigentiimer des Vermdgens, diirfen aber nur

im Rahmen der Satzung dariiber verfiigen.

Unselbstindige Stiftungen kénnen im Vergleich zu selbstindigen Stiftungen schneller er-
richtet werden sowie iiber ein kleineres Stiftungskapital verfiigen. Ihre Satzung kann leich-
ter veridndert und der treuhidnderische Vertrag u. U. aufgelost werden; sie miissen weder
anerkannt werden noch unterliegen sie einer Stiftungsaufsicht. Sie bendtigen keine eigenen

Organisationsstrukturen, sondern greifen auf die des Treuhénders zuriick.

™ Andrick/Suerbaum (2002): Das Gesetz zur Modernisierung des Stiftungsrechts, S. 2905 ff.
7> Strachwitz (1994): Stiftungen, S. 46.

’® Deutsches Rechtslexikon (2001): Stichwort Stiftung, S. 3994.

" Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 16.
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3.4 Zuwendungen

Die Zuwendungen von Privatpersonen ermdglichen vielfach erst die Arbeit der Nonprofit-
Organisationen; ohne diese Unterstiitzung konnten manche dieser Organisationen ihre sat-
zungsgemifBen Ziele gar nicht erreichen. Als Zuwendungen von Privatpersonen kommen
sowohl Stiftungen als auch Spenden in Frage. Diese beiden Formen sind rechtlich unter-

schiedlich definiert.

3.4.1 Stiften

Im Stiftungsgeschift verpflichten sich der oder die Stifter, die Stiftung mit einem bestimm-
ten Vermogen auszustatten. Es konnen verschiedene Vermogenswerte gestiftet werden,
etwa Bargeld, Wertpapiere, Betriebsvermogen, Kunstwerke, Immobilien, Grundstiicke,

Land- und Forstwirtschaftsbesitz, Rechte und Forderungen.

Bestehende Stiftungen konnen weitere Zuwendungen — Spenden oder Zustiftungen — an-
nehmen. Mitgliedschaften sind nicht moglich, da Stiftungen nicht mitgliedschaftlich struk-
turiert sind. Wihrend eine Spende zeitnah zu verwenden ist, erhoht eine Zustiftung den
Kapitalstock; auch sie bleibt ungeschmadlert erhalten. Es kann festgelegt werden, dass eine

Zustiftung eine Mindesthohe erreichen muss.

Eine Stiftung soll ithre Zwecke auf Dauer erfiillen, deshalb muss das Vermogen einer Stif-
tung erhalten bleiben. Es darf nicht fiir die Stiftungszwecke verbraucht werden, sondern

nur die Ertrdge daraus.

Dass Stiftungen auf Dauer angelegt sind, bezeugen alte Stiftungen. Die élteste deutsche
Stiftung sind die Vereinigten Pfriindnerhduser Miinster, die um 900 errichtet wurden. Die
Stiftung hat das Wohlfahrtswesen und die Mildtéitigkeit zum Zweck, andere alte Stiftungen
widmen sich vor allem der Altenpflege.”® Auch heute noch verfolgen die meisten neu er-

richteten Stiftungen soziale Zwecke.”

Stiftungen konnen zu Lebzeiten oder testamentarisch errichtet werden. Moglich ist es auch,

eine Stiftung zu Lebzeiten mit einem Teil des Vermogens auszustatten, dann zuzustiften

8 Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 11.
" Bundesverband Deutscher Stiftungen (2000): Zahlen, Daten, Fakten, S. 31, bezogen auf die Jahre 1990-
2000.
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und sie letztwillig zu bedenken. Bei einer als gemeinniitzig anerkannten Stiftung gibt es
steuerliche Vorteile fiir die Stiftung und den Stifter.*® Ab dem 1.1.2000 wurden Teile des
steuerlichen Spendenrechts (§§ 52-54 AO) neu geregelt und somit neben dem ideellen
Wert einer Stiftung steuerliche Anreize geschaffen. Zudem kann bis zu einem Drittel der
Ertrage an den Stifter oder seine Familie ausgezahlt werden, ohne dass der Stiftung die
Gemeinniitzigkeit aberkannt wird. Stifter kann grundsitzlich jede geschéftsfahige natiirli-

che und juristische Person sein.

3.4.2 Spenden

Eine Spende ist die freiwillige Ubertragung von Ressourcen — etwa von Geld, Zeit, Perso-
nal, Sachmitteln, Dienstleistungen — ohne eine addquate materielle Gegenleistung. Steuer-
rechtlich sind Zuwendungen nach § 10 b EStG definiert als ,,freiwillig oder aufgrund einer
freiwillig eingegangenen Rechtspflicht gewédhrte Zuwendungen zur Forderung steuerbe-
giinstigter Zwecke, die weder eine Gegenleistung fiir eine bestimmte Leistung des Emp-
fangers sind noch in einem tatsidchlichen wirtschaftlichen Zusammenhang mit dessen Leis-

tungen stehen®. Solche Zuwendungen wirken auf die Einkommensteuer steuermindernd.

Eine Spende an eine gemeinniitzige Organisation ist zur zeitnahen®' Verwendung fiir die
satzungsgemilen Aufgaben bestimmt. Ist sie zweckgebunden, muss sie den entsprechen-
den Aufgaben oder Personen zugefiihrt werden. Mitgliedsbeitrige an steuerbegiinstigte
Organisationen werden — wenn bestimmte Voraussetzungen erfiillt werden — wie Spenden
behandelt.** Wird eine gemeinniitzige Organisation in einem Testament bedacht, kommt
ihr das Erbe oder das Vermichtnis in vollem Umfang zugute, wenn sie von der Erbschaft-

steuerpflicht freigestellt worden ist.

Eine Nonprofit-Organisation in der Rechtsform eines eingetragenen Vereins kann (anders
als eine Stiftung) ihr gesamtes Vermogen zugunsten des Satzungszweckes verbrauchen,

mit den vorgeschriebenen Mehrheiten die Satzungszwecke dndern oder sich auflosen.

80 Mecking (2001): Gesetz zur weiteren steuerlichen Forderung, S. 203 f.
#! Lingstens bis zum Ende des auf den Eingang folgenden Jahres, Ausnahmen sind moglich.
%2 Holzhauer (2001): Fundraising-Moglichkeiten von A bis Z, S. 780.
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3.5 Nonprofit-Organisationen, Stiftungen und Fundraising

Das Verhiltnis von Nonprofit-Organisationen, Stiftungen und Fundraising kann sehr unter-
schiedlich geartet sein. So konnen Stiftungen Fundraising betreiben, um Spenden oder
Zustiftungen zum Kapitalstock zu akquirieren. Aulerdem konnen unter dem Dach rechts-

fahiger Stiftungen treuhédnderische Stiftungen bestehen.

Um ihre Fundraising-Moglichkeiten zu erweitern, konnen aber auch Nonprofit-
Organisationen, die der Rechtsform nach keine Stiftung sind, rechtsfihige Stiftungen
errichten. Ebenfalls konnen Nonprofit-Organisationen Treuhidnder unselbstidndiger Stiftun-

gen sein.

Unter dem Begriff Nonprofit-Organisation sind in dieser Arbeit Stiftungen subsumiert.
Treten im Fundraising Besonderheiten auf, die nur fiir das Spenden oder Stiften gelten,
werden sie jeweils kenntlich gemacht. Es muss jedoch angemerkt werden, dass das Stiften

unter Fundraising-Gesichtspunkten bisher wenig erforscht ist.
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“Fundraising is not about raising money.

It’s about meeting needs and bringing about change. »8

4 Fundraising

Der Begriff Fundraising ist ein Kompositum aus den beiden englischen Wortern ,,fund*
(Geld, Kapital, Vorrat, Schatz) und ,,to raise* (aufbringen, beschaffen, heben, errichten,
ziehen). Fundraising (auch Fund raising84) kann wortlich mit Geld- oder Kapitalbeschat-
fung iibersetzt werden.* In Literatur und Praxis hat sich der englische Begriff Fundraising

als Fachterminus etabliert.

4.1 Begriffsbestimmung

Urselmann definiert Fundraising als denjenigen Teil des Beschaffungsmarketings einer
Nonprofit-Organisation, bei dem die bendtigten Ressourcen ohne marktadiquate materielle
Gegenleistung beschafft werden.*® Diese Ressourcen sind Finanzleistungen, Sachleistun-
gen (z.B. Sachspenden), Dienst- und Arbeitsleistungen, Rechte (z.B. Schirmherrschaft,
Ausnahmerechte auf besondere Werbezeiten) und Informationen (z. B. aus kostenpflichti-
gen Datenbanken). Urselmann beschreibt Fundraising als umfassende Marketing-
Konzeption zum Zwecke der Beschaffung von Ressourcen. Fundraising ist kein Kommu-
nikationstrick, keine EinzelmaBnahme, sondern eine Gesamtkonzeption. Im Vordergrund
steht die Beschaffung; diese ist sicherlich das Endziel aller Fundraising-Bemiihungen,
doch ist dies keine erschopfende Sichtweise des Fundraisings. Luthe ordnet bisher vorlie-
gende Definitionen und Sichtweisen in drei nicht trennscharfe Kategorien. Damit wird
Fundraising in seiner Gesamtheit — mit den unterschiedlichen Schwerpunkten Beschaffung,

Transaktion und Interaktion — erfasst.®’

% Burnett (1992): Relationship Fundraising, S. 39.

% Die Schreibweise Fundraising wird hier bevorzugt, sie scheint in deutschsprachiger Literatur hiufiger
Verwendung zu finden. Vgl. Brocks (1994): Babylonische Sprachverwirrung, S. 30.

% Haibach (1998): Handbuch Fundraising, S. 21.

8 Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fundraising, S. 21.

%7 Luthe (1997): Fundraising, S. 19 ff.
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4.1.1 Beschaffungsorientierung

In der beschaffungsorientierten Sichtweise ist Fundraising der Oberbegriff fiir alle Aktivi-
titen im Zusammenhang mit der Beschaffung von Ressourcen.®™ Die Quellen kénnen dabei
sehr unterschiedlich sein (z.B. offentliche Hand, Privatpersonen, Unternehmen), ebenso
die Ressourcenarten (z. B. Geld, Sachspenden, ehrenamtliche Mitarbeit, immaterielle For-
derung). Bei der beschaffungsorientierten Sichtweise von Fundraising geht es um die Aus-

gestaltung der Beschaffungsprozesse.

4.1.2 Transaktionsorientierung

Die transaktionsorientierte Sichtweise von Fundraising beruht auf der Annahme, dass die
Entscheidung fiir eine Zuwendung aufgrund einer Kosten- und Nutzenanalyse erfolgt.
Fundraising wird als Austausch materieller gegen immaterielle Giiter betrachtet. Im Vor-
dergrund steht der Austausch zwischen dem Ressourcengeber und der Nonprofit-
Organisation. Nicht nur das Nehmen spielt im Fundraising einer Organisation eine Rolle,
sondern auch das Geben. Nicht nur Beschaffungsaspekte, sondern auch Wiinsche und Mo-

tive der Unterstiitzer sind zu beachten.

4.1.3 Interaktionsorientierung

Im Rahmen der Interaktionsorientierung beschreibt Luthe das Fundraising als Management
von Austauschbeziehungen. In Anlehnung an ein weit gefasstes Verstindnis von Relati-
onship-Marketing definiert er Fundraising als den erfolgreichen Aufbau, die Aufrechterhal-
tung und Verbesserung von Beziehungen zu allen relevanten Gruppen und Personen,
wobei die Ziele aller beteiligten Parteien zu beriicksichtigen seien. Dies werde erreicht
durch gegenseitigen Austausch sowie die Erfiillung von Versprechen und Vertrauen. Die
zugrunde liegende Sichtweise betrachte Fundraising als Interaktionsprozess oder Bezie-

hungs gestaltung.89

Beim interaktionsorientierten Fundraising geht es nicht nur um die Beziehung zwischen

Ressourcengebern und -nehmern, sondern auch zu sdmtlichen Bezugsgruppen einer

% Luthe (1997): Fundraising, S. 32.
% Luthe (1997): Fundraising, S. 33.
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Nonprofit-Organisation. Bezugsgruppen sind zu definieren, Beziehungen aufzubauen und

zu pflegen.

4.2 Marketing

Von zahlreichen Autoren wird das Fundraising im Kontext des Marketings gesehen.90 Zum
einen werden Analogien zwischen dem Nonprofit- und dem Profit-Sektor gezogen, zum
anderen wird auf den erfolgreichen Einsatz von Marketinginstrumenten im Nonprofit-

Sektor hingewiesen.”’

Der Begriff Marketing hat sich von der eng ausgelegten Bedeutung eines Absatzinstru-
ments zu einem weit gefassten Verstindnis als Management-Konzeption entwickelt.”” Auf
einer konzeptionellen Ebene wird Marketing als marktorientierte Unternehmensfithrung
verstanden, die alle betrieblichen Aktivititen umfasst. Aufgabe des Managements ist es,
Wettbewerber zu iibertreffen sowie Kundenwiinsche und -bediirfnisse zu erkennen und zu
erfiillen.”” Auf der operativen Ebene ist Marketing ein ,,System von Regeln und Methoden

«94

zur Beeinflussung von Mirkten*”". Der Marketingmix beinhaltet die vier Teilbereiche Pro-

dukt-, Preis-, Vertriebs- und Kommunikationspolitik (product, price, place, promotion).95

Auf den Nonprofit-Bereich wird Marketing dann {ibertragbar, wenn man es auf seine Kern-
funktion zuriickfiihrt, nimlich die Herbeifithrung und Ausgestaltung von Austauschprozes-
sen und -beziehungen: ,,Marketing ist ein Proze3 im Wirtschafts- und Sozialgefiige, durch
den Einzelpersonen und Gruppen ihre Bediirfnisse und Wiinsche befriedigen, indem sie

Produkte und andere Dinge von Wert erzeugen, anbieten und miteinander austauschen.*”®

So gesehen konnen sowohl Einzelpersonen als auch Organisationen Marketing betreiben.

Aus dieser interessenpluralistischen Perspektive heraus bedeutet Marketing, das eigene

% Vgl. etwa Kotler/Levy (1969): Broadening the Concept of Marketing; Bruhn/Tilmes (1989): Social Mar-
keting; Kotler/Roberto (1991): Social Marketing; Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden; Luthe
(1997): Fundraising. Gegen eine Ubertragung von Marketingansitzen auf das Fundraising argumentiert
Kelly (1991): Fund Raising and Public Relations, S. 158 ff.

1 vgl. Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 42, m. w. N.

2 Meffert (1994): Marktorientierte Unternehmensfiithrung im Umbruch, S. 4.

% Fritz/von der Oelsnitz (1998): Marketing, S. 18.

°* Fischer (2001): Sozialmarketing fiir Non-Profit-Organisationen, S. 13.

% Bruhn (2003): Kommunikationspolitik, S. 8 ff.

% Kotler/Bliemel (1999): Marketing-Management, S. 8.
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Handeln an den Bediirfnissen, Erwartungen und Forderungen der relevanten Bezugsgrup-

. 97
pen auszurichten.

In einem weiten Verstidndnis ist der Gegenstandsbereich von Marketing nicht allein der
Austausch von Waren oder Dienstleistungen gegen Geld, sondern auch der Austausch von
materiellen und immateriellen Leistungen.98 Damit ein Austausch stattfinden kann, ist die
Existenz von zwei Parteien notwendig, die beide iiber etwas verfiigen, das fiir die jeweils
andere Partei von Wert ist. Von Wert sind Objekte auBerhalb des Organismus, die einen
wahrgenommenen Mangel des Organismus beheben konnten.”” Werte sind nicht nur Ge-
genstinde oder Geld, sondern z. B. auch Zeit, Gefiihle, soziale Anerkennung. Es stellt sich
somit die Frage, auf welchen Mérkten welche Leistungen in welchen Austauschprozessen

zwischen Forderern und Nonprofit-Organisationen getauscht werden.

4.2.1 Markt und Konkurrenz

,Ein Markt besteht aus allen potentiellen Kunden mit einem bestimmten Bediirfnis oder
Waunsch, die willens und féahig sind, durch einen Austauschprozefl das Bediirfnis oder den
Wunsch zu befriedigen.“100 Sind mehrere Anbieter in der Lage, die Bediirfnisse zu befrie-

digen, besteht Konkurrenz.

Heister verneint das Vorhandensein von Wettbewerb im Nonprofit—Bereich.101 Da das
Spendenverhalten vor allem durch religioses Bekenntnis, Weltanschauung und Lebenssitu-
ation determiniert sei, besitze eine Nonprofit-Organisation fiir einen Spender Monopolstel-
lung. Ein Katholik werde, so Heister, eben an ein katholisches Hilfswerk spenden und
nicht an Brot fiir die Welt, ein Arbeiter an den Arbeiter-Samariter-Bund oder die Arbeiter-

wohlfahrt und nicht an Terre des hommes.

Dieser pauschalen Vorstellung ist allerdings zu widersprechen. Beispielsweise stehen dem
Katholiken mehrere Hilfswerke mit katholischem Hintergrund zur Auswahl. Vielleicht ist

er auch Umweltschiitzer, Absolvent einer Universitdt und engagierter Biirger seiner Stadt —

°7 Fritz/von der Oelsnitz (1998): Marketing, S. 20.

% Kotler (1978): Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 24.

% Kotler (1978): Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 24.

1% Kotler/Bliemel (1999): Marketing-Management, S. 14, Hervorhebung im Original.
' Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 36 ff.
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und womdglich bitten ihn alle dementsprechenden Organisationen und Institutionen um

Unterstiitzung, seine Ressourcen aber sind begrenzt.

4.2.2 Leistungen

Produkte, die auf Mirkten angeboten und getauscht werden, konnen physische Giiter,

Dienstleistungen und auch ideelle Werte sein.'"?

Die Leistungen von Nonprofit-
Organisationen werden vorrangig mit der Erfiillung der Satzungsziele der Organisation in
Verbindung gebracht. Luthe fiihrt aus, dass auch Aktivititen im Bereich des Fundraisings
als Dienstleistungen fiir Forderer verstanden werden konnen.'” Er schldgt vor, fiir einen
Transfer des Dienstleistungsbegriffs in den Nonprofit-Bereich der Argumentation von

Meffert zu folgen.'™

Angesichts der schwierigen Abgrenzung von Sach- und Dienstleis-

tungen verzichtet Meffert auf eine solche Trennung und spricht allgemein von Leistungen,

deren ,.Extremausprigungen von Kontinuen* Immaterialitidt sowie Integration und Indivi-

dualisierung sind.'” Der Immaterialitdtsgrad bezieht sich auf das Leistungsergebnis, das

meistens sowohl materielle als auch immaterielle Anteile enthilt. Der Integrationsgrad

bezieht sich auf den Leistungsprozess und gibt das Ausmal} an, in dem der Kunde an der

Leistungserstellung beteiligt ist. Luthe iibertriagt die Kombinationsméglichkeiten auf den

Nonprofit-Bereich und ordnet Fundraising-Leistungen der Nonprofit-Organisationen den

Leistungstypen zu: 106

e Immaterielles Leistungsergebnis und starke Integration des Forderers: z. B. ehren-
amtliches Engagement, Patenschaften, Testimonials

e Materielles Leistungsergebnis und starke Integration des Forderers: z. B. Kontakte
zu GroB3spendern, Erblassern oder Stiftern

e Materielles Leistungsergebnis und weitgehend autonome Produktion durch die
Nonprofit-Organisation: z. B. produktgekoppelte Spenden, Benefizveranstaltungen

¢ Immaterielles Leistungsergebnis und weitgehend autonome Produktion durch die

Nonprofit-Organisation: z. B. Erstkontakte, Informationsversand

192 Kotler/Bliemel (1999): Marketing-Management, S. 9.
1% 1 uthe (1997): Fundraising, S. 217 ff.

1% L uthe (1997): Fundraising, S. 225.

19 Meffert (1994): Marketing-Management, S. 309.

1% Luthe (1997): Fundraising, S. 229 f.
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4.2.3 Austauschprozesse

Unternehmen bieten Waren oder Dienstleistungen im Austausch gegen Geld an. Nonprofit-
Organisationen erbringen zum einen Leistungen fiir das Gemeinwohl oder bestimmte Ziel-
gruppen, zum anderen Leistungen fiir Forderer. Auch dem Engagement von Stiftern oder
Spendern mit geldwerten, ideellen oder zeitlichen Ressourcen liegen Austauschprozesse
zugrunde, denn diese sind ein wesentliches Element sozialer Prozesse und Beziehungen.107
Eine Nonprofit-Organisation empféangt nicht nur, sondern muss auch geben — der Forderer
gibt nicht nur (z.B. Geld, Zeit, Ideen, Kontakte), sondern bekommt auch etwas dafiir
(Dank, Respekt, Anerkennung, Integration, Zeitvertreib, Einladungen, GruB3karten, Befrie-
digung religioser Bediirfnisse, Befriedigung des Bediirfnisses nach Wiedergutmachung,
Befriedigung des Bediirfnisses zu helfen, Abbau von Angst oder Schuldgefiihlen, Zu-

kunftssicherung, Schutz bestimmter Personengruppen, wissenschaftliche Forschung im

eigenen Namen, steuerliche Vorteile, usw.).

In der Geschichte lédsst sich ein solcher Austauschprozess bereits beim romischen Kunst-
freund und Staatsmann Gaius Cilnius Maecenas (ca. 70-8 v. Chr.) nachvollziehen, dessen
Engagement als ,,Patron der Poesie und der Kiinste* nicht nur auf Selbstlosigkeit griindete
und nicht allein auf personlichen Vorlieben fiir die Dichtkunst basierte. Zu seinen Motiven
zihlte auch politisches Kalkiil, denn als oberstem Polizeichef oblag ihm die Aufsicht iiber
das Schrifttum.'® Bis ins 19. Jahrhundert hinein ist das nach ihm benannte Mizenatentum
ein Austauschprozess im Sinne von Einflussnahme oder Auftragsvergabe, also Forderung
mit offensichtlichen Eigeninteressen.109 Aber auch der moderne Miézen muss nicht aus-
schlieBlich uneigenniitzige Beweggriinde haben. Lundberg beschreibt fiir den Stiftungssek-
tor in den USA in zahlreichen Beispielen, dass Stiftungsgriindungen offentliches Ansehen
nach sich ziehen und helfen, Steuerersparnisse zu realisieren. Mit einer Stiftung kann der
Stifter staatlich gefordert in Aufgaben eigener Wahl investieren, die auf irgendeiner Ebene
auch mit Eigennutz verbunden sind. Am Beispiel der Familie Rockefeller zeigt Lundberg,
dass Familien durch Stiftungsgriindungen die Kontrolle iiber Unternehmen bewahren. Des
Weiteren konnen Stiftungsgriindungen zu Einflussnahmen in Politik und Wirtschaft fiih-

11
ren. 0

197 Blau (1967): Exchange and Power in Social Life, S. 4 f. und 93.
1% Daweke/Schneider (1986): Die Mission des Mizens, S. 10 ff.
1% Dewake/Schneider (1986): Die Mission des Miizens, S. 12 ff.
" Lundberg (1969): Die Reichen und die Superreichen, S. 280 ff.
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Zu untersuchen, ob dhnliche Vorteile und Einflussnahmen gegenwiértig auch in Deutsch-
land gelten,111 ist nicht Aufgabe dieser Arbeit. Es geniigt die Feststellung, dass Stifter und
Spender im Rahmen des Fundraisings materielle oder immaterielle Gegenleistungen erhal-
ten. Der Wert der Gegenleistungen kann nur subjektiv eingeschitzt werden, denn es héingt

von der Personlichkeit des Forderers ab, wie wertvoll thm z. B. 6ffentliche Ehren sind.

4.3 Fundraising-Leistungen

Fiir viele Nonprofit-Organisationen ist die Akquisition von Spenden und Stiftungen bei
privaten Haushalten notwendig, weil andere Ressourcen nicht ausreichen, um die Kosten
zu decken. Fundraising dient ihnen zur Herstellung, Aufrechterhaltung und Erweiterung
der Organisationsautonomie, um die satzungsgemiBen Ziele zu erreichen.''” Gleichzeitig
erdffnen die Nonprofit-Organisationen den Forderern mit dem Fundraising Moglichkeiten,
sich fiir bestimmte Zwecke zu engagieren. Spenden und Stiften sind zwei grundlegend
verschiedene Arten der Zuwendung, die jeweils in unterschiedlichen Formen realisiert

werden konnen.

4.3.1 Formen des Spendens

Bieten Nonprofit-Organisationen eine Palette an Beteiligungsmoglichkeiten an, haben

Spender die Wahl, in welcher Form sie sich engagieren.

Exemplarisch seien nur einige Mdglichkeiten genannt:113 Nonprofit-Organisationen kon-
nen Forderern die Spende verbunden mit materiellem Nutzen ermoglichen, so z.B. in
Form von Lotterien, Auktionen oder Benefiz-Veranstaltungen. Bei Straen- und Haus-
sammlungen oder am Telefon konnen Forderer spontan helfen, ohne sich weiter mit der
Organisation oder ihren Projekten beschiftigen zu miissen. Mit ,,payroll giving schemes
oder ,,give as you earn schemes* spenden Arbeitnehmer absolut oder in Relation zu ihrem

Einkommen einen bestimmten Betrag; abgewickelt wird die Spende iiber den Arbeitge-

" Weger (1997): Gemeinschaftsstiftung und Fundraising, S. 31 f., nennt fiir das Stiften dhnliche Motive.

"2 vgl. Luthe (1996): Offentlichkeitsarbeit und Mittelbeschaffung, S. 89.
'3 Ausfiihrliche Ubersicht und Erlduterung von Fundraising-Moglichkeiten bietet z. B. Holzhauer (2001):
Fundraising-Moglichkeiten von A bis Z, S. 673 ff.
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ber.''* Anlisslich von Jubilien kann ein Forderer auf Geschenke verzichten und somit sein
eigenes Engagement dokumentieren sowie andere dazu anregen, sich ein Beispiel an thm
zu nehmen. Wer eine Patenschaft iibernimmt, hilft ganz gezielt einer bestimmten Person
oder einer Einrichtung und kann vielleicht direkten Kontakt zum Destinatir erhalten. Wem
ein besonderes Thema am Herzen liegt, unterstiitzt eine Kampagne vielleicht nicht nur
finanziell, sondern auch durch eigene Mitarbeit. Mit Grospenden oder Erbschaften kann
ein Forderer eventuell auch innerhalb eines bestimmten Rahmens auf ein Projekt Einfluss
nehmen und sogar mit personlichem Kontakt zur Organisation rechnen. Und wer die Orga-
nisation zu mehr Spendenwerbung anspornen will, wihlt z. B. Matching Funds: Ein Spen-
der stellt entweder einen grofleren Betrag in Aussicht unter der Voraussetzung, dass weite-
re Personen sich in mindestens gleicher Hohe beteiligen, oder er sagt zu, jeden
gespendeten Betrag durch eine eigene Spende zu verdoppeln, zu verdreifachen usw., wobei

ein Hochstbetrag festgelegt werden kann.'"

Das Internet konnte die Durchfithrung von
Matching Funds unterstiitzen, indem die Funds, ihre Hohe und der jeweilige Stand bekannt

gemacht werden.

4.3.2 Formen des Stiftens

Die Stiftung unterscheidet sich von der Spende vor allem darin, dass es sich beim Gegebe-
nen i.d. R. um hohere Betrdge handelt (Mindestsummen fiir Stiftungen und Zustiftungen
konnen festgelegt sein), eine langfristige Forderung beabsichtigt ist und der Stifter durch
die Festlegung der Zwecke und der Satzung Einfluss ausiibt (letzteres ist bei Zustiftungen
nicht moglich). Eine Stiftung bietet andere Vorteile als eine Spende und diese fallen bei
der Akquisition durchaus ins Gewicht: Das Stiften genieBt steuerliche Férderung und ge-
sellschaftliches Ansehen''®. Hiaufig besteht die Moglichkeit, auch eine treuhinderische
Stiftung oder einen Fonds mit dem eigenen Namen zu verbinden, und fiir ein dauerhaftes
Engagement konnen Menschen gewonnen werden, die einer zeitnah zu verwendenden

Spende skeptisch gegeniiber stehen.

Neben der rechtsfihigen Stiftung konnen im Rahmen des Fundraisings verschiedene For-

men des individuellen Engagements geschaffen werden. Fiir die Biirgerstiftungen in den

14 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 52.
15 NonprofitNewsletter, Ausgabe 26/2003, S. 1.
16 Schiifers (2000): Stiftungen im Meinungsbild der Bevélkerung, S. 31.
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USA listet Monroe eine breite Palette von Moglichkeiten auf — und nennt die potentiellen
Forderer. Die verschiedenen Formen werden bei Monroe Fonds genannt, als Zuwendungen
kommen je nachdem Zustiftungen oder Spenden in Frage. Diese Fonds sind sehr variabel,
sie konnen komplett von einer Person bestritten werden oder sind Sammelbecken fiir Ver-

mogen. Ansatzpunkt ist jeweils das philanthropische Interesse des Forderers.'"’

1. Zustiftungen zum Kapitalstock, nicht zweckgebundene Fonds oder institutionelle
Vermogensfonds

Zustiftungen zum Kapitalstock erhohen die Vermodgenssumme der Stiftung, aus deren Er-
trigen die Aufgaben der Stiftung finanziert werden. Ebenso konnen aus den Ertridgen eines
allgemeinen Stiftungsfonds verschiedene Aktivititen oder auch betriebliche Ausgaben der
Stiftung finanziert werden. Als potentielle Stifter kommen hier Menschen in Frage, welche
die Stiftung insgesamt gut kennen und tiber die Einsicht verfiigen, dass die Stiftung flexib-
le Ressourcen benotigt. Ein besonderer Anreiz konnte die Akzeptanz auch kleinerer Sum-
men sein. Der Verwendungszweck von institutionellen Vermogensfonds liegt in der Unter-

stiitzung einer bestimmten Organisation fiir die Dauer deren Bestehens.

2. Interessenbereichsfonds
Die Ertrige dieser Fondsart kommen bestimmten Zielgruppen (z.B. Jugendlichen) oder
bestimmten Interessen (z.B. Kunst, einer bestimmten Region) zugute. Potentielle Stifter
sind Personen, die ein Interesse an oder einen Bezug zur Zielgruppe, zum Thema oder zur
Region haben. Auch hier konnen kleinere Zustiftungen in einen Pool flieBen. Die Zustifter
dieses Pools bilden einen Personenkreis mit dhnlichen Interessen, was maligeschneiderte

Informationsangebote ermdglicht.

3. Stifterbestimmte Fonds
Bei einem stifterbestimmten Fonds erhilt der Stifter die Moglichkeit, Zwecke zu bestim-
men oder bei der Vergabe von Geldern Empfehlungen auszusprechen. Der stifterbestimmte
Fonds kann mit dem Namen des Stifters verbunden sein, der Stifter kann aber auch ano-
nym bleiben. Interessant ist diese Variante insbesondere fiir solche Stifter, die bei der Um-

setzung 1hrer philanthropischen Ziele von einer Organisation unterstiitzt werden mochten.

"7 Die nachfolgende Ubersicht wurde in Anlehnung an Monroe (2000) erstellt: Vermogensaufbau und
Fundraising, S. 144 ff. Die Angaben von Monroe wurden gestrafft und fiir die Zwecke dieser Arbeit
angepasst.
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Vorteile fiir den Stifter liegen vor allem in der Arbeitsentlastung, der Kostenersparnis ge-
geniiber der Errichtung einer selbstidndigen Stiftung und der Nutzung des Fachwissens der
Organisation. Der stifterbestimmte Fonds ist mit einer treuhidnderischen Stiftung ver-

gleichbar.

4. Stipendienfonds
Stipendienfonds dienen der Unterstiitzung von Personen in der Aus- oder Fortbildung. Po-
tentielle Stifter sind Personen, die selbst ein zu forderndes Fach studiert oder eine diesbe-
ziigliche Bildungseinrichtung besucht haben sowie deren Familienangehorige oder Mitar-
beiter der Einrichtung. Ebenso sind potentielle Stifter Personen oder Organisationen, denen
an einer Verbesserung der Bildungsqualitit oder der Leistungen einer bestimmten Einrich-
tung, der Erhohung des Anteils einer (z. B. ethnischen) Bevolkerungsgruppe oder an der

Ehrung einer Person gelegen ist.

5. Befristete Fonds und Sonderprojektfonds
Bei befristeten Fonds werden nicht nur die Ertrige ausgeschiittet, sondern fiir den be-
stimmten Zweck wird auch das Kapital aufgebraucht. Denkbar sind z. B. operative Fonds
zur Sicherung des Anfangsbetriebs einer Einrichtung oder zur Férderung bestimmter Ziele.
Befristete Fonds eignen sich fiir Personen, welche die Stiftungsarbeit exemplarisch kennen
lernen oder nur ein kleineres Vermogen einsetzen wollen, dessen Ertrige zur Realisierung
der Zwecke nicht ausreichen. Sonderprojektfonds sind Sammelbecken verschiedener

Geldgeber, mit denen bestimmte Projekte realisiert werden sollen.

Die Dienstleistungen der Nonprofit-Organisationen fiir Stifter bestehen nicht nur darin,
verschiedene Formen des Engagements anzubieten, sondern sie auch zu beraten beziiglich
der Form, der Zwecke und des organisatorischen Ablaufs. Des Weiteren sind Projektum-

setzung, Administration und Marketing als Dienstleistungen fiir Stifter aufzufassen.''®

In diesem Zusammenhang ist eine Erfahrung aus der Praxis der Deutschen Stiftung Denk-
malschutz interessant: Stifter sorgen hidufig selbst dafiir, dass der Kapitalstock ihrer Stif-
tung wichst, und zwar entweder durch eigene Zustiftungen oder durch Zuwendungen aus

dem Familien- und Freundeskreis.'"”

"8 Vol. Turner (2002): Organisationen in Deutschland, S. 22.
"% Miiller (1998): Fundraising am Beispiel der Deutschen Krebshilfe e. V. und der Deutschen Stiftung
Denkmalschutz, S. 634.
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4.4 Fundraising und Vermogensaufbau

Die Unterscheidung zwischen dem Begriff ,,Fundraising* fiir die Akquisition von Spenden
und ,,Vermogensautbau* fiir die Akquisition von Zustiftungen, die in der Literatur mitunter
erfolgt, ist nicht zwingend erforderlich. Fundraising ist in seiner Definition nicht auf die
Beschaffung von Spenden begrenzt, sondern es umfasst auch die Akquisition von Zeit,

Engagement und verschiedenen geldwerten Formen.

Monroe argumentiert jedoch, dass das Fundraising einer Nonprofit-Organisation und der
Vermogensaufbau (hier einer Biirgerstiftung) grundsitzlich unterschiedliche Aufgaben
seien.'” Allerdings bleibt in ihrer Darstellung unklar, welche Fundraising-Definition sie
zugrunde legt. Auch wenn ihrer Argumentation zu widersprechen ist, so ist doch ihre Dar-
stellung der Unterschiede zwischen dem Fundraising von Spenden und dem Vermogens-

aufbau durch Stiftung und Zustiftung von Interesse. Die diesbeziigliche Gegeniiberstellung

veranschaulicht die Bandbreite des Fundraisings.

Spende

Stiftung/ Zustiftung

Das Spendenaufkommen einer Organisation setzt
sich aus vielen kleineren Betrdgen zusammen.

Bei Stiftungen handelt es sich der Anzahl nach um
eher wenige, aber im Allgemeinen grof3ere Betrige.

Die Akquisition von Spenden erfolgt auf massenme-
dialen Wegen, z.B. durch Postwurfsendungen.

Die Zuwendungen werden von Einzelpersonen durch
personliche Besuche eingeworben.

Spenden sind gleichartige Zuwendungen fiir einen
gemeinsamen Zweck.

Die Losungen sind auf jeden einzelnen Stifter zuge-
schnitten, d.h., Stifter werden involviert.

An Geldspenden werden keine Bedingungen (aufer
einer Zweckbindung) gekniipft; der Spender hat
kaum Einflussmoglichkeiten.

Seitens der Stifter werden die Zuwendungen oft lang-
fristig geplant, sie erfolgen u.U. auch in Raten.

Die Spende beruht auf der Entscheidung einer Ein-
zelperson.

Oft wird in die Entscheidung die gesamte Familie
einbezogen.

Spenden miissen zeitnah verwendet und daher jedes
Jahr neu eingeworben werden.

Die Zuwendungen flieBen in einen stindig wachsen-
den Bestand fester Geldmittel.

Spenden sind Zuwendungen aus Einkommen.

Stiftungen sind Zuwendungen aus Vermdogen.

Tabelle 1: Fundraising von Spenden und Stiftungen/Zustiftungen'*'

20 Monroe (2000): Vermogensaufbau und Fundraising, S. 138 f.
2! Eigene Darstellung nach Monroe (2000): Vermdgensaufbau von Organisationen, S. 138 f.
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,Actually most of the millionaires in America are not flamboyant movie stars

or sports idols; they are boring types who go to work every day. «l2z

5 Grundlagen des Internet-Fundraisings

Nach der einfiihrenden Ubersicht zu den Themen Internet, Nonprofit-Organisationen und
Fundraising sollen in diesem Kapitel die Grundlagen des Fundraisings im Internet analy-
siert werden. Zunichst muss der Terminus Internet-Fundraising geklidrt werden, da auch
einige andere Begriffe zur Bezeichnung des gleichen Sachverhaltes in Gebrauch sind. An-
schlieend werden Zielgruppen und Ziele eines Internet-Fundraisings benannt. Ebenfalls
wird erortert, welche Moglichkeiten Nonprofit-Organisationen haben, um Nutzer auf ihre

Websites aufmerksam zu machen.

5.1 Terminologische Abgrenzung

Der Begriff Internet-Fundraising bezeichnet Fundraising im Kontext des Internets (mit den
Diensten WWW, E-Mail, Newsgroups usw.). Er umfasst die Website-Promotion, also die
Bewerbung der Website, den WW W-Aulftritt inklusive aller integrierten Dienste sowie das
E-Mail-Fundraising. Aulerdem kann das Internet als Ressource fiir das Fundraising, etwa
fiir Marktanalysen (Internet-Nutzer, Spender, Stifter, Konkurrenten, Trends), genutzt wer-

den.

Der Terminus Internet-Fundraising oder Fundraising im Internet wird bevorzugt, da der
Sachverhalt damit eindeutig beschrieben wird. Andere in der Literatur verwendete Begriffe
sind Online-Fundraising, E-Fundraising und WWW-Fundraising. Von Cyber-Fundraising
wird nur selten gesprochen. Wihrend Online-Fundraising und E-Fundraising streng ge-
nommen weitere Dimensionen bezeichnen, kann WW W-Fundraising einengend verstanden

werden.

'22 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 140.
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5.1.1 Weitere Begriffsfassung

Der Begriff Online-Fundraising umfasst genau genommen nicht nur Fundraising im Inter-
net, sondern auch in Online-Diensten wie z.B. AOL. Sie sind kein Bestandteil dieser
Arbeit. Da allerdings fast alle kommerziellen Anbieter von Online-Diensten a) ihren Teil-
nehmern einen Zugang zum Internet anbieten und b) selbst das Internet als technische
Plattform nutzen, verblasst fiir die Nutzer der Unterschied zwischen den kommerziellen
Online-Diensten und dem Internet. Aus dem gleichen Grund wird z. B. auch bei Analysen
inzwischen auf die Unterscheidung von Internet und Online-Diensten verzichtet.'> Auch
wenn die Begriffe alltagssprachlich synonym gebraucht werden, so ist fiir die wissen-

schaftliche Diskussion der Terminus Internet-Fundraising hier angemessener.

Ahnlich verhilt es sich mit den Begriffen E- und Electronic Fundraising. Die Verbindung
mit dem Buchstaben E ist durchaus fiir Anwendungen im Internet iiblich, so z.B. als
E-Commerce. Aber genau genommen kann sich das Adjektiv ,.electronic* auch auf andere
Techniken als die des Internets beziehen. Ein E-Fundraising konnte z. B. auch iiber digita-

les Fernsehen realisiert werden, was nicht Gegenstand dieser Arbeit ist.

5.1.2 Engere Begriffsfassung

Der Begriff WWW-Fundraising ist durchaus dem Thema angemessen, da das WWW
grundsitzlich auch weitere Dienste integrieren kann. Dennoch bliebe bei dem Begriff
WWW-Fundraising unklar, ob durch die ausdriickliche Betonung des WWW speziell nur
Fundraising auf Websites gemeint ist, nicht aber z. B. per E-Mail. Dieser Effekt wird da-
durch verstirkt, dass Wortverbindungen mit WWW weniger iiblich sind (vgl.
E-Commerce, E-Business, Internet-Marketing oder Online-Marketing, selten WWW-
Marketing). Zudem bleibt der Begriff Internet-Fundraising offen fiir weitere Dienste, die in

Zukunft eventuell entwickelt werden und sich ggf. auch fiir das Fundraising eignen.

Obwohl alle genannten Begriffe verwendet werden konnten, wird aus den angefiihrten

Griinden dem Terminus Internet-Fundraising der Vorzug gegeben.

123 G+J Electronic Media Service (2001), Online-Monitor Welle 7, o. S. Seit der 5. Online-Monitor-Welle
(April 2000) wird auf die Unterscheidung verzichtet.
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5.2 Zielgruppen einer Nonprofit-Organisation

Marketingmafnahmen sind mit Blick auf die Adressaten, z. B. Kunden, Spender, Internet-
Nutzer, zu entwickeln. Deren Ziele, Merkmale, Erwartungen, Befiirchtungen und Reakti-
onsmuster prigen die Marketingentscheidungen. Deshalb sind die Zielgruppen der

Nonprofit-Organisationen zu definieren.

Eine Organisation handelt immer in einem gesellschaftlichen Kontext, sie steht stets in

Austauschbeziehungen zu anderen Menschen oder anderen gesellschaftlichen Gruppen.124

Der Systematik von Kotler folgend, haben Nonprofit-Organisationen diese Zielgruppen:'*
¢ Inputgruppen:

o Forderer: Organisationen oder Personen, die der Nonprofit-Organisation
Ressourcen (Zeit, Geld, moralische Unterstiitzung) zukommen lassen, z. B.
fordernde Stiftungen, Mitglieder, Paten, Stifter und Spender

o Regulierende Organe: etwa Gesetzgeber, Behorden

o Lieferanten von Sach- oder Dienstleistungen: etwa Mobel- und Biiroartikel-
lieferanten, Agenturen

¢ Interne Gruppen: vor allem (haupt- und ehrenamtliche) Mitarbeiter sowie Gre-
mienmitglieder, die gleichzeitig auch Forderer und/oder Ubermittler sein sollten'*°

e Ubermittlergruppen: Multiplikatoren, z. B. Prominente oder Journalisten

e Konsumierende Gruppen: Destinatire von Stiftungen, Personen in geforderten

Projekten

e Weitere Bezugsgruppen: etwa Wohnortgemeinde, Nachbarn

In dieser Arbeit werden nur die erwachsenen, privaten Forderer betrachtet. Der Internet-
Auftritt einer Organisation kann aber durchaus auch auf andere Personengruppen zielen,

etwa auf Kinder oder die eigenen Mitarbeiter.

124 Scheuch (1999): Marketing fiir NPOs, S. 243.

12 Kotler (1978): Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 19 f. Die begriffliche Unterscheidung zwi-
schen Zielgruppe, Bezugsgruppe, Dialoggruppe, Interessentengruppe, Teiloffentlichkeit usw. wird hier
nicht weiter vertieft.

1% Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 135 und 147 ff., betont ausdriicklich die Wichtigkeit der
Unterstiitzung aus den eigenen Reihen.
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5.3 Positive Einfliisse auf die Spendenbereitschaft

Ob jemand eine Organisation fordert, hingt von seiner Spendenbereitschaft ab. Diese kann
an soziodemografischen und -6konomischen Kriterien festgemacht werden und wird beein-

flusst von situativen Merkmalen sowie der Art der Spendenwerbung.'?’

1. Soziodemografische und -6konomische Merkmale
Spender werden mit soziodemografischen und -6konomischen Merkmalen beschrieben.
Mit zunehmendem Alter (Hohepunkt 45-65 Jahre) nehmen die Spendenbereitschaft und
der jahrlich gespendete Betrag zu. Ab 65 Jahren sinkt die Spendenbereitschaft wieder.
Obwohl allgemein Frauen eine groflere Spendenbereitschaft nachgesagt wird, ist dies nach
Schneider nicht eindeutig nachweisbar. Im Jahr 2002 spendeten in Deutschland 50 % der
Frauen und 44 % der Minner (im Jahr 2001 lag das Verhiltnis bei 44 % zu 39 %).'*® Ver-
heiratete Personen spenden héufiger und einen gréBeren Teil ihres Einkommens. Auch
Einkommen und Ausbildung haben einen Einfluss auf die Spendenbereitschaft. Die Spen-
denquote wiachst mit dem Bruttoeinkommen linear. Ab ca. 33.300 EUR p. a. allerdings
flacht die Spendenquote ab und nimmt nur noch langsam zu. Eine lingere Ausbildung
fiihrt i. d. R. zu hoheren Spendensummen; dies wird darauf zuriickgefiihrt, dass mit einer
langeren Ausbildung meist auch ein hoher dotierter Arbeitsplatz verbunden ist. Die Spen-
denbereitschaft ist regional (und konfessionell) unterschiedlich. Grob betrachtet wird in
Deutschland in katholischen, lindlich strukturierten, politisch eher konservativen Regionen
mit relativ geringem staatlichen Sozial- und hohem Kulturbudget mehr gespendet als von
Steuerpflichtigen in protestantischen, urbanen, politisch eher sozialdemokratisch geprigten
Gebieten mit relativ hohen Sozial- und niedrigen Kulturausgaben. Insgesamt gilt, dass bei
vergleichbarem Einkommen Menschen in Stiddten der Grofenordnung 250.000 — 1 Mio.

. . 12
Einwohner am meisten spenden.'”

127 Eine detaillierte Darstellung und Erdrterung m. w. N. bietet Schneider (1996): Die Akquisition von Spen-
den, S. 106 ff. und 269 ff.

128 Matzke (2003): TNS-EMNID-Spendenmonitor 2002, S. 17.

129 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 106 ff. und 109 ff., m. w. N.
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2. Situative Merkmale
Zu den situativen Merkmalen, welche die Spendenbereitschaft erhthen, gehdren eine posi-
tive Einstellung zu Spendenorganisationen, ein hoher Bekanntheitsgrad der Organisation,
die Zufriedenheit mit der Organisation, die wahrgenommene Effektivitit der Organisation

sowie die Unzufriedenheit mit dem Engagement des Staates.'*’

3. Spendenwerbung
Spendenwerbung erhoht die Spendenbereitschaft, wenn sie glaubwiirdig und intensiv ist
(Haufigkeit und Dringlichkeit der Akquisitionsversuche), wenn sie auf unterschiedlichen
Wegen erfolgt (Diversifizierung der Methoden), wenn sie Spender personlich anspricht

und wenn sie mit sozialem Druck, z. B. am Arbeitsplatz, verbunden ist. 13!

4. Grofispender und Stifter
Flanagan beschreibt fiir die USA einen Grofspender oder Stifter als ,,someone who has the
experience, know-how, values, vision, and means to make a major gift to an important
cause“'*>. GroBspender und Stifter gehorten iiberdurchschnittlich héufig einer Religions-
gemeinschaft an, konnten iiber ihr Einkommen frei verfiigen und hitten keinerlei Geldsor-

. L 3133
gen, auBBerdem engagierten sie sich ehrenamtlich.

Aus dem letzten Punkt lédsst sich folgern, dass Spenden/Stiftungen zum einen auch bei
(ehrenamtlichen) Mitarbeitern akquiriert werden konnen und dass Forderern zum anderen

die Mitarbeit angeboten werden sollte.

Flanagans Ansatz heif3t ,,charity begins at home*. Zunichst sollen nahe stehende Personen
vor allem aus der Organisation selbst als Forderer gewonnen werden. Denn: ,,Do not think
that total strangers will support your group if the cause is not compelling enough to get

. . 134
your own leadership to give.*

130 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 272 f., m. w. N.
1 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 273, m. w. N.
"2 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 146.

"> Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 18.

"3 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 135.
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5.4 Forderer im Internet

Als Besucher der Website einer Nonprofit-Organisation sind sowohl bestehende als auch
vollig neue Zielgruppen denkbar, da das Internet theoretisch betrachtet global und uneinge-
schrankt zugénglich ist. Wie grof3 die Schnittmenge zwischen Internet-Nutzern und Forde-

rern tatsidchlich ist, bleibt allerdings unbekannt.

5.4.1 Bestehende Zielgruppen

Zunichst einmal konnen Organisationen als Nutzer des Internet-Auftritts ihre vorhandenen
Forderer im Blick haben. Lake rit, beim Internet-Fundraising nicht neue, unbekannte Ziel-
gruppen anzusteuern, sondern sich stattdessen auf die vorhandenen zu konzentrieren:
,,Community, local and church groups should try to ignore the thought of ‘millions of po-
tential donors’ on the Internet and instead use the Web to target their local supporters and
constituents. They might number just dozens or hundreds but they are the core audience

: ”1
you are seeking.”'

5.4.2 Neue Zielgruppen

Nonprofit-Organisationen hoffen, im Internet neue, vor allem jlingere Zielgruppen zu ge-
winnen."*® Dass diese Hoffnungen erfiillt werden, kann bisher nicht belegt werden. Einzel-
ne Erfahrungen zeigen zumindest, dass eine ausschlieBliche Konzentration auf die bisheri-
gen Forderer, wie von Lake vorgeschlagen, nicht gerechtfertigt ist. Das Deutsche Rote
Kreuz (DRK), das z.B. bei der Elbflutkatastrophe 2002 etwa anderthalb Millionen Euro
online gesammelt hat,"”’” segmentiert seine Internet-Spender in drei Kategorien."*® Ein Drit-
tel sind bekannte Forderer. Ein weiteres Drittel hatte zwar schon Kontakt zum DRK, aber
bisher nicht gespendet. Ein letztes Drittel der Internet-Spender war dem DRK zuvor nicht

bekannt.

135 1 ake (1996): Fundraising on the Internet, S. 56.

136 Hohn/Fischer (2000): Internet-Marketing fiir Stiftungen, S. 29; Hohn (2001): Internet-Marketing und
-Fundraising, S. 109; Fabisch (2002): Fundraising, S. 205.

7 Urselmann (2002): Editorial, S. 3.

"% Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 169 f.
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Es scheint also angebracht, den Internet-Auftritt sowohl fiir bisherige Forderer als auch fiir
Interessierte und eine anonyme Nutzerschaft zu gestalten. Dementsprechend weit muss die

Bandbreite der Informationen und der Leistungen sein, die angeboten werden.

Will eine Organisation neue Zielgruppen ansprechen, so sind drei Segmente denkbar. Das
erste Segment bilden die Nicht-Spender, d. h. Menschen, die bisher nicht gespendet haben.
Sie konnen insbesondere mit so genannten niederschwelligen Angeboten angesprochen
werden (im Profit-Bereich vergleichbar mit Produktproben oder vergiinstigten Einstiegs-
preisen). Niederschwellige Angebote lassen sich durch folgende Kriterien beschreiben: Sie
bedeuten fiir den Nicht-Spender ein geringes Risiko, zeigen relativ schnell Erfolg, wecken
Neugierde und erzeugen eine positive Stimmung. Die Organisationen bemiihen sich dabei
zwecks Bindung um wiederholte Kontakte. Die 2-Euro-Kampagne von Misereor, bei der
Menschen dazu aufgefordert werden, dauerhaft 2 Euro zu spenden, ist ein Beispiel fiir ein

niederschwelliges Angebot (www.2-euro-helfen.de).

Das zweite Segment stellen Menschen dar, die bei anderen Organisationen spenden. An-
statt oder zusdtzlich zu der bisherigen Organisation konnten sie eine neue/weitere Organi-
sation fordern. Chancen ergeben sich dann fiir eine neue Organisation, wenn der Spender
mit seiner aktuellen Organisation unzufrieden ist, Neues ausprobieren mochte (Stichwort
Variety seeking) oder die neue Organisation interessantere Projekte, bessere Leistungen

oder einen zusdtzlichen Nutzen verspricht.

Das dritte Segment umfasst neue Zielgruppen, d. h. Zielgruppen, welche die Organisation

139

bisher nicht beriicksichtigt hat (z. B. jiingere Menschen oder Stifter °”). Diese Zielgruppe

erfordert neue, auf sie abgestimmte Leistungsvariationen.

5.4.3 Internet-Nutzer und Forderer

Die Struktur der Internet-Nutzerschaft tendiert allgemein in Richtung Bevolkerungsdurch-
schnitt, doch die absolut grofiten Nutzungssteigerungen finden nach wie vor in der Kern-

klientel des Internets statt: Ménner, 20-39 Jahre alt, berufstitig und formal hoch gebil-

139 Beispielsweise Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 134 ff., beschreibt, wie Stifter recherchiert
werden konnen. Erfahrungen mit der Ansprache von Stiftern iiber das Internet liegen bislang kaum vor.
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det 140

Wihrend die Kriterien Berufstétigkeit und Ausbildung mit den Kriterien fiir Spen-
denbereitschaft (im Rentenalter sinkt die Spendenbereitschaft, eine lingere Ausbildung
fiihrt zu hoheren Spenden)'*! korrespondieren, fillt beziiglich des Alters eine Diskrepanz
zwischen den Hauptspendergruppen (45-65 Jahre) und den Hauptnutzergruppen des Inter-
nets (20-39 Jahre) auf. Beriicksichtigt man jedoch, dass immerhin fast 40 % (genau
39,2 %) der Internet-Nutzer iiber 40 Jahre alt sind,'** kann ein gewisses Potential an spen-
denden Internet-Nutzern vermutet werden. Fast 40 % der Internet-Nutzer sind in einem
Alter, in dem die Spendenbereitschaft am hochsten ist (ab 45 Jahre). Auflerdem kann man
annehmen, dass die jungen Internet-Nutzer von heute die Spender von morgen sind. Die
Nonprofit-Organisationen scheinen diese Annahme zu teilen: Die Inhaltsanalyse ergab,
dass immerhin 7 von 20 Organisationen Kinder und 12 Organisationen Jugendliche oder

Schulen und Lehrer als Multiplikatoren ansprechen.'*

Die Chancen, jiingere Zielgruppen fiir das Thema Stiftungen zu interessieren, stehen nicht
schlecht: Eine reprisentative Erhebung ergab, dass insbesondere die bis 34-Jihrigen dem

Sinn und Ziel von Stiftungen auBerordentlich positiv gegeniiberstehen.'**

Betrachtet man die Teilnehmer an der DSK-Online-Studie von 1999, so spiegeln diese
ungefihr die Internet-Nutzerschaft wider: Die Mehrzahl ist ménnlich (52,2 %) und 20-39
Jahre alt (62,7 %; tuiber 40 Jahre alt sind 25,7 %).145 Allerdings wurde in der Untersuchung
nicht nach Online- und Offline-Spendern unterschieden, auBerdem bezeichneten sich nur
82,6 % als Spender. Eine Befragung der Kindernothilfe von 200 Besuchern der Website
und 900 ausgewdhlten Internet-Nutzern im Mirz 2003 ergab hinsichtlich der soziodemo-
grafischen Kriterien, dass bei den Online-Spendern Minner zwar eine Vorreiterrolle spie-

len, jedoch ein Anpassungsprozess zu beobachten ist. Die ,, Trendsetter der Online-Spende*

0 van Eimeren (2002): ARD/ZDFE-Online-Studie 2002, S. 348 und 362. Vgl. auch G+J Electronic Media
Service (2001), Online-Monitor Welle 7, o. 24 ff.

41'vgl. Kapitel 5.3.

142 G+J Electronic Media Service (2001), Online-Monitor Welle 7, S. 24.

143 yol. Kapitel 10.6, Diagramm I-13.

144 Schifers (2000): Stiftungen im Meinungsbild der Bevélkerung, S. 31.

143 Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, Anhang, S. 3 f.;
s. auch Kapitel 6.1 in dieser Arbeit.
Dariiber hinaus kann die Mehrzahl der Teilnehmer anhand folgender Merkmale beschrieben werden: ledig
(47,4 %), berufstitig (56,1 %), Akademiker (28,0 %), verfiigt tiber ein Einkommen unter 2.000 DM
(25,8 %), wohnt in einer Stadt mit 100.000-500.000 Einwohnern (47,4 %), in NRW (20,6 %) und ist ka-
tholisch bzw. evangelisch (zusammen 54,3 %). Die Daten sind allerdings nicht reprisentativ.
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sind nach dieser Studie iiberproportional hdufig unter den besser Verdienenden zu finden,

haben ein hoheres Bildungsniveau und sind mittleren bis hoheren Alters. '

Die im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrte Spenderbefragung fiihrt zu dem Ergebnis, dass
die Mehrzahl der Internet-Spender der Kernklientel des Internets entspricht: 57 % der Be-
fragten sind zwischen 21 und 40 Jahre alt und 51,2 % der Befragten sind Minner. Alter als
45 Jahre sind 20,4 % der befragten Internet-Spender.147

Wie grof3 die Schnittmenge zwischen Forderern und Internet-Nutzern tatsichlich ist, kann
mangels repréasentativer Untersuchungen nicht serios beantwortet werden. Insgesamt be-
trachtet bietet das Internet die Chance, sehr viele Menschen zu erreichen, denn die Zahl der
Internet-Nutzer wichst kontinuierlich. Nutzten 1997 nur 6,5 % der Bundesdeutschen das

148

Internet, so war es im Jahr 2002 fast jeder zweite Deutsche (44,1 %). ™ Das entspricht

einer rund siebenfachen Steigerung.

5.5 Fundraising-Ziele

Eine Organisation muss sich nicht nur ein Bild von ihren Stiftern und Spendern machen,
sondern sie muss auch die Ziele festlegen, die sie erreichen will. Heister unterscheidet drei
Gruppen von Spendern: Gegenwirtige Spender sind zu pflegen, ehemalige zu reaktivieren
und neue zu gewinnen. Die Organisation verfolgt dabei die Ziele, Spenden zu akquirieren

sowie deren Haufigkeit und Hohe zu beeinflussen.'*

Ubertriigt man Heisters Systematik auf Stifter, so miissen zwei Gruppen hinzugefiigt wer-

den, ndmlich Stifter, die zu pflegen sind und potentielle Stifter, die zu gewinnen sind.

Das Ziel, die Beziehung zu Spendern zu pflegen oder zu reaktivieren, scheint plausibel: Da
Spenden zeitnah verwendet und somit fiir die kontinuierliche Arbeit regelmiBig akquiriert
werden miissen, ist es unverzichtbar, Spender zu binden und zu weiteren Spenden zu moti-
vieren. Ebenfalls ist verstdndlich, dass neue Spender oder Stifter gewonnen werden miis-

sen. Welchen Sinn hat es aber, die Beziehung zu Stiftern zu pflegen? Die Stiftung oder

146 E_Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern
der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mirz 2003.

7 Vgl Kapitel 11.4. 3,9 % der Befragten machten keine Angabe zum Alter, 4,5 % keine zum Geschlecht.

18 yan Eimeren et al. (2002): ARD/ZDF-Online-Studie 2002, S. 346. Die Daten bezichen sich jeweils auf
das 2. Quartal eines Jahres. Befragt wurden Onlinenutzer ab 14 Jahren.

' Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 45.
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Zustiftung ist vordergriindig ein einmaliger Akt. Dies gilt besonders dann, wenn der Stifter
viel Vermogen eingesetzt hat und nicht unbedingt ein regelmiBiges Stiften zu erwarten ist.
Die Beziehungspflege zu Stiftern ist dennoch aus mehreren Griinden wichtig: Die Bezie-
hungspflege kann die Gegenleistung der Organisation an den Stifter sein. Vielleicht iiber-
nimmt der Stifter bestimmte Funktionen fiir die Organisation, z. B. wird in die Werbung
eingebunden, betreibt Mund-zu-Mund-Propaganda, steht als Testimonial zur Verfiigung,
motiviert andere Stifter,15 O arbeitet in der Organisation mit. Aulerdem kann ein Stifter, der
bereits Geld fiir einen Zweck eingesetzt hat, mit dem Gedanken spielen, zu einem spiteren

Zeitpunkt noch zuzustiften oder die Organisation testamentarisch zu bedenken.

5.6 Website-Promotion

Da das Internet ein Pullmedium ist, muss eine Organisation ihre Website bewerben und
Menschen zu einem Besuch derselben einladen. Sie muss ihren Internet-Auftritt bei den
bestehenden und bei den neuen Zielgruppen bekannt machen. Fiir die Website-Promotion
stehen verschiedene Instrumente zur Verfiigung. Die Bewerbung (Promotion) einer Web-

site sollte sowohl offline als auch online erfolgen (Prinzip der mehreren Kaniile).""

5.6.1 Offline-Werbung

Offline steht der klassische Marketingmix zur Verfiigung mit all seinen Instrumenten wie
Pressearbeit, Printwerbung, Direkt-Marketing, Horfunk oder Fernsehen. Neben der Bewer-
bung der Inhalte (z. B. Themen, Aktionen, Spendenaufrufe) sollte auf allen eigenen Pro-
dukten (z. B. Geschiftsausstattung, Broschiiren, Plakate) die WWW-Adresse verdffentlicht

werden.

Wie eine Verkniipfung von Online- und Offline-Maflnahmen aussehen kann, zeigt bei-
spielhaft eine Kampagne der v. Bodelschwinghschen Anstalten Bethel. Eine Aktion zum
europdischen Jahr der Menschen mit Behinderungen trigt den Titel ,,Gemeinschaft ver-

wirklichen. Eines der Elemente dieser Aktion ist eine Plakatserie, auf der die URL

130 Vgl. Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 148: ,,The best askers are people who have personally
made a major gift to this cause.*
51 Vgl. Biirlimann (2001): Web Promotion, S. 32.
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www.gemeinschaft-verwirklichen.de publiziert wird. Auf der entsprechenden Website fin-
den sich nicht nur Informationen zum Thema und zur Aktion, sondern u. a. auch ein Fo-
rum, in dem die Plakate kontrovers diskutiert werden, ein Internet-Spiel, das Elemente der

Plakatserie aufgreift, Umfragen sowie eine Moglichkeit, im Internet zu spenden.

5.6.2 Online-Werbung

Online bietet sich zuvorderst die Bannerwerbung an. Bannerwerbung ist die Platzierung
eines mit Text, Bild, Animation sowie Hyperlink auf die eigene Website versehenen grafi-
schen Objekts auf einer fremden Website. ' Online-Werbung wird von den Nutzern ambi-
valent aufgenommen. Der Prozentsatz jener Menschen, die Werbung im Internet als sto-
rend empfinden (52,1 %), liegt nur geringfiigig iiber dem Prozentsatz jener Menschen, die
es gut finden, durch Werbung im Internet auf interessante Seiten aufmerksam gemacht zu
werden (48,1 %). 72,6 % der Online-User halten Werbung dann fiir nicht stérend, wenn sie
zum Inhalt der Seite passt.153 Organisationen sollten also fiir ihre Online-Werbung ein pas-
sendes Umfeld wihlen. Eine Wirkungsuntersuchung des ARD-Forschungsdienstes zeigt,
dass die erfolgreichsten Banner (gemessen an einer hoheren Klickrate und einer besseren
Bannerbewertung) folgende Merkmalskombination aufweisen: dominant prisentiertes
Logo, auffilliges Banner, das im Rahmen des Corporate Design gestaltet ist, klares und
positiv formuliertes Nutzenversprechen, kurze, leicht nachvollziehbare Aussagen, die auf
die Zielgruppe und das redaktionelle Umfeld abgestimmt sind und eine Handlungsauffor-

. . 154
derung enthalten, ohne aggressiv zu wirken."

5.6.3 Weitere Online-MaBnahmen

Zur Promotion gehort selbstverstindlich dazu, die Website in Suchmaschinen, Verzeich-
nisse, Kataloge, Portale u. A. einzutragen sowie sie mit anderen Sites zu verlinken. Hilf-
reich ist es, wenn Domain-Namen gut memorierbar sind und sich leicht ableiten lassen; so

findet der Nutzer die Organisation auch intuitiv.

132 Riedl (2000): Rahmenbedingungen der Online-Kommunikation, S. 244.

153 G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitor Welle 7, S. 83, Mehrfachnennungen waren mog-
lich.

13 Gleich (2003): Onlinewerbung und ihre Wirkung, S. 291 f.
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Des Weiteren konnen Organisationen im Internet auf sich aufmerksam machen durch
Gewinnspiele oder Auktionen, Awards, Events, Bannertausch, Webringe, thematische
Plattformen."” Eine weitere Moglichkeit der Website-Promotion besteht darin, sich an

virtuellen Gemeinschaften zu geeigneten Themen zu beteiligen.

5.6.4 E-Mail-Werbung

Auch wenn E-Mail zur Bewerbung einer Website genutzt werden kann, ist von der unauf-
geforderten Zusendung von E-Mail, dem so genannten Spamming, abzuraten. Unaufgefor-

derte E-Mails haben einen ,,negativen Beigeschmack“156

und werden juristisch der Tele-
fax-Werbung gleichgestellt, d.h., sie sind nicht erlaubt, da der unerwiinschte Kontakt
Kosten beim Nutzer verursacht (z. B. Zeit, Telefongebiihren)."”’ Zulissig ist die Zusendung
von E-Mails jedoch, wenn aufgrund einer bestehenden Geschiftsverbindung das Einver-

standnis des Empfingers zumindest angenommen werden kann.

5.6.5 Website-Promotion der Nonprofit-Organisationen

In Bokers Untersuchung gaben 97 % der befragten Nonprofit-Organisationen an, iiber die
Veroffentlichung der WWW-Adresse auf Briefbogen, Visitenkarten, Mitgliederzeitschrif-
ten, Faltblittern u. A. auf die Website aufmerksam zu machen.'>® 79 % haben ihre Web-
sites in Suchmaschinen und -dienste eingetragen. 67,6 % nutzen Presseerkldarungen, um die
Website bekannt zu machen. Werbebanner, Banner/Linktausch, Plakataktionen, Werbung
in Zeitschriften, Zeitungen und TV zihlten nur wenige auf. Keine Organisation erwihnte

Newsgroups oder andere Online-Dienste.

133 Krause (2000): E-Commerce und Online-Marketing, S. 43 ff. und 397 ff.

13 Riedl (2000): Rahmenbedingungen der Online-Kommunikation, S. 245.

57 LG Traunstein, NJW 1998, 1648 f.; LG Berlin, CR 1998, 499; Vgl. Hoeren et al. (2001): Handbuch Mul-
timedia-Recht, 13.4, Rn 79 ff., S. 29 {.

158 Boker (2002): Fundraising im Internet, S. 72.
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5.7 Internet-Fundraising als Beschaffung, Transaktion und Interaktion

In Kapitel 4 wurde bereits erortert, dass Fundraising mit unterschiedlicher Fokussierung
definiert werden kann. Es lassen sich die Kategorien Beschaffungs-, Transaktions- und
Interaktionsorientierung unterscheiden. Diese Kategorien diirfen jedoch nicht trennscharf
verstanden werden. Alle drei sind notwendig fiir eine umfassende Sichtweise von Fundrai-
sing. Statt nun einer bestimmten Definitionsrichtung den Vorzug zu geben, wird Internet-
Fundraising in allen Kategorien betrachtet — erst so entsteht ein Gesamtbild. Doch bevor
das Internet-Fundraising unter den Gesichtspunkten der Beschaffung, Transaktion und In-
teraktion betrachtet wird, folgt eine kurze Darstellung des Forschungsstandes im Bereich

des Internet-Fundraisings.

64



“Two stonecutters were working on the reconstruction of St. Paul’s in London when Sir
Christopher Wren asked each what he was doing. The first replied, ‘I am cutting stone.’

The second answered, ‘I am building a cathedral.””"’

6 Forschung zum Internet-Fundraising

Bislang ist das Forschungsgebiet Internet-Fundraising tiberschaubar. Im Wesentlichen ge-
wihren nur wenige Untersuchungen erste Einblicke in das Thema. Fiinf dieser Studien
werden hier vorgestellt. Sie entstanden in den Jahren 1999 bis 2001 und widmen sich aus
unterschiedlichen Blickwinkeln dem Fundraising von Nonprofit-Organisationen. Die DSK-
Online-Studie ‘99 befragt Internet-Nutzer online zum Thema Spenden; Holewa/Dettmann
bewerten Websites verschiedener Organisationen und Marquardt/Feld liefern eine Inhalts-
analyse zu Stiftungen. Boker befragt Organisationen zu ihren Erfahrungen mit dem Inter-
net. Hohn beschiftigt sich mit den Geschiftsmodellen der Nonprofit-Organisationen im

Internet. Alle Studien sind nicht reprisentativ.

6.1 DSK-Online-Studie 99

Auf der Website des Deutschen Spendeninstituts Krefeld (DSK)'® wurde in der zweiten
Jahreshilfte 1999 eine nicht repridsentative Online-Umfrage zum Thema Spenden durchge-
fiihrt. Ausgewertet wurden 403 Fragebdgen von Besuchern der DSK Website. 82,6 % der
Befragten bezeichneten sich als Spender (10,7 % der Befragten machten keine Angabe,
6,7 % spenden nie). Die Untersuchung liefert Hinweise zu soziodemografischen Kriterien,
zu FEinstellungen und Interessen der Teilnehmer (wie z. B. Musik, Mode, gesunde Ernih-
rung, Warentests und Selbsteinschidtzung) und befragt die Teilnehmer auch direkt zum
Fundraising im Internet. Im Zusammenhang mit dieser Arbeit sind zwei Fragenkomplexe

von besonderem Interesse.

Die Befragten vervollstidndigten den Satz ,,Ich wiirde (mehr) spenden, wenn...* beispiels-

weise wie folgt (vorgegebene Antworten, Prozentsatz jeweils von 100 %):'°!

139 Zitiert nach Kotler (1978): Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 327.

1 Das DSK hat zum 30.4.2002 seine Arbeit eingestellt und seinen Informationsdienst im Internet beendet.

1! Quelle: Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, DSK Online
Studie ‘99, Anhang.
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ich mehr iiber die Aktivititen der Organisation/Verwendung meiner Spende erfah-
ren wiirde (37,5 %)

die Organisation ihre Arbeit im Internet offen legen wiirde (42,9 %)

ich iiber die Verwendung meiner Spende mitentscheiden konnte (49,1 %)

die Verwendung meiner Spende klarer definiert wire (projektbezogen) (51,6 %)

die Organisation eine Telefon-Hotline anbieten wiirde (62,3 %)

Speziell zum Internet gaben sie folgende Antworten (vorgegebene Antworten, Prozentsatz

jeweils von 100 %):

68 % wiirden die Website ,,ihrer* Organisation regelméBig besuchen, wenn sie dort
tagesaktuelle Informationen vorfinden.

62,5 % wiinschen sich regelméBig (z. B. einmal im Monat) E-Mail-Informationen
von ,,ihrer* Organisation.

55,6 % befiirworten es, wenn Organisationen, um Kosten zu sparen, per E-Mail
statt mit Briefwerbung um Spenden bitten.

59,6 % wiirden es akzeptieren, wenn Organisationen einmalig per E-Mail iiber ihre
Arbeit informieren und um Unterstiitzung bitten wiirden.

45,2 % wiirden iiber Internet spenden, wenn die Sicherheit der Transaktion gewéhr-
leistet wiire.

60,3 % wiirden die Moglichkeit nutzen, Art und Umfang von Informationen oder

die Hohe ihres Forderbeitrages online selbst zu bestimmen.

Die Ergebnisse der DSK-Online-Studie ‘99 klingen aufschlussreich und konnen als ermu-

tigend eingestuft werden. Da es sich bei den Befragten um Besucher der DSK Website

handelte, konnte allerdings ein iiberdurchschnittliches Interesse am Spendenwesen zu den

Ergebnissen gefiihrt haben.

6.2 Website-Analyse von Holewa/Dettmann

Holewa/Dettmann haben in ihrer 2001 erschienenen Studie 100 deutsche Nonprofit-

Organisationen untersucht. Deren Auswahl erfolgte nach dem Zufallsprinzip, die Grundge-
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samtheit wird als unbekannt angegeben. Holewa/Dettmann stellten eklatante Méngel auf

den Websites der Nonprofit-Organisationen fest.'®?

So bemingeln Holewa/Dettmann beispielsweise, dass 94 % der Nonprofit-Organisationen
nur eine einzige E-Mail-Adresse zur Kontaktaufnahme angeben und drei Viertel der unter-
suchten Websites keinen Ansprechpartner nennen, was nicht gerade den Kriterien fiir per-
sonliche Kommunikation entspriche. 34 % der Nonprofit-Organisationen bieten einen
Newsletter an. Diese Zahl stufen die Autoren als erfreulich ein, gleichzeitig kritisieren sie
aber die dabei fehlende Interaktivitit und weisen ausdriicklich darauf hin, dass inhaltlicher
Gehalt und tatsdchliche Erscheinungsweise des jeweiligen Newsletters nicht erhoben wur-
den. Holewa/Dettmann schidtzen zudem das Interesse an einem solchen Dienst als eher
gering ein. Des Weiteren beméngeln die Autoren durchweg fehlende Hinweise zum Daten-
schutz und zu wenig Transparenz. Nur ca. 25 % der untersuchten Nonprofit-
Organisationen verodffentlichen ihre Satzung, aber immerhin mehr als 60 % geben ihre
Rechtsform an. 12 % offenbaren die interne Verfassungsstruktur und 4 % nennen auch die
Namen der wichtigsten Gremienmitglieder, 25 % verweisen auf ein anerkanntes Giitesie-
gel. 6 % verdffentlichen einen Jahresabschluss, 13 % machen Angaben zu Einnahmen und
Ausgaben. Geforderte Projekte nennen etwa 50 % der analysierten Websites, fast 10 %
machen keine Angaben zu Arbeitsschwerpunkten. Die Mittelverwendung bleibe in vielen
Fiéllen unklar, Holewa/Dettmann tadeln fehlende Transparenz und sehen darin einen Wi-
derspruch zum beabsichtigten Vertrauensautbau und zum Ziel der Selbstdarstellung. Im
Bereich der Internet-Spende konstatieren Holewa/Dettmann, dass 30 % der Nonprofit-
Organisationen um Spenden fiir ein aktuelles Projekt bitten; 43 % nehmen einmalige
Spenden entgegen, 48 % suchen fordernde Mitglieder. 39 % der Nonprofit-Organisationen
suchen iiber das Internet ehrenamtliche Helfer und bieten dazu, so Holewa/Dettmann, aus-
reichend Informationen einschlieflich Kontaktmoglichkeit. Bei nur rund 2 % der unter-
suchten Nonprofit-Organisationen ist eine Online-Zahlung per Kreditkarte moglich und die
Betreiber der Websites sorgen nicht ausreichend fiir sichere Dateniibertragungen. 77 %
publizieren ihre Bankverbindung, 20 % nennen Moglichkeiten, wie man die Organisation
unterstiitzen kann. 30 % motivieren den Nutzer konkret dazu, ein Projekt zu unterstiitzen
und erldutern die Vorgehensweise. AuBler Links zu anderen Nonprofit-Organisationen bie-

ten die untersuchten Organisationen kaum Zusatznutzen (Added Values). 25 % der

12 Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 171 ff und Anhang
S. 224 ff.
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Nonprofit-Organisationen bieten die Moglichkeit an, online etwas zu bestellen oder sich zu

Veranstaltungen anzumelden.

Die besondere Leistung von Holewa/Dettmann liegt darin, dass erstmals eine groBere
Stichprobe von 100 NPO-Websites konkret untersucht worden ist. Allerdings werden Kri-
terienkatalog und Methodik der Analyse nicht explizit vorgestellt, so dass es manchmal
schwer fillt, der Beurteilung zu folgen. Insgesamt stellen Holewa/Dettmann bei den unter-
suchten Nonprofit-Organisationen Miéngel in Bezug auf Transparenz und Kundenorientie-

rung fest.'®

6.3 Inhaltsanalyse von Marquardt/Feld

Die Inhaltsanalyse von Marquardt/Feld aus den Jahren 1999/2000 umfasst eine Stichprobe
von 214 Stiftungen. Zusitzlich zu der Inhaltsanalyse wurde ein E-Mail-Reaktionstest
durchgefiihrt. Neben der Dokumentation von Rechtsform, Stiftungszwecken und Vermo-

gen kommen die Autoren zu folgenden Ergebnissen:'®

Von 214 Stiftungen bieten 12
(5,6 %) iiberhaupt keine Kontaktmoglichkeit an, die iibrigen nennen Post (84 %), Telefon
(82 %), E-Mail (77 %), Fax (73 %) und Online-Formular (18 %). Marquardt/Feld raten fiir
die Zukunft zu einer stiarkeren Nutzung von E-Mail und Online-Formular. Beim E-Mail-
Reaktionstest schneiden die Stiftungen schlecht ab. 40 % bzw. 41 %'® der Stiftungen ant-
worteten iiberhaupt nicht auf die E-Mail. Nach drei Tagen meldeten sich 33 % bzw. 34 %
der Stiftungen. Die Autoren fordern, E-Mails moglichst innerhalb von 24 Stunden zu be-
antworten. Die Untersuchung zur Aktualisierung der Websites ergab, dass bei nur 29 % der
Stiftungen das Aktualisierungsdatum ersichtlich ist, wobei jede zweite Stiftung innerhalb

der letzten 30 Tage Aktualisierungen unternahm. Nur 3 % der Stiftungen nutzen das Inter-

net fiir Fundraising.

Insgesamt, so urteilen die Autoren, werden die Moglichkeiten des Internets von den Stif-
tungen nicht ausreichend genutzt. Marquardt/Feld nennen Mingel in technischer wie in-
haltlicher Hinsicht. In die Zukunft blickend, sehen sie im Aufbau der Internetprisenz ein

zentrales Aufgabenfeld. Gleichzeitig prognostizieren Marquardt/Feld eine Verlagerung der

1% Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 171.

1% Markquardt/Feld (2000): virtuelle Stiftungswelt, S. 30 f.
' Die erste Prozentzahl bezieht sich jeweils auf eine leichtere, die zweite jeweils auf eine schwierigere Fra-

ge.
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Online-Aktivitidten von der PR-Arbeit und Stiftungsinformation zu Internet-Fundraising,
Spenderbetreuung, Stiftergewinnung, Suche nach ehrenamtlichen Mitarbeitern, Online-
Vertrieb von Stiftungsleistungen (wie Publikationen, Vortrige, Schulungen) sowie Ein-
kauf. Ebenso sehen sie Potential durch die Verbindung von Internet und WAP-

Technologie.

6.4 Bokers Untersuchung zu Internet-Erfahrungen

Ende 2000/Anfang 2001 befragte Boker 34 deutsche Nonprofit-Organisationen zu ihren
Erfahrungen mit dem Internet. Es handelt sich um eine nicht reprédsentative Befragung ge-
meinniitziger Organisationen, deren Forderzwecke grofltenteils im Bereich der Ent-

wicklungs- oder Katastrophenhilfe angesiedelt sind.'®

1. Spenden im Internet
Der Anteil der Internet-Spenden am Gesamt-Spendenvolumen liegt bei 23 der von Boker
befragten Organisationen unter 1 %. Allerdings betrdgt er bei 5 Organisationen 10 bis
20 % des Gesamtspendenvolumens. Diese Zahlen verdeutlichen, dass das Internet fiir die
meisten Organisationen als Beschaffungsweg nur marginale Bedeutung hat. Gleichzeitig
ist das Internet-Spenden fiir manche Organisationen durchaus eine beachtliche Einnahme-
quelle. Organisationen, die keine Internet-Spendenmdglichkeit anbieten, gaben als Griinde
Sicherheitsbedenken, die Vermutung, dass Unterstiitzer die Moglichkeit nicht nutzen wiir-

den, und den zu hohen technischen Aufwand an.

2. Ziele des Internet-Auftritts
Der Befragung zufolge dienen die Internet-Auftritte folgenden Zwecken: Bereitstellung
von Informationen fiir Interessierte, Forderer, Spender und Klienten (alle Organisationen);
Offentlichkeitsarbeit und PR (31 von 34 Organisationen); Kommunikation mit Mitgliedern
und Spendern (17 Organisationen); Aufruf zu Mitmach-Aktionen (10 Organisationen);
Datenbank fiir Spendergewinnung (6 Organisationen); sowie Sonstiges, z. B. Datenbank

fiir Mitglieder, Online-Spenden, Spendergewinnung (3 Organisationen).

196 Bsker (2002): Fundraising im Internet, S. 58 ff.
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3. Kommunikation mit Spendern und Mitgliedern
Knapp die Hilfte der befragten Organisationen gab an, die Kommunikation mit Spendern
und Mitgliedern werde zu maximal 5 % iiber das Internet abgewickelt. 15 Organisationen

gaben an, der Anteil des Internets an der Gesamtkommunikation betrage 20 % und mehr.

4. Service-Leistungen
15 der befragten Organisationen gaben an, dass Mitglieder oder Dauerspender auf der
Website ihre eigenen Adressdaten @ndern konnen; 11 verwiesen darauf, dass der Status der
Mitgliedschaft geédndert oder gekiindigt werden konne. Bei 25 der befragten Nonprofit-
Organisationen ist es moglich, zu Ansprechpartnern Kontakt per E-Mail aufzunehmen, und

bei 28 kann man Informationsmaterial online anfordern.

Zum Unterhaltungswert zdhlt Boker folgende Elemente: Anforderung von Informations-
material, Gistebuch, Newsletter-Versand, Suchmaschine, Preisausschreiben/Quiz/Rate-
spiele, Shop (Merchandising-Produkte), Herunterladen von Spielen/Dateien/Bildschirm-
schonern/Bildern etc., E-Cards, Fotoarchiv, interaktive Spiele, Chat, Sonstiges (Teilbe-
reiche der Site auf Englisch, E-Mail-News-Service, interner Bereich fiir Mitglieder und
Mitgliederorganisationen, die kostenlos Webspace mit FTP-Zugang erhalten, Internet-
Seminare fiir Mitglieder, Feedback-Formular, Katalog zur Auswahl von Patenschafts-

Arten fiir potentielle Spender, umfangreiche Linksammlung, Buchrezensionen).

Boker présentiert in ihrer Untersuchung Zielsetzungen und Erfahrungen der Website-
Anbieter. Sie hat nicht Websites analysiert, sondern Mitarbeiter von Nonprofit-
Organisationen zu ihrem Internet-Auftritt befragt. Somit spiegelt ihre Untersuchung eine

Einschitzung des Internet-Fundraisings in den Augen der NPO-Mitarbeiter wider.

6.5 Hohns Geschiftsmodelle

Im Rahmen ihrer Dissertation zum Thema Internet-Marketing und -Fundraising fiir
Nonprofit-Organisationen hat Hohn von Juli 1999 bis Februar 2001 eine nicht repréisenta-
tive Untersuchung von 60 Websites durchgefiihrt und dabei 5 Geschéftsmodelle ausfindig

gemacht. Die Geschiftsmodelle sind als strategische Grundorientierungen zu verstehen
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und helfen, so Hohn, Ansitze und Strategien fiir das Internet-Marketing und -Fundraising

zu identifizieren und den Blick auf die Benefits fiir die Nutzer zu richten.'®’

1. Broschiire im Netz
In diese Kategorie fallen bet Hohn Webauftritte, die der Information der Nutzer dienen,
und zwar durch eine Selbstdarstellung der Organisation, ihrer Aktivitdten und Leistungen.
Ein echtes Geschiftsmodell sei diese Form jedoch nicht, da strategische Uberlegungen zur

Erloserzielung im Internet fehlten.

2. Nachrichtenagentur
Das Geschiftsmodell Nachrichtenagentur versteht Hohn als Content-Portal im Sinne einer
Online-Zeitung oder eines Online-Magazins. Das Geschéftsmodell basiere auf redaktionel-
ler bzw. journalistischer Arbeit. Es ziele auf informationsinteressierte Nutzer ab, die meist
eine klare Vorstellung von ihrem Informationsbediirfnis besdfen und aktiv nach Antworten
und Losungen suchten. In diesem Geschiftsmodell wiirden Spender aufgrund von Sach-

kompetenz gewonnen und gehalten.

3. Schalterhalle
In diesem Modell verfolgen die Nonprofit-Organisationen die Basisstrategie Commerce,
sie bieten eine bequeme Moglichkeit zum Spenden an. Der Spendenwunsch miisse aller-
dings bereits vorhanden sein. Zum Beispiel bei Katastrophenfillen seien Spender motiviert
genug, die Websites bekannter Hilfsorganisationen aufzurufen, um dort zu spenden.
AuBerdem rechnet Hohn zu dieser Kategorie auch eine Website mit vorgeschaltetem Spen-

denaufruf.

4. Notrufzentrale
Diese Kategorie wird als Aktionsplattform verstanden. Uber die Website konnten, so
Hohn, Kampagnen gestartet und Hintergrundinformationen bereitgestellt werden. Die Be-
sucher der Website wiirden aktiviert und selbst zu Trigern der Kampagnen. Hier stehe die
Aktion im Mittelpunkt, und die Website bilde die Basis fiir Aktivitédten, die die Nonprofit-

Organisationen gemeinsam mit Interessenten oder Spendern durchfiihrten. Das Internet

'” Hohn (2001): Internet-Marketing und -Fundraising fiir Nonprofit-Organisationen, S. 149 ff.
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biete vielfiltige Moglichkeiten, durch gemeinsame Aktionen Involvement zu erzeugen. Als

Instrumente nennt sie z. B. Protest-E-Mails oder Webcams.

5. Club
Als Club bezeichnet Hohn virtuelle Gemeinschaften (Virtual Communities), in denen
Kunden untereinander und auch mit dem organisierenden Unternehmen kommunizieren
konnen. Dieses Modell konnen Nonprofit-Organisationen fiir die Kommunikation mit
Spendern und Interessierten nutzen. Zum Club zédhlen Formen wie Diskussionsforen, Gis-

tebiicher, Mailinglisten und Chats.

Hohns Geschiftsmodelle helfen, Websites nach ihrem inhaltlichen Konzept zu kategorisie-
ren. Hohn bewertet die Modelle, so dass Chancen und Risiken deutlich werden, beschreibt
bei jedem Modell den Mehrwert fiir den Nutzer und ordnet die Modelle dem Spendenent-
scheidungsprozess zu. Hohn fiihrt fiir jedes Modell zwar exemplarische Websites an, offen
bleibt aber, ob in den analysierten Websites nur eines oder mehrere Geschéftsmodelle um-
gesetzt werden. Interessant wire auch eine Quantifizierung sowie eine Ubersicht iiber die
Zuordnung der 60 Websites zu den Geschiftsmodellen, um sich mit der Systematik der

Autorin vertraut machen zu konnen.

6.6 Ergebnisse der Studien

Die vorliegenden Untersuchungen haben jeweils unterschiedliche Aspekte des Internet-
Fundraisings beleuchtet, Einstellungen potentieller Forderer erhoben, Websites analysiert,
Spendenhohen ermittelt, Organisationen zu ihren Websites befragt und Geschéftsmodelle
identifiziert. Doch es fehlt ein umfassendes Konzept, das die Chancen und Grenzen des

Internets fiir das Fundraising anhand der inhaltlichen Gestaltung aufzeigt.

Die nachfolgenden Ausfithrungen und Analysen haben deshalb explorativen Charakter.
Zunichst wird das Fundraising aus verschiedenen Blickwinkeln beleuchtet und die Er-
kenntnisse — soweit dies moglich ist — auf das Internet tibertragen. AnschlieBend werden
die 20 groften Organisationen auf ihre Website-Inhalte hin untersucht sowie Spender zu
ihren Wiinschen beziiglich der Website-Inhalte befragt. Auch diese Studien sind nicht re-
prasentativ, da dazu umfangreiche Erhebungen und langfristige Analysen erforderlich ge-

wesen wiren, die auch aus Kostengriinden nicht geleistet werden konnten.
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., Open their hearts. Then open their minds. Then open their cheque books. “'%

7 Beschaffungsorientiertes Internet-Fundraising

Bei der beschaffungsorientierten Definition von Fundraising steht die Ubertragung der
Ressource vom Unterstiitzer zur Nonprofit-Organisation im Mittelpunkt. Dem Kauf einer
Ware vergleichbar, ist bei einer Spende oder Stiftung von einem vierphasigen Entschei-
dungsprozess auszugehen. Das Ziel des beschaffungsorientierten Fundraisings im Internet
ist vorrangig die online durchgefiihrte Zuwendung. Zu erortern, ob dies als Zieldefinition
ausreicht, ist Aufgabe dieses Kapitels. Im Folgenden werden die Aspekte der Internet-
Zuwendung niher beleuchtet, zu denen MaBnahmen der Beschaffung selbst (Internet-
Zuwendungssysteme) und die unmittelbare Organisation des Beschaffungsprozesses geho-
ren. Da Fundraising eine Form von Marketing ist, kann auch auf Erfahrungen aus dem
E-Commerce zuriickgegriffen werden. Sie miissen allerdings fiir den Nonprofit-Bereich

adaptiert werden.

Im Zusammenhang mit dem beschaffungsorientierten Fundraising ergeben sich fiinf zent-
rale Fragen:
1. Wie sieht der Entscheidungsprozess fiir eine Zuwendung aus und welche Rolle
spielt dabei das Internet?
2. Welche Schliisse lassen sich aus den Erfahrungen des E-Commerce fiir das Inter-
net-Fundraising ziehen?
Was ist das Ziel des beschaffungsorientierten Fundraisings im Internet?
4. Wovon hingt eine Zuwendung im Internet ab?

5. FEignet sich das Internet auch fiir das Stiften?

7.1 Internet im Spendenentscheidungsprozess

Schneider beschreibt in Anlehnung an Kaufentscheidungsprozesse vier Phasen eines ideal-
typischen Sp&-”:nd&-”:nentscheidungsprozesses.169 Er bezieht sich zwar allein auf das Spenden,

es spricht jedoch nichts dagegen, die vier Phasen auch beim Stiften anzunehmen. Der Ent-

1% Burnett (1992): Relationship Fundraising, S. 40.
1% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 114 f.
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scheidungsprozess ist idealtypisch zu verstehen, d.h., nicht in jedem Fall miissen alle

Phasen in der gleichen Reihenfolge und Intensitét durchlaufen werden.

Der Entscheidungsprozess fiir eine Zuwendung gliedert sich in die Phasen Informationsbe-
schaffung, Entscheidung, Transfer und Kontrolle. An dieser Stelle wird herausgearbeitet,

inwiefern dieser Prozess durch das Internet unterstiitzt werden kann.

7.1.1 Informationsbeschaffungsphase

Ehe sich ein Forderer fiir eine Zuwendung entscheidet, informiert er sich in dem fiir ihn
notwendigen Malle. Die Motivation, dies zu tun, hdngt von der Intensitdt der Aktivierung
(Niveau psychischer Aktivitit) oder des Involvements (Einbindung, Grad personlicher
Wichtigkeit und/oder personlichen Interesses, verbunden mit der Bereitschaft, sich zu in-
formieren) ab. Dem Forderer stehen zum einen die eigenen Ressourcen zur Verfiigung, so
z.B. das in seinem Gedéachtnis gespeicherte Wissen, ihm bekannte Organisationen, seine
Einstellung zum Spendenwesen, Erfahrungen im Umgang mit gemeinniitzigen Organisati-
onen. Zum anderen kann er auf externe Quellen, etwa das Material der Organisationen,

zuriickgreifen.

In dieser Phase hat das Internet fiir den Forderer die Funktion einer Wissensquelle. Daher
muss die Organisation mit ihrem Internet-Auftritt mogliche Fragen beantworten und sie
kann dabei multimediale Elemente integrieren. Die Hypertextstruktur des WWW ist in
diesem Fall niitzlich, denn sie erlaubt dem Nutzer, seinen individuellen Bediirfnissen ent-

sprechend zu navigieren.

Im Rahmen der Inhaltsanalyse und der Spenderbefragung bietet es sich an, in diesem Zu-
sammenhang zu untersuchen, welche Hinweise zu dem Profil, den Zielen und Aufgaben,
den Prinzipien der Arbeit, dem organisatorischen Aufbau oder der geschichtlichen Ent-
wicklung auf den Internetseiten der Nonprofit-Organisationen gegeben bzw. von den
Spendern gewiinscht werden. Nach Fantapié Altobelli/Sander diirfen solche Angaben zwar
nicht fehlen, rangieren in der Prioritit der Nutzer aber im unteren Bereich.'” Die vorge-
schlagenen Kriterien sind beispielhafte Operationalisierungen von Organisationsinformati-

onen, weitere Aspekte sind denkbar.

70 Fantapié Altobelli/Sander (2001): Internet-Branding, S. 76 f.
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Die Entscheidung fiir eine Zuwendung wird von der generellen Einstellung gegeniiber
Spendenwerbung determiniert, von der Beurteilung der Botschaft bzw. des Mediums unter
Kosten-/Nutzenaspekten sowie von der empfundenen Glaubwiirdigkeit der Quelle.'”! Da
fiir Internet-Zuwendungssysteme keine spezifischen Giitesiegel entsprechend den Giitesie-
geln fiir Online-Shops existieren, wird exemplarisch erhoben, ob das DZI-Giitesiegel von
Interesse ist. Daneben wird das Interesse am Engagement anderer Menschen, insbesondere

von Prominenten, erfragt.

7.1.2 Entscheidungsphase

2
und

In Abhingigkeit von seiner emotionalen, rationalen oder habituellen Disposition'’
den vorliegenden Informationen wird der potentielle Forderer seine Entscheidung fiir oder
gegen eine Zuwendung treffen. Schneider zufolge wird diese Phase iiberlagert von Uberle-
gungen zu Nutzen (positive Aspekte) und Kosten (negative Konsequenzen der Spenden-
entscheidung). Die Spendenentscheidung basiert also auch auf dem Abwigen von Vor-

und Nachteilen.'”

Die Organisation kann im Internet die Vorteile der Zuwendung darstellen. Sie kann zeigen,

welche Erfolge der Spender mit seiner Hilfe erzielen, was er bewegen und verdndern kann.

Zu den Nachteilen einer Spende zédhlt neben dem personlichen Verzicht das Risiko, dass
das Geld veruntreut oder nicht wirksam eingesetzt wird. Deshalb muss eine Organisation
fiir Transparenz sorgen und ihre Effizienz beweisen. Am besten gelingt dies, wenn Fakten,
vor allem Zahlen, auf der Website oder in Jahresberichten, die heruntergeladen werden
konnen, offen gelegt werden. Glaubwiirdigkeitsprobleme sind im Internet nicht anzuneh-
men. Zwar existieren bislang keine speziellen Untersuchungen zur Glaubwiirdigkeit im
Bereich des Internet-Fundraisings, doch zeigen Studien zur WWW-Glaubwiirdigkeit, dass
das WWW grundsitzlich kein Glaubwiirdigkeitsdefizit gegeniiber Tageszeitungen oder
dem Fernsehen hat. Die Glaubwiirdigkeit eines bekannten Anbieters iibertridgt sich auf das

Internet.'™

7! Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 114.

72 Erliuterungen hierzu s. Kapitel 7.6.

'3 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 114.

" Val. Schweiger (1999): Medienglaubwiirdigkeit, S. 102 ff.; Rossler/ Ognianova (1999): Die journalisti-
sche Identitét als Qualitédtskriterium im World Wide Web, S. 115 ff.
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7.1.3 Transferphase

Der eigentliche Spendenakt, inklusive der Festlegung der Form, der Hohe und des Zeit-
punkts der Zuwendung, zdhlt zur Transferphase. Der Spender kann die Transferphase
komplett im Internet abwickeln, sofern die Organisation ein Zuwendungssystem auf der
Website eingerichtet hat. Mochte der Nutzer die Spende nicht direkt auf der Website abwi-
ckeln, kann die Organisation im Internet zumindest die Bankverbindung angeben oder die
Moglichkeit anbieten, die Spendenzusage zwar online abzugeben, die Zahlung aber auf

andere Weise durchzufiihren.

7.1.4 Kontrollphase

Die Zufriedenheit mit seinem Engagement beurteilt der Forderer auf der Basis eines Ver-
gleichs zwischen seinen Erwartungen und dem mit der Zuwendung erzielten Ergebnis.175
Seine Zufriedenheit ist die Grundlage fiir ein weiteres Engagement und seine Bereitschatft,
eine Organisation weiter zu empfehlen. An dieser Stelle wird deutlich, dass ein Forderer
sowohl im Vorfeld einer Zuwendung als auch im Nachhinein Informationen bendtigt. Nur

wenn der Zuwender erfihrt, was seine Spende bewirkt, kann er zufrieden sein. Information

ist demnach Voraussetzung fiir weitere Zuwendungen.

Schneiders Studie'”® belegt, dass sich 84,9 % der Befragten iiber den Erfolg ihres Engage-

) ) ) .. 177
ments unzureichend informiert fiihlen.

Insbesondere jiingere Spender und Menschen in
den alten Bundesldndern sind hédufiger unzufrieden und reduzieren tendenziell ihr Enga-

gement.

Die Organisationen unterschitzen den Informationsbedarf der Zuwender. Eine Spende ist
fiir den Forderer ein Risiko, er kann die Verwendung nicht kontrollieren. Die Organisation

kann das Risiko nur mit kontinuierlicher Information verringern.

Fiir das Fundraising im Internet bedeutet dies, dass die Organisation auch nach einer Zu-
wendung ausreichend Wissen zur Verfiigung stellen muss. Dazu gehoren als allererstes

Dank und Bestitigung fiir die Spende — so wird die Unsicherheit dariiber beseitigt, ob die

175 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 115.

176 Repriisentative Befragung von deutschen Privathaushalten mit TelefonanschluB. In die Analyse wurden
534 Fragebogen einbezogen. Vgl. Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 126.

"7 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 193 ff.
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Spende iiberhaupt angekommen ist. Des Weiteren kann der Forderer im Internet schnell,

178 . . ..
“* informiert werden iiber

aktuell und individuell im Sinne eines ,,After-Spending-Service
die Verwendung der Gelder oder Fortschritte und Verdnderungen in den geforderten Pro-
jekten, z. B. in Form eines Newsletters, per E-Mail zugesandtem Link auf die Website oder
in einem individuellen Login-Bereich. Die SOS-Kinderdorfer beispielsweise bieten Paten,
die ihre Patenschaft online abgeschlossen haben, in einem individuellen Login-Bereich
Hintergrundinformationen, Nachrichten, Bilder usw. aus ihrem Patendorf (www.sos-
kinderdoerfer.de) an. Der kontinuierliche Kontakt kann eine Anregung fiir die néchste

Spende sein. Werden die Informationswiinsche der Forderer erfragt, kann man Art und

Umfang der Information individuell zuschneiden.

Als Gesamtergebnis kann festgehalten werden, dass das Internet alle vier Phasen des Ent-
scheidungsprozesses nicht nur unterstiitzt, sondern dass es auch eigene Mehrwerte bietet

im Sinne von Wissen, Aktualitit und Bequemlichkeit.

7.2 Informationsbedarf der Spendertypen

Information ist fiir den Forderer sowohl im Vorfeld als auch nach einer Spende, in der
Kontrollphase, notwendig. Pauschal lédsst sich nicht beantworten, welche Informationen in
welchem Umfang, wie oft und in welcher Art fiir einen Forderer notwendig sind. Der In-
formationsbedarf ist individuell unterschiedlich, und zwar sowohl in Bezug auf den Inhalt
als auch auf die Intensitdt. Empirisch lassen sich fiinf verschiedene Spendertypen identifi-

zieren, die hier im Hinblick auf ihren Informationsbedarf vorgestellt werden.

1. Die desinteressierten Zufallsspender
Bei den desinteressierten Zufallsspendern lduft die Spendenentscheidung weder habituell
noch gedanklich gesteuert ab, sondern eher zufallsbedingt. Die Einstellung zu gemeinniit-
zigen Organisationen ist indifferent. Diese Gruppe, die den hochsten Frauenanteil hat und
das geringste Durchschnittsalter aufweist, spendet vergleichsweise wenig und selten oder

nie. Unter Fundraising-Gesichtspunkten ist diese Gruppe wenig interessant.'”

'8 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 196.
' Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 158 ff.
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2. Die informationsbediirftigen Intensivspender
Den informationsbediirftigen Intensivspender zeichnen ein hoher Habitualisierungsgrad
und, im Vergleich zu den anderen Gruppen, hiufiges Spenden sowie die hochsten Spen-
denbetrige pro Jahr aus. Vielfach konnten eine Mitgliedschaft bei einer Organisation sowie
ehrenamtliches Engagement beobachtet werden. Trotz des routinierten Spenderverhaltens
besteht bei dieser Gruppe ein erheblicher Informationsbedarf, da die Entscheidungsfindung
rational ablduft. Soziodemografisch und -6konomisch féllt ein hoher Anteil an Rent-
nern/Pensiondren und damit — im Vergleich zu den anderen Spendergruppen — das hochste
Durchschnittsalter auf. Das Netto-Haushaltseinkommen wird als iiberdurchschnittlich
bezeichnet. Zur Spendergruppe gehoren iiberdurchschnittlich viele Minner. Schneider
empfiehlt, dieser Gruppe einen ,rational geprigten After-Spending-Service* anzubieten, in
dem die Erfolge dokumentiert werden. Dazu geeignet seien z. B. Geschéftsberichte, Garan-
tiezusagen und Giitesiegel, da in der Gruppe eine negative Einstellung gegeniiber Spen-

denwerbung und ein hohes Sicherheitsbediirfnis vermutet werden.'™

3. Die skeptischen Spendenverweigerer
Die skeptischen Spendenverweigerer kennzeichnet die Neigung zu rationaler, gefithlsarmer
Entscheidungsfindung ohne habituelle Ziige. Das Informationsbediirfnis der Spender ist
hoch, eine Zuwendung erfolgt jedoch im Vergleich zu den Intensivspendern seltener. Das
hohe Informationsbediirfnis wird auf eine skeptische Einstellung gegeniiber dem Spen-
denwesen zuriickgefiihrt. Dieser Spendertyp ist bei jiingeren Altersgruppen héufiger anzu-
treffen als in den iibrigen Vergleichsgruppen. Schneider empfiehlt, dieser Gruppe insbe-
sondere mit Informationen {iiber die Effektivitit und Seriositit der Organisation zu

begegnen.'®!

4. Die impulsiven Aktionsspender
Die impulsiven Aktionsspender entscheiden sich spontan fiir eine Spende, iiberdurch-
schnittlich hiufig in Katastrophenfillen. Sie reagieren auf emotionale und sehr konkrete
Aufrufe, wie z. B. Kinderpatenschaften oder Lebensmitteltransfers. Aufrufe in der Weih-
nachtszeit, an kirchlichen Festtagen und wéhrend der Gottesdienste sind bei diesen Spen-
dern besonders erfolgreich. Die Gruppe spendet hiufig, aber aufgrund des vergleichsweise

geringsten Netto-Haushaltseinkommens keine hohen Betrige. Thre Mitglieder sind Spen-

"% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 158 f., Hervorhebung im Original.
'8 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 159 ff.
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denorganisationen und -werbung gegeniiber positiv eingestellt. Es empfiehlt sich, diese

" . 182
Spender zu entsprechenden Anlidssen emotional anzusprechen.

5. Die leichtgldubigen Gewohnheitsspender
Der Spendenentscheidungsprozess der leichtglaubigen Gewohnheitsspender verlauft weit-
gehend automatisch, so dass weder emotionale noch rationale Aspekte eine entscheidende
Rolle spielen. Sowohl Spendensumme als auch -hiufigkeit liegen iiber dem Durchschnitt.
Gegeniiber dem Intensivspender, der sich dhnlich stark engagiert, féllt bei den leichtgldu-
bigen Gewohnheitsspendern eine Naivitidt im Umgang mit Spendenorganisationen auf. In
dieser Gruppe sind iiberdurchschnittlich stark Rentner/Pensiondre und Hausfrauen vertre-

1
ten.'®

Sieht man bei den Spendergruppen von den Desinteressierten ab, so wird deutlich, dass
zwel Spendergruppen, unter denen sich die Intensivspender befinden, ein hohes rationales
Wissensbediirfnis haben und dass eine der Gruppen eher auf emotionale Weise zugéinglich
ist. Der Gewohnheitsspender scheint auf allen Wegen ansprechbar zu sein, sofern die Or-
ganisation nur den Kontakt sucht. Bei den rationalen Entscheidern muss Wissen nicht nur
vor der Spendenentscheidung ausreichend und vertrauenswiirdig zur Verfligung gestellt
werden, sondern auch danach im Sinne von Steuerung der Zufriedenheit und der positiven
Einstellung. Daraus lisst sich folgern, dass kontinuierliche Informationsangebote und Kon-

takte bei den vier Gruppen positive Auswirkungen haben.

7.3 Internet-Zuwendungen

Unter Internet-Spende oder Internet-Zuwendung werden in dieser Arbeit alle Verfahren der
Zuwendung verstanden, die im Internet online {iiber die Website der Nonprofit-
Organisation abgewickelt werden.'** Uber die Website online abgegebene Spendenzusagen
werden ebenfalls berticksichtigt, auch wenn das Geld auf andere Weise iiberwiesen oder

eingezogen wird.

182 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 162 f.

183 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 163.

'8¢ Spenden, die iiber Online-Banking eingehen, werden hier nicht behandelt, da dies lediglich eine Frage der
individuellen Kontofiihrung ist.
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Zwar gibt es bislang nur wenige Untersuchungen zu Internet-Spenden, stattdessen aber
hinreichend Erfahrungen im Bereich E-Commerce. Als E- oder Electronic Commerce wird
,die digitale Anbahnung, Aushandlung und/oder Abwicklung von Transaktionen zwischen

Wirtschaftssubjekten*'®

verstanden. Der Anteil der E-Commerce-Nutzer steigt kontinuier-
lich: Bestitigten bei der 6. Untersuchungswelle rund 50 % der Befragten, im Internet ein-
gekauft zu haben, so lag der Prozentsatz bei der 7. Welle bereits bei 56,5 %."% Der Inter-
netkauf wird haufiger von Ménnern (61,8 %) als von Frauen getitigt. 51 % der Kéufer sind

zwischen 20 und 39 Jahre alt.

Vergleichbare Ergebnisse beziiglich Zuwendungen an Nonprofit-Organisationen fehlen
bislang. Bei der im Rahmen dieser Arbeit durchgefiihrten Spenderbefragung gaben 85,3 %
der Befragten an, schon einmal online eingekauft zu haben. Im Vergleich zu E-Commerce-
Nutzern sind das iiberdurchschnittlich viele. 70,1 % der Befragten nutzen Online-

Banking.187

Bei der Untersuchung von Boker machte die Internet-Spende bei rund 75 % der Nonprofit-
Organisationen weniger als 1 % des Gesamtspendenvolumens aus und spielt somit eine

untergeordnete Rolle.'®®

Unterstellt man jedoch, dass die stirkere Nutzung von
E-Commerce und Online-Banking zu einer groBeren Akzeptanz von Internet-

Transaktionen fithren wird, dann diirfte die Bedeutung der Internet-Spende kiinftig steigen.

7.3.1 Zahlungsverfahren und -modalititen

Als Zahlungsverfahren werden im E-Commerce unterschieden: Offline-Zahlung (z. B. per
Rechnung, Vorkasse oder Nachnahme), Kreditkartenzahlung, Debit-Zahlungen (z.B. in
Form elektronischer Lastschriften), elektronische Zahlungssysteme (wie Internet-Cash
oder CyberMoney) sowie Geldkarten, bei denen die Werteinheiten im Chip gespeichert

sind.

185 Clement et al. (1999): Electronic Commerce, S. 49.

18 Alle Zahlen: G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitoring 7. Welle, S. 64 ff.
%7 Vgl. Kapitel 11.4.

1% vgl. Kapitel 6.4.
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Die Zahlungsverfahren Vorkasse, Nachnahme, Rechnung, Lastschrift, Uberweisung und
Kreditkarte ohne Online-Verifizierung der Zahlungsdaten sind in Deutschland die ge-

briuchlichsten.'®

Nach ihren Wiinschen befragt, geben Internetkdufer folgende Préferenzen an:'™ 50,9 %
mochten per Rechnung zahlen, 17,8 % per Nachnahme, 13,6 % per Kreditkarte, 12,6 % per

Bankeinzug, 3,2 % elektronisch und 0,9 % per Vorauskasse.

1. Zahlungsverfahren im Nonprofit-Bereich
Im Spendenbereich sind die Kategorien Kreditkarte, Lastschrift, elektronische Zahlungs-
mittel, Internet-Spendenzusagen sowie Anforderung von Uberweisungstrigern und Angabe
der Bankverbindung fiir den Geldtransfer auf herkommliche Weise sinnvoll. Gerade die
letzten drei Kategorien sind nicht zu unterschétzen: Im E-Commerce betridgt der Prozent-
satz jener Menschen, die eine Offline-Zahlungsart (Rechnung, Nachnahme, Vorkasse) be-
vorzugen, insgesamt 69,6 %, d. h. mit dem Angebot, Zuwendungen nicht iiber die Website,
sondern offline oder iiber Online-Banking durchzufiihren, kommen die Organisationen

vielen Internet-Nutzern entgegen.

Die Unterscheidung zwischen Rechnung, Nachnahme und Vorkasse entfillt im Spenden-
Bereich, da sich diese Zahlungsverfahren vor allem im Zeitpunkt der Leistungsiibergabe
unterscheiden, was lediglich beim Austausch materieller Leistungen und Gegenleistungen

von Bedeutung ist.

2. Zahlungsmodalitditen im Nonprofit-Bereich
Neben den Zahlungsverfahren sind auch die Zahlungsmodalititen von Interesse. Hierzu
zdhlen Einmalspenden, Dauerspenden, Mitgliedschaften, Patenschaften und Spenden zu
besonderen Anlidssen (Spenden statt Geschenke). Daneben existieren viele andere Mog-
lichkeiten, die aber nur einzelne Organisationen realisieren: World Vision (www.world-
vision.de) beispielsweise hilft der Einkauf bei Amazon, Unicef (www.unicef.de) die Nut-
zung einer Payback-Karte, die Deutsche Welthungerhilfe (www.welthungerhilfe.de) bittet
um Telefonkarten, Briefmarken oder Restgeld, der Forderkreis fiir die Schwestern Maria

(www.schwesternmaria.de) erwihnt Basare und das Spenden von Zinsen.

'% Briuer/Stolpmann (2000): Schlau und sicher — Technologische Trends bei E-Commerce-Losungen, S. 95.
190 G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitor Welle 7, S. 74.
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7.3.2 Erfahrungen im Umfeld der Internet-Transaktion

Wie Untersuchungen zu Internet-Shops zeigen, brechen Interessierte einen Kaufvorgang
ab, wenn sie nicht das gewiinschte Zahlungsverfahren vorfinden (52,3 %), Fragen zum
Kauf haben, diese aber nirgends stellen konnen (45,3 %), der Bestellvorgang zu kompli-
ziert ist (44,5 %) oder zu lange dauert (42,6 %), das gewiinschte Produkt nicht verfiigbar
ist (37,3 %), keine gesicherte Verbindung zur Ubermittlung der Kreditkartendaten vorhan-
den ist (30,8 %), die Lieferfristen zu lang sind (26,4 %) oder das gewiinschte Produkt nicht

in die Bestellmaske eingegeben werden kann (19,4 %)."!

Aus diesen Erfahrungen lassen sich fiir ein Internet-Zuwendungssystem auf der Website
einer Nonprofit-Organisation bestimmte Anforderungen ableiten. So miissen mehrere Zah-
lungsverfahren angeboten werden, um dem Spenderwunsch nach einem selbst wihlbaren
Zahlungsverfahren so gut wie moglich zu entsprechen. Dem Nutzer muss ausreichend
Wissen zur Verfiigung gestellt werden, d.h., die Website darf durchaus einen gewissen
Umfang haben und muss unterschiedlichen Informationsbedarf decken. Ebenso sollte sie
eine Moglichkeit bieten, Fragen zu stellen, die rasch beantwortet werden. Des Weiteren
sollte der Zuwendungsvorgang einfach aufgebaut sein und rasch funktionieren. Eine siche-
re Verbindung zur Ubermittlung von Kontodaten muss vorhanden sein, denn sie ist eine
grundlegende Voraussetzung fiir eine Internet-Spende. Von der Kindernothilfe werden

192 -
2 Eine

Sicherheitsbedenken als ,.erhebliche Hemmnisse* bei einer Spende bezeichnet.
Organisation, die ein Internet-Zuwendungssystem anbietet, muss die Sicherheit der Trans-
aktion garantieren und dies dem Nutzer auch mitteilen. Sie kann auf vertraute Losungen
zuriickgreifen, die dem Nutzer auch aus anderen Kontexten bekannt sein konnen — das re-

duziert die Komplexitit und fordert das Vertrauen.'*?

Der Hinweis ,,Lieferfristen sind zu
lang* kann fiir Nonprofit-Organisationen dahingehend interpretiert werden, dass Gegen-
leistungen (z. B. Dank) moglichst schnell erfolgen sollten. Nicht das gewiinschte Produkt
in die Bestellmaske eingeben zu konnen, deutet an, a) dass das Zuwendungssystem tech-
nisch einwandfrei funktionieren muss, und b) dass das System alle Auswahlmoglichkeiten

integrieren muss.

! G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitor Welle 7, S. 76.

192 E_Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern
der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mirz 2003.

193 Fiir die sichere Transaktion sind derzeit die Protokolle SSL (SSL: Secure Socket Layer), S-HTTP (Secure-
HTTP) und SET (Secure Encryption Transaction) iiblich. Vgl. Illik (2002): Electronic Commerce, S. 196;
Krause (2000): E-Commerce und Online-Marketing, S. 182 f.
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7.3.3 Nutzen eines Internet-Zuwendungssystems

Obwohl Internet-Nutzer Offline-Zahlungsverfahren bevorzugen, ist es fiir Nonprofit-
Organisationen durchaus sinnvoll, ein Internet-Zuwendungssystem anzubieten. Dafiir spre-
chen mehrere Griinde. Immerhin wiinschen 17,8 % der Teilnehmer am E-Commerce die
Zahlung per Kreditkarte oder ein elektronisches Zahlungsverfahren und 12,6 % den Bank-
einzug.'”* AuBerdem steigt die Bereitschaft zur Kreditkartenzahlung mit zunehmender Er-

fahrung beim Online-Shopping.'”

Unter der Voraussetzung, dass die Sicherheitsbedenken
eines Internet-Nutzers gering sind, erhoht das Angebot einer einfachen Eingabe der Kre-
ditkartendaten in ein Formular die Bereitschaft zum Spontankauf.196 Wollen Nonprofit-
Organisationen konkurrenzfdhig sein, miissen sie das Spenden im Internet ermoglichen, da
verschiedene Nonprofit-Organisationen auf ihren Websites bereits iiber diese Funktion
verfiigen. Untersuchungen haben gezeigt, dass, sobald innerhalb einer Branche wichtige

Konkurrenten mit Internet-Angeboten aufwarten, es fiir eine Organisation von Nachteil ist,

nicht ein vergleichbares Angebot offerieren zu konnen.'”’

Im Ergebnis ist festzuhalten, dass das Angebot eines Internet-Zuwendungssystems die

Chance auf eine Zuwendung erhoht, aber keine Garantie fiir eine solche ist.

7.4 Anbahnung der Zuwendung

Internet-Fundraising und Internet-Spende sind nicht identisch. Die Internet-Spende, also
die tatsdchliche Beschaffung im Internet, ist nur ein Teil des Internet-Fundraisings. Ein

anderer ist die Anbahnung der Zuwendung.

Das Internet bietet sowohl Informations- als auch Transaktionsméglichkeiten. Dies muss
aber nicht heiflen, dass beide von den Spendern in Anspruch genommen werden. Spender
konnen sich online lediglich informieren und offline spenden oder umgekehrt. Solche In-
ternet-Nutzer werden im Profit-Bereich als ,,Multichannel-Kunden* bezeichnet. In den
USA iiberwiegt der Anteil jener, die sich online informieren, aber im Laden kaufen (68 %),

198

gegeniiber jenen, die sich im Geschift informieren und online kaufen (54 %). ™ Es ist

194 Vgl Kapitel 7.3.1.

195 Fritz (2000): Internet-Marketing und Electronic Commerce, S. 120.

1% Briuer/Stolpmann (2000): Schlau und sicher — Technologische Trends bei E-Commerce-Losungen, S. 95.
7 Riedl (2000): Rahmenbedingungen der Online-Kommunikation, S. 244.

1% Kroke (2001): Customer Relationship Marketing, S. 40.
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ebenso denkbar, dass ,,Multichannel-Spender* das Internet in der Kombination von offline
und online nach Belieben nutzen. Der Internet-Auftritt kann fiir einen Spender bestimmte
Funktionen im Spendenentscheidungsprozess wahrnehmen, auch wenn dies fiir eine Orga-
nisation nicht an einer online transferierten Spende ersichtlich ist. Hélt man sich vor Au-
gen, dass 82,2 % der Teilnehmer am E-Commerce eine Offline-Zahlungsart bevorzugen,199
liegt sogar die Vermutung nahe, dass sich ein groBler Teil der Spender zwar im Internet
informiert, die Zuwendung jedoch auf herkommliche Weise leistet und nicht iiber die
Website. Der umgekehrte Fall ist ebenfalls moglich, bei dem sich ein Spender auf anderen

Wegen informiert und die Website einer Organisation lediglich fiir den Transfer der Spen-

de nutzt.

Internet-Fundraising mit Blick auf die Beschaffungsorientierung umfasst sowohl die online
transferierte Zuwendung und die online abgegebene Zuwendungszusage als auch die An-
bahnung einer auf andere Weise durchgefiihrten Spende. Den Erfolg des Internet-
Fundraisings allein an Spendeneingéngen auf der Website zu messen, hiee die Bedeutung

des Internets zu verkennen.

7.5 Spendenwahrscheinlichkeit

Das Vorhandensein eines Internet-Zuwendungssystems ist die erste Voraussetzung dafiir,
dass eine Zuwendung direkt im Internet getdtigt werden kann. Ob dies auch tatsichlich
geschieht, hiangt von dem Besucher der Website ab. Es sind unterschiedliche Spendertypen
und -verhaltensweisen zu unterscheiden. Neben 6konomischen und soziodemografischen
Merkmalen beeinflussen weitere Faktoren das Spenderverhalten.”” Spender wenden
beispielsweise hiufig nur dann Geld zu, wenn sie dazu angeregt werden. Auch fiir das
Internet gilt deshalb, dass Spender um Zuwendungen gebeten werden miissen. Verschiede-
ne innere (etwa Schmerzen, Trauer, Freude) und #uBlere (etwa Worte, Farben, Bilder)
Reize konnen fiir die Auslosung der Spendenhandlung mafBgeblich sein. Die Auswahl des
Spendenzwecks sowie der begiinstigten Nonprofit-Organisation, hédufig auch der
Spendenhohe und -hidufigkeit, ist abhdngig von religiosem Bekenntnis, Weltanschauung
und Lebenssituation. Ebenfalls haben Faktoren wie Vorteile, Emotionen, kognitive

Dissonanzen und Wissen in diesem Zusammenhang Bedeutung. Indem die Organisationen

9 vgl. Kapitel 7.3.1.
*% Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 64 ff. und 84 ff.
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sich im Internet selbst beschreiben, bieten sie den Spendern Identifikationspunkte. Forderer

werden auch in ithrem Spenderverhalten von ihrer Kultur und ihrem personlichen Umfeld
gepragt.

Hohes Involvement liegt vor, wenn sich der Forderer fiir den Verwendungszweck der Zu-
wendung und/oder fiir die Organisation interessiert und sich dariiber informiert. Hohes
Involvement kann sich positiv auf die Spendenhohe und -hiufigkeit auswirken, aber auch
eine kritische Haltung zur Folge haben. Bei niedrigem Involvement wird wenig und selten
gespendet. Bezogen auf den Spendenzweck beeinflussen dessen Aktualitidt und das Vorlie-

gen dringlicher Notsituationen das Spenderverhalten positiv.201

7.6 Spenderverhalten

Die Bedeutung des Spenderverhaltens klang bereits an. Schneider unterscheidet in Analo-
gie zum Konsumentenverhalten idealtypisch impulsives, rationales und habituelles Spen-

derverhalten.

7.6.1 Impulsives Spenderverhalten

Eine impulsive Spendenhandlung beschreibt Schneider als rasche, spontane Entscheidung,
die unmittelbar reizgesteuert ablduft und durch Stimuli ausgelost wird, die ein hohes Akiti-
vierungspotential haben, wie etwa Bilder von hungernden Kindern, sterbenden Tieren, die
Darstellung von Einzelschicksalen.”” Als Voraussetzung gilt, dass keine Hemmnisse fiir
eine Spontanhandlung bestehen. Im klassischen Fundraising wird impulsives Spenden z. B.
dadurch unterstiitzt, dass einem Spendenmailing ein vorbereiteter Zahlungstrager beiliegt
oder bei Benefiz-Fernsehgalas direkt eine Spendenhotline und Internetadresse angegeben
wird. Fir den emotionalen Spender ist das Vorhandensein eines Internet-
Zuwendungssystems wichtig; er wird vermutlich nicht den Aufwand betreiben, sich die
Kontonummer abzuschreiben, den Zahlschein zu besorgen und ihn zur Bank zu tragen.
Ebenso ist es wichtig, dass das Zuwendungssystem einfach, selbsterkldarend und einwand-

frei funktioniert sowie leicht auffindbar ist.

' Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 91.
22 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 87.
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Impulsives Spenderverhalten kann im Rahmen des Internet-Fundraisings dadurch unter-
stiitzt werden, dass a) ein Internet-Zuwendungssystem vorhanden ist, das von entsprechen-
den Stimuli begleitet ist, und dass b) mogliche Hemmnisse — wie etwa Sicherheitsbeden-

ken, offene Fragen, lange Ladezeiten, Uniibersichtlichkeit — beseitigt sind.

Die Befragung der Kindernothilfe ergab, dass das Internet-Spenden stark impulsgesteuert
ist und hier somit von Spontanspendern ausgegangen werden kann (z. B. in Katastrophen-

fillen).>*

Heister spricht im Zusammenhang mit impulsivem Spenderverhalten von eher kleineren

204
Zuwendungen.”

Sehr geringe, iiber die Website gespendete Betridge konnen sich online
rechnerisch u. U. wegen moglicher Transaktionskosten (abhéngig von den ausgehandelten
Konditionen) gar nicht lohnen, sodass die Angabe einer Mindestsumme erwogen werden
sollte. Caritas international beispielsweise bittet im September 2003 um Spenden von mehr
als 10 DM [!]; die Welthungerhilfe bittet aus Kostengriinden darum, das Lastschriftverfah-

ren der Kreditkarte vorzuziehen. Ob solche Hinweise eher abschreckend als forderlich wir-

ken, kann hier nicht beurteilt werden.

7.6.2 Rationales Spenderverhalten

Insbesondere bei grofen Spendensummen und Stiftungen kann von einem rationalen Ver-
halten ausgegangen werden. Stiften bedeutet, sich von Vermdgen und damit auch von
Sicherheit zu trennen. In der Literatur wird immer wieder betont, dass so eine komplexe
Entscheidung wohl erwogen wird.”” Vielfach geht sie auch mit personlichem Engagement
einher.? All dies erfordert ein hohes Involvement, das mit Interesse und Informationsbe-
darf verkniipft ist. Dem rationalen Spenderverhalten liegt ein komplexer, kognitiver Beur-

teilungsprozess mit hohem Wissensbedarf zugrunde.””’

203 E-Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern

der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mirz 2003.

Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 91.

25 Monroe (2000): Vermdgensaufbau und Fundraising, S. 139; Heister (1993): Das Marketing spendensam-
melnder Organisationen, S. 91.

2% Weger (1999): Gemeinschaftsstiftung und Fundraising, S. 31 ff.

27 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 87.
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Im Bereich des rationalen Spenderverhaltens hat das Internet-Fundraising Potential als
Wissensangebot und Entscheidungshilfe. Die Frage des Zahlungsverfahrens ist sekundir.

Das Internet-Zuwendungssystem kann aus Griinden der Bequemlichkeit genutzt werden.

7.6.3 Habituelles Spenderverhalten

Das habituelle Spenderverhalten ist ein urspriinglich rationales Verhalten, das iiberlagert
wird von Uberlegungen zur Aufwands- und Risikoreduktion. Der habituelle Spender for-
dert in regelmiBigen Abstinden und zu bestimmten Zeitpunkten.””® Dementsprechend wird
in der Praxis z. B. in der Vorweihnachtszeit auch online ein intensiveres Spenden beobach-

tet als zu anderen Zeiten des Jahres.”"

Auch fir dieses Spenderverhalten scheint das Vorhandensein eines Internet-
Zuwendungssystems nicht entscheidend zu sein, kann aber als Convenience”"” aufgefasst
und auch ausgebaut werden: Kennt die Organisation die Gewohnheiten ihres Spenders, so
kann sie dem Spender zu den jeweiligen Anléssen ein entsprechendes Spendenprojekt vor-
schlagen. Auflerdem ist das Angebot von Dauerspenden, Mitgliedschaften oder Paten-
schaften fiir diesen Spendertyp geeignet. Fiir den habituellen Spender kann das Internet-

Zuwendungssystem Aufwandsreduktion bedeuten und somit sein Verhaltensmuster treffen.

Zusammenfassend kann man sagen, dass das Internet-Zuwendungssystem insbesondere bei
impulsivem Spenderverhalten von Bedeutung ist. Das Internet erfiillt aber auch bei rationa-
lem oder habituellem Zuwendungsverhalten wichtige Funktionen als Informationsquelle
und Convenience. AuB3erdem bietet es die Moglichkeit, den Kontakt zum Forderer aufrecht

zu erhalten.

7.7 Wissensprisentation und Aktivierung

Unterschiedliche Spendertypen und -verhaltensweisen erfordern eine unterschiedliche
Wissensdarstellung — eine Aufgabe, fiir die das Internet gut geeignet ist. Zudem bietet das

Internet spezifische Moglichkeiten, die Aktivierung von Website-Besuchern zu erhéhen.

2% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 87 f.
2 Hohn (2001): Internet-Marketing und -Fundraising, S. 154, FuB3note 251.
19y g, Kapitel 8.4.2.
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7.7.1 Wissensprisentation

Wihrend fiir den impulsiven Spender eine stiarker emotionale, sehr konkrete Darstellung zu
bevorzugen ist, muss der rationale Spender auf sachlicher Ebene angesprochen werden.”"’
Fiir diese Anforderungen bietet das Internet Losungen. Im WWW kann der Nutzer durch
den modulhaften Hypertextaufbau und die Verlinkung seinen eigenen Informationspfad
wihlen. Im Hypertext konnen sehr unterschiedliche Formen kombiniert werden, z. B. sach-
liche Hintergrundberichte und emotionale, personliche Spendenaufrufe per Video. Im per-

sonlichen Login-Bereich und per E-Mail kann ohnehin personlich kommuniziert werden.

In diesem Zusammenhang sind noch zwei Hinweise aus der Tiefenpsychologie von Inte-
resse. Schirk/Schneidereit raten zu einer chancenorientierten Darstellung der Projekte oder
Aufgaben, fiir die um Unterstiitzung gebeten wird.*!? Entwicklungschancen und Verbesse-
rungsmoglichkeiten sollten in den Vordergrund gestellt werden, denn wer spendet, iiber-
nimmt Verantwortung. Zwar kann die Nonprofit-Organisation dem Spender die Verant-
wortung fiir eine Entwicklungschance geben, nicht aber fiir eine Not. Geld geben oder
nicht, bedeutet Macht zu haben. Aufgabe der Nonprofit-Organisation ist es daher, dem
Forderer zu zeigen, wie viel er bewegen kann. Langfristige Formen der Beteiligung bedeu-

ten auch langfristigen Einfluss.

Wer um Zuwendungen bittet, sollte dies mit Klarheit und Nachdruck tun. Konkret formu-
lierte Aufforderungen (auch in Zahlen) schaffen fiir den Forderer Entlastung und ersparen

ihm Verlegenheit.

7.7.2 Aktivierung

Neben der Wissensdarstellung bietet das Internet Moglichkeiten, die Aktivierung des
Spenders medienspezifisch zu erhohen. So unterstiitzen z. B. Animationen, Sounds u. A.
die Aufmerksamkeit und die Bereitschaft, Banner anzuklicken. Riedl argumentiert jedoch,

213

dass dies nicht immer zum Ziel fithre.”~ Wichtiger als das technisch Machbare sei es, auf

die Wiinsche der Nutzer beziiglich des Wissens und dessen Prisentation einzugehen. Zwei

"' Daneben gilt selbstverstindlich, dass auch der Internet-Auftritt nicht nur auf grafischer, sondern auch

inhaltlicher und sprachlicher Ebene der Corporate Identity folgen muss.

212 Schirk/Schneidereit (1997): Was Menschen zum Spenden bewegt, S. 36 ff. Die Autoren fiihren diese
Aspekte am Beispiel tiefenpsychologischer Forschung zum Thema Hospiz aus.

13 Riedl (2000): Rahmenbedingungen der Online-Kommunikation, S. 248 f.

88



Argumente fiihrt er gegen einen blinden Einsatz medialer Aktivierungs-Elemente ins Feld:
Erstens kann bei einem Nutzer, der die Website selbst ansteuert, eine gewisse Aktivierung
bereits angenommen werden. Zweitens konnen aktivierende Elemente auch nachteilige
Effekte haben, wenn sie z. B. zu ldngeren Ladezeiten oder zur Ablenkung von den eigentli-
chen Inhalten fithren. Ein lohnenswertes Thema fiir weitere Forschungen ist die Frage,

inwiefern und welche mediale Aktivierung Internet-Zuwendungen tatsdchlich unterstiitzt.

89



“In developing donor relationships we are seeking ways to enable our donors to
participate actively in the work we do through their giving. We have to see

o . . 214
donors as co-owners of the organisation, partners in a common aim.”

8 Transaktionsorientiertes Internet-Fundraising

,Niemand handelt vollig uneigenniitzig. Ob bewusst oder unbewusst — Helfen, Fordern,
Unterstiitzen, Stiften, Spenden ist immer ein Tauschprozess: Geben und Nehmen miissen
in einem angemessenen Verhéltnis zueinander stehen, die individuelle Situation des Ge-

bers beriicksichtigen und letztlich beide Seiten zufrieden stellen.«*'

Wird Fundraising unter dem Gesichtspunkt der Transaktion betrachtet, steht der Gratifika-
tionsansatz im Vordergrund, wonach die Entscheidung eines Forderers fiir eine Zuwen-
dung das Ergebnis des Abwigens von Nutzen und Kosten bzw. Vor- und Nachteilen ist.*'®
Deshalb miissen Nonprofit-Organisationen ihren Forderern fiir philanthropisches Engage-
ment einen angemessenen Nutzen anbieten und die Kosten, die mit dem Engagement
verbunden sind, zu reduzieren versuchen. Beschaffungs- und transaktionsorientiertes

Fundraising widersprechen einander keinesfalls, es handelt sich dabei lediglich um unter-

schiedliche Akzentuierungen; Gratifikationen bilden den Anreiz fiir Zuwendungen.

Fiir dieses Kapitel ergeben sich folgende Fragen:
1. Welche Leistungen werden zwischen Nonprofit-Organisationen und Forderern aus-
getauscht, welchen Nutzen konnen Forderer erwarten?
2. Welcher Nutzen ist im Internet moglich?
3. Wie fillt die Kosten-/Nutzenanalyse aus und wie kann das Internet sie positiv be-

einflussen?

24 Burnett (1992): Relationship Fundraising, S. 7.

1> Luthe (2001): Fundraising als integrierte Kommunikation, S. 90.
16 yo], Raffée et al. (1983): Sozio-Marketing, S. 698 ff.
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8.1 Nutzen

Die Entscheidung fiir eine Zuwendung hingt von verschiedenen subjektiven Faktoren ab.

Dementsprechend muss fiir Forderer individueller*"’

Nutzen zur Verfiigung stehen. Eine
Organisation muss deshalb die Motive und Wiinsche der Spender kennen oder erfragen
und in der Lage sein, individuell gewiinschte Gegenleistungen zu erbringen. Freut sich der
Spender iiber einen aufwendig gestalteten Dank oder hélt er das fiir Verschwendung seiner
Mittel? Mochte der Stifter in den Online-Medien auf seine Stiftung aufmerksam machen

oder lieber anonym bleiben? Da dem Zuwender das Austauschverhiltnis nicht immer be-

wusst ist, miissen Gratifikationen als Leistungsversprechen aktiv vorgeschlagen werden.

8.2 Motive des philanthropischen Engagements

Gratifikationen werden im transaktionsorientierten Fundraising als maB3gebliche Antriebs-
kraft fiir philanthropisches Engagement angesehen. Um das Gratifikationsprinzip zu ver-
stehen und entsprechenden Nutzen fiir Forderer anbieten zu konnen, muss die Motivation
der Forderer analysiert werden. Philanthropisches Engagement ldsst sich mit zwei unter-

schiedlichen Erkldrungsansitzen begriinden, nimlich Egoismus und Altruismus.

8.2.1 Egoismus

Der egoistische Spender gibt, weil er materielle oder immaterielle Gegenleistungen erwar-
tet, und/oder weil er soziale Normen seines Umfeldes erfiillt. Um einen potentiellen Forde-
rer zu einer positiven Entscheidung zu bewegen, kann eine Organisation fiir den Forderer

interessante Gegenwerte schaffen oder auf die Einhaltung sozialer Normen dringen.

Zum materiellen bzw. immateriellen Nutzen zédhlt Schneider die Minderung des zu ver-
steuernden Einkommens; Sach- und Dienstleistungen, z. B. Wohlfahrtsbriefmarken oder
Wohltitigkeitsveranstaltungen; personlichen Nutzen, z. B. Forderung einer Schule, die die

. . L . o oo 218
eigenen Kinder besuchen sowie die Befriedigung religidser Bediirfnisse.

217y ol. Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 155, mit einigen konkreten Vorschligen.
% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 90 f., m. w. N.; quantitative Auswertung und Ost/
West-Unterschiede s. S. 164 ff.

91



Bei den sozialen Normen sind die Norm der sozialen Verantwortung (einem Menschen,
der sich in einer Notsituation befindet, muss geholfen werden) sowie die Norm der Selbst-
geniigsamkeit (keine Einmischung in die Geschicke anderer Personen, die Intimsphire ist
zu wahren) zu unterscheiden. Der scheinbare Widerspruch zwischen den beiden Normen
wird dahingehend aufgelost, dass bei als unverschuldet eingestufter Not (z. B. Naturkata-
strophe) die Norm der sozialen Verantwortung greift und bei als selbst verschuldet einge-
stufter Not (z. B. Alkoholismus) die Norm der Selbstgeniigsamkeit dominiert. Schlielich
ist noch die Norm der Gegenseitigkeit zu nennen (hilf dem, der dir geholfen hat; verletze
nicht den, der dich unterstiitzt hat), die als Eigenversicherung angesehen werden kann. Die
Einhaltung der Normen kann durch Sanktionen, z. B. Abbruch sozialer Beziehungen, Ent-
zug von Prestige und Macht, sowie Belohnungen, z. B. offentliche Ehrung, gesteuert wer-

219
den.

8.2.2 Altruismus

Der Altruist gibt nicht, um einen eigenen Nutzengewinn zu erfahren, sondern damit andere
Menschen von einem Gut profitieren. Eine Organisation muss also dem Altruisten glaub-
haft machen konnen, dass sie in der Lage ist, die gewiinschten Effekte optimal zu erzielen.

Deshalb muss die Organisation ihre Erfolge und ihre Effizienz darstellen.

In diesem Zusammenhang werden drei Spielarten des Altruismus unterschieden. Beim
empathischen Altruismus versetzt sich der Forderer in die Lage des Mitmenschen und hilft,
um die selbst empfundene Notlage zu beenden. Als stimmungsinduzierter Altruismus wird
die Tatsache bezeichnet, dass positive Erlebnisse zu einer Stimmung fiihren, die die Spen-
denbereitschaft fordert und negative Erlebnisse sie hingegen reduzieren. Als Zeitpunkt fiir
eine Bitte um Zuwendung eignen sich dementsprechend z. B. der Geburtstag des Forderers,
das Weihnachtsfest oder ein beruflicher Erfolg. Von einem reparativen/schuldinduzierten
Altruismus spricht man, wenn das Engagement einem Schuldgefiihl und einem Bediirfnis
nach Wiedergutmachung entspringt, das sich entweder direkt an Geschédigte richtet oder

durch Zuwendung an Dritte kompensiert wird.**’

219 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 92 ff., m.w.N.; quantitative Auswertung und Ost/
West-Unterschiede s. S. 164 ff.

% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 97 ff., m. w. N.; quantitative Auswertung und Ost/
West-Unterschiede s. S. 164 ff.
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Schneider folgert, dass im Falle des Spendens nicht von reinem Altruismus ausgegangen
werden kann, sondern dass auch beim Altruismus egoistische Motive angenommen werden
miissen. Insgesamt urteilt Schneider aufgrund seiner empirischen Untersuchung, dass
egoistischen Nutzenkomponenten eine hohe Bedeutung zukommt, wihrend altruistische
Motive zwar auch einen signifikanten, aber geringeren Einfluss auf die Zuwendungsent-

scheidung haben.?'

8.3 Besondere Beweggriinde fiir das Stiften

Die Motive fiir ein philanthropisches Engagement wurden bislang vor allem bei privaten
Spendern untersucht. Sie werden nicht in Verbindung mit bestimmten Spendenhthen oder
-formen zusammengebracht, so dass dhnliche Motive auch fiir das Stiften angenommen
werden konnen. Einige Besonderheiten stechen jedoch beim Stiften hervor: In der Regel
wendet der Stifter groBBere Betrdge fiir die langfristige Forderung eines von ihm selbst ge-
wihlten Zwecks auf. Es wird ein Zweck sein, der ihm besonders wichtig ist, an dem er ein

besonderes Interesse hat. Daher kann Involvement angenommen werden.

Als spezielle Motive der Stifter nennt Weger den Wunsch zum Erhalt und zur Sicherung
von Vermogen; ethische, gesellschafts- und ordnungspolitische Vorstellungen; personliche
Neigungen und Interessen; personliche Betroffenheit, Dankbarkeit oder Gedenken; die
gesellschaftliche Anerkennung; die dauerhafte Sicherung oder Verfolgung eines bestimm-

ten Zwecks sowie steuerliche Aspekte.222

8.4 Nutzenanalyse

Bei einer Transaktion entsteht ein Nutzen auf Seiten der Organisationen, die Ressourcen
empfangen, und auch bei den Forderern, welche — wenn auch nicht adiquate — Gegenleis-

tungen erhalten.

2! Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 179 f.
72 Weger (1999): Gemeinschaftsstiftung und Fundraising, S. 31 f.
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1. Leistungen der Forderer
Zu den Leistungen der Forderer zdhlen Finanz- und Sachleistungen, Dienst- und Arbeits-

. . . 22
leistungen sowie Rechte und Informationen.”*’

2. Gegenleistungen der Nonprofit-Organisationen
Mogliche Gegenleistungen lassen sich in Anlehnung an Luthe systematisch ordnen in ma-
terielle Gegenwerte oder Vorteile, Partizipation, Mitgliedschaft in einer Gemeinschaft,

Einflussnahme, personliche Betroffenheit, Delegation und Hilfe/Opposition.”**

Materielle Gegenwerte oder Vorteile: Dazu zdhlen die Steuerersparnis, der Erwerb von
Benefizwaren mit Spendenanteil, Werbung, eine selbst gemalte Postkarte aus dem Kinder-

garten, erméBigter Eintritt beim Gemeindefest usw.

Partizipation: Die Nonprofit-Organisation bietet dem Forderer die Gelegenheit, an interes-

santen Projekten, Veranstaltungen und Aktionen teilzuhaben.

Mitgliedschaft in einer Gemeinschaft: Der Forderer nimmt ein Gemeinschaftsgefiihl wahr
und erhilt positive Riickmeldungen von den — ihm wichtigen — Bezugsgruppen. Seine Mit-

gliedschaft ist ein Beitrag zu einem gewiinschten und privat/beruflich forderlichen Image.

Einflussnahme: Der Forderer bewirkt mit seinem Engagement Veridnderungen und iibt ge-
sellschaftlichen Einfluss aus. Auferdem kann eine Nonprofit-Organisation dem Forderer
ein Stimmrecht bei Entscheidungen, die ein bestimmtes Projekt oder die Organisation

betreffen, einriumen.

Personliche Betroffenheit/ Nutzen: Der Forderer hat die Chance, bei direkter oder indirek-
ter Betroffenheit etwas (fiir ihn Positives) zu unternehmen. Er erhilt Dank und Anerken-

nung.

Delegation: Die Nonprofit-Organisation entlastet den Forderer von Aktivititen, die er

selbst nicht leisten kann oder will.

Hilfe bzw. Opposition: Der Forderer kann mit seiner Unterstiitzung Hilfe fiir etwas leisten

oder Opposition gegen etwas dokumentieren.

2 Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fundraising, S. 21.
% Vgl. Luthe (2001): Fundraising als integrierte Kommunikation, S. 90.
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8.4.1 Leistungen fiir Internet-Nutzer

Die Leistungen,” die Nonprofit-Organisationen fiir die Besucher ihrer Website erbringen,

konnen im Internet oder auch auBBerhalb realisiert werden.

Kombination von Online- und Offline-Leistungen: Auf der Website konnen Leistungen
beschrieben oder auch mit bestimmten Funktionen unterstiitzt werden, die auflerhalb des
Internets realisiert werden. Ein Beispiel hierfiir sind die Solidaritéitsldufe, die auf der Web-
site www.misereor.de und www.soli-tour.de vorgestellt werden. Im Internet gibt es fiir den
Lauf, der ganz herkdmmlich auf den Stralen stattfindet, Informationen rund um die Bene-
fiz-Aktion, Anmeldehinweise, eine Beschreibung der Wegstrecke, einen Chat, Informatio-

nen iiber Sponsoren und Schirmherren, zum geforderten Projekt und auch eine Bilanz.

Ausschliefiliche Internet-Leistungen: Sie werden nur im Internet erbracht oder sind auf-
grund ihrer Beschaffenheit nur im Internet moglich. Beispiele hierfiir sind ein exklusives
Internet-Interview, eine Online-Abstimmung der Internet-Nutzer iiber Projekte oder eine
multimediale Ehrentafel fiir Stifter. Der Volksbund Deutsche Kriegsgriberfiirsorge
(www.volksbund.de) beispielsweise hat auf seinen Seiten eine Ehrentafel, in die die Na-
men jener Menschen eingespielt werden, die den Volksbund in ihrem Testament bedacht

haben.

8.4.2 Eine Kultur des Gebens

Der Gratifikationsansatz ist nicht nur fiir das Fundraising mafgeblich, sondern entspricht

auch dem Wesen des Internets.

Anbieter von Websites stiften Nutzen, um ihre Besucher zu binden. Denn nur dann, wenn
sich der Internet-Nutzer von der Website Nutzen verspricht, wird er sie ein zweites Mal
besuchen. Der Nutzer investiert Zeit und auch Engagement — das gilt es, ihm mit unterhal-
tender, interessanter, niitzlicher Information oder Zusatzdiensten zu Vergelten.226 Die Ent-

scheidung, ob tatsdchlich ein Nutzen vorliegt, obliegt dem Besucher. Je besser der Web-

225 B¢ wird nicht weiter unterschieden zwischen »Added Values®, , Nutzen®, ,Dienstleistungen®, ,,Zusatzleis-
tungen®, ,,Service* — all diese Begriffe bezeichnen Leistungen, die auf einer Website fiir alle oder speziel-
le Nutzer erbracht werden. Auch Meffert/Bruhn (1997): Dienstleistungsmarketing, S. 27, beispielsweise
verzichten auf eine Unterscheidung zwischen Dienstleistung und Service. Die Trennung von Leistungen
und Zusatzleistungen sei im angloamerikanischen Raum ohnehin nicht tiblich.

2% Sterne (1999): World Wide Web Marketing, S. 178; Bruns et al. (1997): Marktkommunikation, S. 8.
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siteanbieter seine Nutzer kennt, desto genauer kann er seine Leistungen fiir sie entwerfen.
Der Schliissel zum Erfolg einer Website liegt im Wertetransfer, in der Ubermittlung niitzli-
cher Website-Inhalte.””’ Sterne fiihrt die Bedeutung des Wertetransfers auf die Urspriinge
des Internets zuriick. In jeder Zeit herrschte eine Atmosphire des Helfens und Teilens, eine
Kultur des Schenkens. ,,The Internet was born and grew up nurtured by a gift economy. In
the beginning, the Net was hard to use and the people on it were happy to help each other.
[...] The key secret to success on the Internet and the World Wide Web as it stands today is
to provide value added marketing. Value added marketing is offering something of value

228
for free.”

Da der Begriff Added Value fiir das Internet von Bedeutung ist und immer wieder unter-
schiedlich gebraucht wird, erfolgt hier eine Systematisierung. Es ist zu differenzieren zwi-

schen praktischen und unterhaltenden Added Values sowie Convenience.

1. Praktische Added Values
Praktische Added Values erweisen dem Besucher einen praktischen Nutzen, wie z.B.

E-Cards, Tipps, freie E-Mail-Adressen, Buchrezensionen.

2. Unterhaltende Added Values
Auch Elemente, die der Unterhaltung dienen, stellen einen zusétzlichen Mehrwert dar, z. B.

Ritsel oder Gewinnspiele.

Allerdings urteilt Burtscher, dass es fiir Nonprofit-Organisationen nicht empfehlenswert
sei, sich beim Zusatznutzen zu weit vom Kerngeschift zu entfernen, da sich der Zuwender
dem Thema oder der Nonprofit-Organisation emotional verbunden fiihle. Stattdessen sei es
besser, an der emotionalen Verbindung anzusetzen®’ Added Values mit Bezug zur Organi-
sation sind auch im Sinne einer Profilierung sinnvoll. So bieten sich beispielsweise bei
Entwicklungshilfeorganisationen E-Cards mit Motiven aus der so genannten Dritten Welt
eher an als deutsche Blumengriile. Bei der Kindernothilfe (www.kindernothilfe.de) finden
sich dementsprechend E-Cards mit Motiven aus den aktuellen Kampagnen und auf der

Website www.gemeinschaft-verwirklichen.de ein Internet-Spiel mit Bezug zur Aktion.

27 Tomsen (2001): Killer Content, S. 26.
2% Sterne (1999): World Wide Web Marketing, S. 7.
¥ Burtscher (2001): Kundenmarketing — Kundenbindungsstrategien, S. 55.
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Added Values, bei denen sich kein Bezug zur Organisation herstellen lédsst, wie z. B. bei
Weltnachrichten, haben immerhin insofern einen Nutzen, als der Besucher sie nicht auf

anderen Websites suchen muss.

Fantapié Altobelli/Sander™

argumentieren, dass je komplexer Produkte und Dienstleis-
tungen seien, desto groBer die Bereitschaft der Nutzer sei, sich mit Informationen ausei-
nander zu setzen. D. h., je komplexer das Thema und je groBer das Interesse des Nutzers,

desto weniger sind unterhaltende Elemente notwendig.

3. Convenience
Als Convenience werden Bequemlichkeit und Annehmlichkeit bezeichnet. Zum einen er-
moglicht das Internet aufgrund seiner Eigenart Convenience, zum anderen hiingt diese von

der jeweiligen Usability und der eingesetzten Technik ab.

Die Convenience des Internets driickt sich aus etwa in der Schnelligkeit der Transaktionen,
in der Unabhiingigkeit von Biiro- oder Offnungszeiten, in der Uberwindung riumlicher
Distanzen, in der schnellen und aktuellen Verfiigbarkeit von Informationen, in der multi-
medialen Darstellung und in der Moglichkeit, Kontakt aufzunehmen. Dem Nutzer ver-
schaffen diese Aspekte Flexibilitdt und Unabhédngigkeit, Zeit- und Kostenersparnis sowie
den Vorteil, Dinge direkt, ohne Orts- und Medienwechsel, erledigen zu konnen. In der
Befragung der Kindernothilfe erwies sich der ,,Komfort* als treibende Kraft bei Internet-
Spenden.231 Auf Websites von Nonprofit-Organisationen bieten Internet-Zuwendungs-
systeme Convenience, denn sie nehmen dem Nutzer den Gang zur Bank oder den Griff

zum Telefon ab.

Unter Convenience konnen auch Funktionen der Datenverwaltung eingestuft werden, an-
hand deren der Spender etwa seine Adresse direkt online dndern kann. Dies bedeutet bei
entsprechendem Datenmanagement auch eine Erleichterung fiir die Organisation. Als
Beispiel kann hier die Website von Missio genannt werden, auf der im Login-Bereich die

Adressverwaltung moglich ist (www.missio-aachen.de).

Zu den weiteren Moglichkeiten, Convenience zu realisieren, zihlen z. B. das Herunterladen
von Informationsmaterial, Druckfunktionen zum Ausdrucken von Seiten, eine Sitemap und

die Suchfunktion.

230 Fantapié Altobelli/Sander (2001): Internet-Branding, S. 78.
#! E-Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern
der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mirz 2003.
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8.4.3 Beispiele fiir Internet-Leistungen

Auf Websites konnen Leistungen fiir Nutzer erbracht oder dargestellt werden. Der vorge-

stellten Systematik folgend, werden beispielhaft einige Leistungen aufgelistet, wobei die

Zuordnung nicht ausschlieend zu verstehen ist.

Materielle Vorteile:

e Shopsystem fiir den Online-Verkauf von Benefizartikeln

¢ Auktionen auf der eigenen Website oder in Kooperation mit anderen Websites

e Darstellung steuerlicher Vorteile des Spendens oder Stiftens

¢ Installation eines Steuerrechners, der dem Spender die individuelle Steuerersparnis
kalkuliert in Abhéngigkeit von der Spendenhohe und dem zu versteuernden Ein-
kommen

¢ Erwihnung, wie mit Zuwendungsbestitigungen verfahren wird*?

e kostenlose E-Mail-Adresse (z. B. vorname.nachname @organisation.de) oder Web-
space fiir eine eigene Homepage

e E-Cards, Bildschirmschoner, Desktopvorlagen u. A.

Fartizipation:
¢ Information ermoglicht die Partizipation des Spenders an ,,seiner Organisation.

Hierzu sind folgende Elemente denkbar:
o ausfiihrliche Informationen zu Projekten oder Aufgaben
o Einblick in Sachthemen, z. B. Aids, Kinderrechte, Christen im Irak
o Online-Ausgabe der Zeitschrift der Organisation
o Links oder Adressen zu weiterfithrenden Informationen
o aktuelle Nachrichten iiber die Organisation oder deren Themen, tagesaktuel-
le Regional- oder Weltnachrichten

o Newsletter

2 Bei (Jahres-)Betriigen von mehr als 100 Euro senden Nonprofit-Organisationen die fiir die steuerliche
Beriicksichtigung notwendigen Zuwendungsbestitigungen i.d.R. unaufgefordert zu. Bei Betrdgen unter
100 Euro geniigen fiir die steuerliche Beriicksichtigung zwar ein Bareinzahlungsbeleg oder eine Bu-
chungsbestitigung eines Kreditinstituts, jedoch stellen manche Organisationen auf Wunsch auch iiber ge-
ringere Betridge Zuwendungsbestitigungen aus. Das Zusenden per E-Mail von Zuwendungsbestitigungen
ist bislang nicht iiblich. Per E-Mail iibersandte Zuwendungsbestitigungen miissen den Anforderungen
maschinell erstellter Zuwendungsbestitigungen geniigen: Die Zuwendungsbestitigungen miissen einem
amtlich vorgeschriebenen Vordruck entsprechen, u.a. eine Faksimile-Unterschrift enthalten, das Verfah-
ren muss von dem fiir den Empfinger zustindigen Finanzamt genehmigt werden und dies muss in der
E-Mail erwéhnt sein (§ 111 IV 2003 EStR).
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o Bildergalerie
Partizipation driickt sich ebenfalls in Beteiligungsmoglichkeiten aus:
o Angebot der ehrenamtlichen Mitarbeit inklusive der Nennung zustidndiger
Ansprechpartner
o Offline-Aktionen wie Solidarititsldufe (www.misereor.de) oder Wettbe-
werbe
o Online-Aktionen wie die Aktion ,letzte Hoffnung* auf der Website

www.volksbund.de.

Gemeinschaft:

Chat mit Prominenten, Experten oder anderen Forderern

Gistebiicher

Newsgroups, Foren, Mailinglisten

Aktionen und Veranstaltungen, an denen Interessierte oder Spender offline teil-
nehmen konnen

namentliche Nennung von Spendern oder Stiftern

Kleinanzeigen oder Kontaktanzeigen

Kontakt zu Gleichgesinnten

spezieller Bereich fiir Forderer

Weiterempfehlungsmoglichkeit

Einflussnahme:

Online-Abstimmungen
zweckgebundene Spenden

Wahlmoglichkeiten bei der Forderform

Personliche Betroffenheit/Nutzen:

Dank direkt nach der Transaktion auf der Website oder per E-Mail

individuelle Beratung beziiglich des philanthropischen Engagements

Kontakt zu Fachleuten, etwa in Form eines Kooperations-Netzwerks, das Notare,
Rechtsanwilte und Steuerberater etc. einbindet; der Volksbund bietet z.B. eine
Funktion, mit der ein auf Erbrecht spezialisierter Anwalt in der Nihe des Nutzers

gesucht wird (www.volksbund.de).
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¢ unterhaltende Elemente, z. B. ein Spiel oder Quiz, Buchrezensionen
e Dienstleistungen fiir Stifter, etwa Aufnahme in das Verzeichnis der Stifter, Stifter-

urkunde, Stiftertafel, Pflanzung eines Baumes

Delegation:
¢ individueller Login-Bereich wie etwa auf der Website www.sos-kinderdoerfer.de,

auf der die Paten erfahren, was in ,,ihren* Projekten geschieht

Hilfe/Opposition:
e Mitarbeit, Beteiligung an Kampagnen

¢ finanzielle oder ideelle Unterstiitzung

8.5 Kostenanalyse

Der Forderer trifft seine Entscheidung fiir eine Spende oder Stiftung nicht nur aufgrund der
Vorteile, die er erwartet, sondern auch hinsichtlich der Kosten, die mit der Zuwendung
verbunden sind. Auf der Seite der monetidren Kosten steht zunichst der Spendenbetrag.
Des Weiteren zihlen dazu Erwédgungen zu einem effizienten Einsatz der Zuwendung sowie
eine Beurteilung der Kosten angesichts der subjektiven Ressourcen (Zeit, Geld, Auf-

wand).23 3

Zu den nichtmonetiren Kosten zidhlen Aufwendungen im Zusammenhang mit der Ent-
scheidung fiir eine Spende. Zu den Informationsbeschaffungskosten ist das Lesen von
Spendenbriefen, E-Mails oder Websites, der Austausch mit Bekannten oder Verwandten zu
rechnen. Als Entscheidungskosten fallen die Wahl der Organisation und die Festlegung des
Betrages an. Bei den Transferkosten sind das Ausfiillen von Uberweisungstrigern oder
Online-Formularen sowie das Aufsuchen des Kreditinstitutes zu nennen. Kontrollkosten

entstechen im Zusammenhang mit der Priifung des effizienten Einsatzes der Spendengelder.

Die Entscheidung fiir eine Zuwendung wird weniger von den monetédren Kosten als viel-

mehr von den Transfer- und Kontrollaufwendungen bestimmt.”**

3 Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 100 ff.
% Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 180.
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8.5.1 Kosten im Internet

Bei der Transaktion von Leistung und Gegenleistung entstehen Kosten fiir die Forderer wie
auch fiir die Nonprofit-Organisationen. Die Nutzung des Internets ist mit Kosten verbun-

den, jedoch birgt sie auch Einsparungsmoglichkeiten.

1. Kosten fiir Nonprofit-Organisationen
Fir die Nonprofit-Organisationen entstehen im Zusammenhang mit dem Betreiben der
Website Kosten. Einsparungen lassen sich zum einen dann realisieren, wenn Automatisie-
rungseffekte zwischen Website, Buchhaltung und After-Spending-Service sowie weiteren
Fundraising-Aktivititen genutzt werden konnen. Zum anderen sind Einsparungen im Ver-
gleich zum Druck méglich, etwa wenn statt den postalischen Werbebriefen E-Mails ver-

schickt werden.

2. Kosten fiir Forderer
Die Internet-Nutzung ist mit monetiren Kosten (z.B. Telefonkosten) verbunden. Doch
bringt eine Zuwendung iiber das Internet auch Vorteile mit sich, und zwar in allen Phasen
des Entscheidungsprozesses. Eine Nonprofit-Organisation kann dem Forderer helfen, die
Kosten der Zuwendung zu reduzieren; so kann sie einen Beitrag leisten zu einer positiven

Zuwendungsentscheidung.

8.5.2 Kostenreduktion fiir Internet-Nutzer

Neben dem Vorteil, alle erforderlichen Schritte in einem Medium schnell und komfortabel
durchfiihren zu konnen, ergibt sich in den einzelnen Phasen des Spendenentscheidungspro-

zesses fur den Spender folgender Nutzen:

Informationsbeschaffungs- und Entscheidungskosten: Wenn der Nutzer rasch das benotigte
Wissen findet, wenn es ausfiihrlich, gut strukturiert, klar formuliert sowie iiberzeugend
dargestellt ist und wenn dariiber hinaus seine individuellen Fragen kompetent beantwortet
werden, dann reduziert das seine Informations- und Entscheidungskosten. Das Informati-
onsbediirfnis scheint grof3 zu sein. In der DSK-Online-Studie ‘99 hatten immerhin 46,2 %
der Befragten ausgesagt, dass sie (mehr) spenden wiirden, wenn sie eine Organisation fin-

den, die sich fiir die richtige Sache einsetzt; 42,9 % der Befragten wiren zu einer (hoheren)
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Spende bereit, wenn die Organisation ihre Arbeit im Internet offen legte.23 >

Ist eine Orga-
nisation im Internet gar nicht oder nur mit einem unzuldnglichen Angebot vertreten, so hat
sie das Nachsehen bei einem Forderer, der zwecks Informationsbeschaffung auf das Inter-

net zuriickgreift.

Bei der Entscheidung fiir eine Spende oder Stiftung konnte eine Organisation dem Forderer
auch dadurch behilflich sein, dass sie einen Steuerrechner anbietet, der die Steuerersparnis
in Abhingigkeit von der Zuwendungshohe und dem individuellen Steuersatz berechnet.
Damit konnte die Organisation im Rahmen der Kosten-/Nutzeniiberlegungen die steuerli-

chen Vorteile einer Spende oder Stiftung (zu Lebzeiten oder beim Erbe) deutlich machen.

Transferkosten: Durch das Angebot eines Internet-Zuwendungssystems erspart die Organi-
sation dem Forderer den Gang zur Bank. Die Internet-Zuwendung kann zusitzlich dadurch
vereinfacht werden, dass die notwendigen Daten automatisch eingefiigt werden, sobald
sich der Forderer einmal identifiziert hat. Die Aufwandsreduktion fiir den Spender ist umso

grofBer, je mehr Bequemlichkeit das System bietet.

Kontrollkosten: Da ein Forderer i. d. R. nicht mit dem Destinatir identisch und nicht an der
Ausfiihrung der Aufgaben beteiligt ist, kann er die Arbeit der Nonprofit-Organisation nicht
selbst kontrollieren. Er muss darauf vertrauen, dass die Organisation effizient und in ver-
einbarter Weise mit seiner Spende umgeht. Die Nonprofit-Organisation muss die Unsi-
cherheit des Forderers beheben und seine Kontrollkosten minimieren. Geeignet sind dafiir
sicherlich die Verdffentlichung des Jahresberichtes oder sonstige Angaben, z. B. mit kon-
kreten Zahlen belegte Informationen iiber den Umfang, die Dauer, die Erfolge und die
Kosten geplanter oder abgeschlossener Projekte. Die Organisation muss den Forderer aus-
reichend und glaubwiirdig informieren, damit er mit ,,seinen* Erfolgen zufrieden sein kann
und sich auch in Zukunft engagiert. In der DSK-Online-Studie ‘99 hatten 37,5 % der Be-
fragten der Aussage zugestimmt, dass sie (mehr) spenden wiirden, wenn sie iiber die Akti-

vitdten der Organisation und die Verwendung der Spende mehr erfahren wiirden.

Die Vorteile und die Kostenreduktion, die mit der Internet-Nutzung verbunden sind, wer-
den insbesondere solche Forderer zu schitzen wissen, die ohnehin gerne das Internet nut-
zen. Ein Forderer, fiir den es schon Miihe bedeutet, das Internet aufzurufen und sich darin
zurechtzufinden, wird die Vorteile vermutlich nicht wahrnehmen konnen. Daher sollte die

Organisation jene Kommunikationswege wihlen, die Forderer individuell wiinschen.

23 ygl. Kapitel 6.1.

102



. . c e 4236
,, Friend-making comes before fundraising.

9 Interaktionsorientiertes Internet-Fundraising

Interaktionsorientierte Definitionen des Fundraisings beziehen sich im Grunde auf das Re-
lationship-Marketing. Relationship-Marketing™’ kennzeichnet eine Ausrichtung auf die
langfristige Geschiftsbeziehung, nicht primér auf das Produkt oder die einzelne Trans-
aktion. Im traditionellen, transaktionsorientierten Marketing wird die Kundenbeziehung
lediglich funktional und episodisch betrachtet, bezogen auf die einzelne Transaktion und
den 6konomischen Kontext. Im Relationship-Marketing geht es um eine langfristige Be-
ziehung. Diese ist sowohl 6konomisch als auch sozial determiniert, historisch ganzheitlich

und zukunftsorientiert.

Das Relationship-Marketing beruht auf der Erkenntnis, dass allein auf Absatz zielende
Marketingaktivititen heute nicht mehr adidquat sind: Zunehmende Globalisierung der
Mirkte, rapider technologischer Fortschritt, ein Wertewandel in der Gesellschaft mit dem
Trend zu Hedonismus und Individualismus sowie differenzierte Kundenbediirfnisse und
-verhaltensweisen werden als Griinde fiir die wachsende Bedeutung des Relationship-

Marketings genannt.238

Das Relationship-Marketing entspricht aber nicht nur gesellschaftlichen Trends. Stabile
Geschiftsbeziehungen sind auch unter 6konomischen Gesichtspunkten duflerst sinnvoll. Im
Vergleich der drei Moglichkeiten, Unternehmensgewinne zu erhohen, ndmlich a) Gewin-
nung neuer Kunden, b) Steigerung der Rentabilitit bestehender Kundenbeziehungen und c)
Verldangerung der Lebensdauer von Kundenbeziehungen, kann die Neukundengewinnung

bis zu fiinfmal teurer sein als die Pflege bestehender Beziehungen.”

Der Marketingmix behélt im Relationship-Marketing seine Giiltigkeit, insbesondere in

Unternehmen, die wenig Kundenkontakt haben, standardisierte Sachgiiter verkaufen und

2% Burnett (1992): Relationship Fundraising, S. 40.

7 Ob das Relationship-Marketing nun als Riickbesinnung, Ergiinzung oder véllig neues Paradigma anzuse-
hen ist, wird hier nicht weiter vertieft. Genauere Ubersicht bei: Backhaus (1997): Relationship Marketing,
S. 29 ff.; Bruhn/Bunge (1994): Beziehungsmarketing, S. 41 ff. Fiir einen Paradigmenwechsel pladiert
Gronroos (1994): From Marketing Mix to Relationship Marketing, S. 4 ff.

28 Bauer et al. (1998): Der Beitrag des Internet zum Relationship Marketing, S. 1, m. w. N.

2 Bauer et al. (1998): Der Beitrag des Internet zum Relationship Marketing, S. 1. Ebenfalls ist die Gewin-
nung von Neuspendern teurer als die Spenderbindung, vgl. Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fund-
raising, S. 92, m. w. N.
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auf Massenmaérkten agieren. Doch nicht der Marketingmix, sondern die Beziehung zwi-
schen Kunde und Unternehmen wird als erfolgsentscheidendes Kriterium angesehen.
Aufbau und Pflege langfristiger Beziehungen zu verschiedenen Zielgruppen sind zentrale
Aufgabe des Managements. Konkrete Handlungsempfehlungen lassen sich jedoch nicht

240

pauschal ableiten.”” Das Mall an Kundenbindung muss jeweils ausgelotet werden: Ein

Zuviel kann dem Kunden auch listig werden.*"!

Ein Relationship-Marketing kommt nur dann zustande, wenn die Beziehung fiir alle betei-
ligten Parteien, fiir Anbieter und Konsumenten, von Vorteil ist.*** In einem engeren Sinne
geht es um die Beziehung zwischen Anbieter und Kunde. Im weiteren Verstindnis, bei
dem alle internen und externen Beziehungen der Organisation bedeutsam sind, ist das Re-

lationship-Marketing eine Querschnittsaufgabe fiir die gesamte Organisation.**’

In diesem Zusammenhang stellen sich folgende Fragen:
1. Was ist Relationship-Fundraising?
2. Was ist iiberhaupt Beziehung?
3. Was ist Relationship-Fundraising im Internet?
4

Wie realistisch sind Beziehungen im Internet?

9.1 Relationship-Fundraising

Luthe definiert in der Tradition des Relationship-Marketing: ,,Fundraising ist der erfolgrei-
che Aufbau, die Aufrechterhaltung und Verbesserung von Beziehungen zu allen relevanten
Bezugsgruppen und Personen unter Beriicksichtigung der Ziele aller beteiligten Partei-

en 244

Schneider folgert aus dem Gratifikationsprinzip, dass die zentrale Aufgabe des Spenden-

marketings darin liege, dem potentiellen Forderer ein Nutzenbiindel zu offerieren, das

245

konsequent an dessen Bediirfnissen ausgerichtet ist.” Diese Sichtweise widerspricht kei-

neswegs der Beziehungsorientierung. Denn Beziehungsmanagement im Relationship-

0 Bruhn/Bunge (1994): Bezichungsmarketing, S. 77.

! Backhaus (1997): Relationship Marketing, S. 27.

2 Backhaus (1997): Relationship Marketing, S. 23 ff.

3 Vgl. Specht (1996): Relationship Marketing, S. 12.

¥ Luthe (1997): Fundraising, S. 33. Obgleich im Relationship-Fundraising alle Beziehungen von Bedeutung
sind, wird im weiteren Verlauf der Arbeit aus forschungsokonomischen Griinden allein die Beziehung
Organisation — Forderer fokussiert.

* Schneider (1996): Die Akquisition von Spenden, S. 20.
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Fundraising geschieht unter Beriicksichtigung der Ziele aller Beteiligten und ist ein Ange-
bot an diejenigen, die Beziehung wiinschen. Gratifikationen sind auch im Relationship-
Fundraising wichtig, aber ihre Bedeutung wird relativiert. Die Beziehung ist langfristig

angelegt, sie zielt nicht auf einen kurzfristigen Erfolg und eine schnelle Zuwendung.

Burnett beschreibt Relationship-Fundraising wie folgt: ,,Relationship fundraising is an
approach to the marketing of a cause which centres not around raising money but on de-
veloping to its full potential the unique and special relationship that exists between a
charity and its supporter. Whatever strategies and techniques are employed to boost funds,
the overriding consideration in relationship fundraising is to care for and develop that
special bond and not to do anything that might damage or jeopardise it. In relationship
fundraising every activity of the organisation is therefore geared towards making donors
feel important, valued and considered. In this way relationship fundraising will ensure

more funds per donor in the long term.” 246

Zwei Erfahrungen aus der Praxis untermauern die Bedeutung des Relationship-

Fundraisings: die Fundraising-Pyramide und die Erfolgsfaktoren im Fundraising.

9.1.1 Fundraising-Pyramide

Die Fundraising—Pyramide247 segmentiert Forderer und verdeutlicht mehrere Korrelationen.
Erstens nimmt die Zahl der Forderer einer Nonprofit-Organisation mit steigendem Forder-
betrag ab. Zweitens nimmt die Hohe des Forderbetrages mit dem Grad der Spenderbindung
zu. Drittens steigt der erforderliche Zeitaufwand der Nonprofit-Organisation mit der Hohe
des Forderbeitrages und dem Grad der Bindung. Es gibt also eine gegenseitige Abhédngig-
keit der Faktoren ,,investierte Zeit* und ,.erhaltene Zuwendung®. Die Akquisition grof3er
Spendenbetriage und Stiftungen erfordert 1. d. R. groBeren Zeitaufwand und eine lidngerfris-

tige Beziehung.***

6 Burnett (1992): Relationship Fundraising, S. 48.

7 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 20. Die Fundraising-Pyramide wird in deutschsprachiger
Literatur mit geringfiigigen Modifikationen rezipiert, z. B.: Weger (1999): Gemeinschaftsstiftung und
Fundraising, S. 28; Luthe (2001): Fundraising als integrierte Kommunikation, S. 92; Haibach (1998):
Handbuch Fundraising, S. 214.

% ygl. z. B. Haibach (2000): GroBspenden-Fundraising, S. 25. Flanagan (1993): Successful Fundraising,
S. 22, gibt die Erfahrung fritherer Kollegen wieder: Man bendtige 18 Monate Zeit und 7 personliche
Besuche, um eine Stiftung oder GroBspende in Hohe von 100.000 US-Dollar zu erhalten — und merkt
an, dass es heute [1993] vermutlich zwei oder drei Jahre dauere.
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Abbildung 1: Fundraising-Pyramide

In der Fundraising-Pyramide stehen an oberster Stelle Stifter und Erblasser. Nur ein Teil
der Spender wird tatsdchlich Stifter. Flanagan zufolge liegt dies zumindest teilweise daran,

. — " 250
dass es die Organisationen versdumen, um grofle Zuwendungen zu bitten.

Betrachtet man die Situation der Stifter, so ist bei ithnen der Grad der Bindung an die Or-
ganisation hoch. Dementsprechend hoch ist fiir die Organisation auch der fiir die Bezie-
hungspflege erforderliche Zeitaufwand. Der Kontakt erfolgt hiufig personlich, und das
Fundraising ist individualisiert.”' Von massenmedialen Standardlésungen wird gerade fiir
die Stiftergewinnung abgeraten, schlieBlich ist das Hingeben von Vermdgen fiir den Stifter
eine wichtige Entscheidung. Der Stifter muss nicht nur sein Vermogen in guten Hénden
wissen und bendtigt dazu Sachwissen, sondern er braucht auch die personliche Beziehung

und Vertrauen zur Organisation.

9 Quelle: Weger (1999): Gemeinschaftsstiftung und Fundraising, S. 28, in Anlehnung an Joan Flanagan

(1992): Successful Fundraising. How to Raise Money in Your Community, Chicago.
29 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 23 und 175.
»1 ygl. Monroe (2000): Fundraising und Vermogensaufbau, S. 138.
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Nach Flanagan sind 80 bis 90 % der Grofspender seit 3 bis 5 Jahren Mitglieder oder re-
gelmiBige Spender der Organisa‘tion.252 Mit anderen Worten: Will die Organisation poten-

tielle Stifter oder GroBspender aktiv ansprechen, sollte sie dementsprechend auswihlen.

Dariiber hinaus gibt es jedoch auch Einzelfille, in denen Spender oder Stifter, ohne vorher
nidheren Kontakt zu der Organisation gehabt zu haben, groere Summen zuwenden. So
kann die Biirgerstiftung Hannover von einer Stifterin berichten, die aus der Zeitung von
der Existenz der Biirgerstiftung erfuhr, telefonisch Kontakt aufnahm und der Stiftung kurz
darauf 50.000 DM zukommen lie8. Nach einem personlichen Dankbesuch iiberwies die

Stifterin abermals 50.000 DM.>>?

Fiir das Internet lassen sich aus der Fundraising-Pyramide einige Gesichtspunkte ableiten.
Anhand der Pyramide konnen Interessierte und Forderer segmentiert werden. Jede Stufe
erfordert ein unterschiedliches Mal} an Information und Bindung. Die Bindung sollte von
Stufe zu Stufe intensiver werden, was entsprechende Angebote erforderlich macht. Im
Marketing werden drei Bindungsstufen unterschieden.”* Die erste Stufe bilden preispoliti-
sche Kundenbindungsprogramme, z.B. Frequent-Flyer-Programme. Dem entsprechen im
Fundraising etwa materielle Gegenwerte sowie leicht reproduzierbare Angebote, wie z. B.
ein Newsletter. Auf der nichsten Stufe folgen Kundenbindungsprogramme mit sozialem
Charakter (individualisierte, kontinuierliche Interaktion, feste Ansprechpartner, Kunden-
clubs). Bindungen mit sozialem Charakter beruhen auf Interaktion, Integration, Partizipati-
on und Einflussnahme. Die hochste Stufe wird als strukturelle Bindung bezeichnet, die
durch das gesamte Unternehmen realisiert wird und sowohl preispolitische als auch soziale
Aspekte enthilt. Neben Gratifikationen und individualisierten, kontinuierlichen Interaktio-

. . 1 . . . 255
nen sind hier personliche Einladungen oder exklusive Kreise zu nennen.

Alle Stufen sind wichtig und haben Potential. Ein gutes Informationsangebot sollte auch
auf den unteren Stufen gewihrleistet sein fiir Interessierte, welche die Organisation viel-
leicht nur anonym beobachten wollen. Um die Forderer auf eine hohere Stufe zu heben,
muss die Organisation um mehr Geld oder Engagement bitten. Auch so genannte Klein-

. . . . . 2
spender bedenken eine Organisation mitunter mit groBen Summen.>®

2 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 20.

3 Turner (2001): Biirgerstiftungen in Deutschland, S. 1.

% Hansen/Bode (1999): Marketing und Konsum, S. 300.

3 ygl. auch Haibach (2000): GroBspenden-Fundraising, S. 25.
% Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 183.
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9.1.2 Erfolgsfaktoren im Fundraising

Die Relevanz des Relationship-Fundraisings untermauert auch die Untersuchung von
Urselmann. Er erhob bei einer Stichprobe von 95 willkiirlich ausgewihlten spendensam-
melnden Nonprofit-Organisationen Schliisselfaktoren, die den Erfolg des Fundraisings
entscheidend beeinflussen. Die Ergebnisse, die Urselmann bei einer miindlichen Befragung
von Fiihrungskriften anhand eines standardisierten Fragebogens gewann, verdeutlichen

u. a. die Bedeutung der Beziehung.

Der Fundraising-Erfolg einer Nonprofit-Organisation ist umso grofer, je stiarker die Spen-
derorientierung in der Fundraising-Abteilung ist, d. h., je intensiver die Spenderpriferenzen
erforscht werden und je besser es der Organisation gelingt, eine individuelle Beziehung zu
jedem einzelnen Spender aufzubauen sowie ein Beschwerdenmanagement durchzufiihren.
Auch die Mitarbeiterorientierung in der Fundraising-Abteilung, also die Forderung der
Qualifikation und Motivation der Mitarbeiter, dient dem Fundraising-Erfolg. Ebenso wir-
ken auf den Fundraising-Erfolg positiv die Kosten- und Finanzorientierung der Abteilung,
die Planung und Kontrolle im Fundraising sowie eine zukunftstrichtige Kombination der
eingesetzten Fundraising-Instrumente. Auferdem hat der Forderzweck einer Nonprofit-

Organisation Einfluss auf den Fundraising-Erfolg.”’

Ein signifikanter Teilaspekt der Spenderorientierung ist der Beziehungsaufbau.258 Diesen
macht Urselmann an dem MaB fest, in dem es der Organisation gelingt, mit dem Spender
in einen echten Dialog zu treten. Hierzu muss eine Infrastruktur (z. B. Namen und Adres-
sen der Spender, leistungsfahige Datenbank) fiir die Kommunikation vorhanden sein. Ein
weiterer Faktor ist das personliche Zusammentreffen von Forderer und Nonprofit-
Organisation. Die grofite Bedeutung ist der Forderung und Erleichterung des medialen

Kontaktes zwischen Forderer und Nonprofit-Organisation beizumessen.”’

9.2 Voraussetzungen fiir den Beziehungsaufbau

Voraussetzung fiir den erfolgreichen Aufbau einer Beziehung zu Interessenten oder Forde-

rern ist eine entsprechende Infrastruktur. Relationship-Fundraising bedarf individueller

57 Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fundraising, S. 231 f.
28 Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fundraising, S. 163 f.
»? Urselmann (1998): Erfolgsfaktoren im Fundraising, S. 165 f.
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Daten als Grundlage. Das iiber die Personen gewonnene Wissen muss gespeichert und ver-
fiigbar gemacht werden, was mit Hilfe entsprechender Datenbanken gelingt. In einer Da-
tenbank konnen sehr grofle Datenbestiinde nicht nur fiir Administration und Buchhaltung
gehandhabt werden, sondern es kann auch ,,Beziehungswissen* — individuelle Wiinsche
u. A. sowie alle Kontakte — gespeichert werden, wobei die Restriktionen des Datenschutzes
zu beriicksichtigen sind. So gelingt es z.B., zielgruppenspezifische, personalisierte und
individualisierte Informationen anzubieten. Solche Systeme, die vielfach dem Customer-
Relationship-Management entlehnt sind, miissen im Hinblick auf das Internet-Fundraising

als Mindestvoraussetzung die Kategorien Nutzungsaktivitidten und Nutzer umfassen.

9.2.1 Nutzungsaktivititen

Es ist sinnvoll, Nutzerprofile zu erstellen und priferierte Seiten, Themen, Navigationsmus-
ter, Transaktionen, Verweildauer, Nutzungshistorie, Responseverhalten usw. zu analysie-

ren. So konnen die Priferenzen ausgewertet und der Internet-Auftritt angepasst werden.

Zum Erhalt solcher Daten eignen sich z. B. Logfileanalysen, Cookies und Responsemes-
sungen. Durch fortlaufende Datenerhebung sollte es gelingen, Nutzungsmuster zu entde-

cken und zu aktualisieren.

9.2.2 Nutzer

Um den Nutzer, seine Wiinsche, Bediirfnisse, Priferenzen, Neigungen, Erwartungen, Mei-
nungen, Interessen und Beweggriinde kennen zu lernen, sind Befragungen notwendig, die
online oder offline durchgefiihrt werden kénnen. Die Daten kénnen auch beildufig gewon-
nen werden, z. B. bei der Registrierung fiir einen Passwort-geschiitzten Bereich oder der
Bestellung von Material. Sie konnen auch den Analysen anderer Fundraising-Aktivitéten,

wie z. B. Mailing-Aktionen, entstammen.

Die Auswertung der Daten erméglicht es nicht nur, Geburtstagsgliickwiinsche u. A. zu
versenden oder dynamisch erzeugte, individuelle Informationen bereitzustellen, sondern

auch, dem Nutzer Komplementédrprodukte anzubieten: Hat die Organisation das Wissen
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erworben, welche Anliegen dem Nutzer am Herzen liegen, kann sie entsprechende Projek-

te oder Themen zur Unterstiitzung vorschlagen.

Es sollte selbstverstidndlich sein, dass die Datenerhebung und -speicherung im Rahmen des
rechtlich Moglichen erfolgt und dass ein Hinweis zur Verwendung der Daten gegeben
wird. Neben dem Datenschutz ist die Auskunftsbereitschaft der Nutzer zu achten. Es ist zu
erwigen, wie viele Daten fiir ein Profil wirklich erhoben werden miissen und wie viele
Informationen die Nutzer zu geben bereit sind. Werden zu viele Daten erzwungen, kann
das auch abschreckend wirken. Zudem ist es zu respektieren, wenn Forderer anonym blei-
ben wollen oder keine Beziehung zur Organisation wiinschen. Denkbar ist, dass Forderer

in einem konkreten Notfall helfen wollen, ohne sich an eine Organisation zu binden.

9.3 Beziehungen

Kernpunkt des Relationship-Fundraisings ist die Beziehung. Zwischen zwei Personen ent-
steht eine soziale Beziehung, wenn sie mehrfach zueinander Kontakt haben. Der soziale
Kontakt ist ein Einzelereignis, bei dem die Personen entweder zeitgleich interagieren oder
zeitversetzt kommunizieren. Eine soziale Beziehung erstreckt sich iiber mehrere Zeitpunk-
te und wird sowohl von den vorausgegangenen Kontakten als auch von der Erwartung zu-

kiinftiger Kontakte beeinflusst.*®’

9.3.1 Beziehungsarten

Idealtypisch lassen sich formale und personliche Beziehungen unterscheiden.

1. Formale Beziehungen
Zur Erfiillung gesellschaftlicher Aufgaben, die meist durch Tausch gekennzeichnet sind
(z.B. Tausch von Geld gegen Arbeitskraft), werden Menschen iiber formale Beziehungen
in Funktionssysteme eingebunden. In solchen Beziehungen iibernehmen Menschen forma-
lisierte Rollen (z. B. Verkdufer, Wihler, Staatsanwalt), die Interaktion ist weitgehend durch

formale Vorgaben reglementiert und die Sachebene steht im Vordergrund. Formale Bezie-

% Doring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 315.
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hungen sind sozial forderlich, da sie Funktionen ausiiben fiir die Sicherung individueller

und kollektiver Identitéten, fiir Geselligkeit, Gesprachsanlédsse oder Ratschléige.261

2. Soziale Beziehungen
Uber soziale Beziehungen werden Menschen in soziale Systeme oder Kollektive einge-
bunden (z.B. Familie, Freundeskreis). Im Vergleich zu formalen Beziehungen konnen
soziale Beziehungen durch Aushandeln weitgehend frei ausgestaltet werden. In sozialen
Systemen geht es nicht um Austausch, sondern um das Gefiihl von Nihe und Verbunden-
heit; die Beziehungsebene (Wertschitzung, Vertrauen usw.) hat vor der Sachebene Vor-
rang. Personliche Beziehungen sind fiir das subjektive Wohlbefinden, fiir Gesundheit und

Personlichkeitsentwicklung unentbehrlich.**
Bei sozialen Beziehungen konnen starke und schwache Bindungen differenziert werden.

Starke Bindungen sind durch starke Emotionalitit und Intimitét, Vielfalt gemeinsamer In-
teressen und Aktivitidten, hohen Zeitaufwand sowie stabiles Engagement gekennzeichnet.
Aufgrund des Verpflichtungscharakters stehen hohen Ertrigen auch hohe Kosten gegen-
tiber. Asymmetrien im Geben und Nehmen konnen iiber lingere Zeitrdume hinweg beste-

hen, da die Partner auf das Weiterbestehen der Beziehung vertrauen.

Schwache Bindungen dagegen sind weniger emotional und intim sowie nur auf einige ge-
meinsame Interessen und Aktivititen spezialisiert. Sie verlangen dementsprechend nur
geringen Zeitaufwand und lediglich temporires, leicht kiindbares Engagement. Dem gerin-
geren Aufwand stehen auch geringe Ertriage gegeniiber, Geben und Nehmen miissen un-
mittelbar ausgeglichen werden. Als Bindungen auf3erhalb des engen, eingespielten, person-
lichen Umfelds bieten schwache Bindungen insbesondere bei kritischen Lebensereignissen

oder Statusverdnderungen neue Informationen, Orientierungen und Rollenangebote.263

Die Beziehung zwischen einer Organisation und einem Forderer ist zunichst einmal als
formal einzustufen. Der Forderer wird in das Funktionssystem Organisation durch Tausch
(finanzielle Mittel gegen Partizipation, Einflussnahme, Delegation usw.) eingebunden. Die
Rollen von Forderer und z. B. Fundraiser sind weitgehend definiert. Da die Grundmuster
der Beziehung im Alltag ineinander greifen, ist eine Mischung aus formaler und personli-

cher Beziehung denkbar und auch wiinschenswert. Vielfach wird aus der Praxis berichtet,

6! Déring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 316 f.

2 Doring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 317 f.
% Doring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 318.
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dass gerade das Einwerben von Grofspenden oder Stiftungen mit personlichen Beziehun-

gen einhergeht.264

Eine Stiftung z. B. erfordert auf Seiten des Stifters nicht nur Geld, son-
dern auch Zeit, Interesse und Engagement. Die Organisation kann ihn motivieren, beraten,
unterstiitzen. Dies erfordert Zeit und geht iiber formale Beziehungen und schwache Bin-

. 265
dungen hinaus.

9.3.2 Schliisselfaktoren der Beziehung

Luthe nennt zwei Schliisselfaktoren der Beziehung, nimlich Vertrauen und Engagement.
Beide Faktoren sind fiir erfolgreiche Beziehungen konstitutiv, wobei dem Vertrauen eine

. . 1266
herausragende Bedeutung beigemessen wird.

1. Vertrauen
Nach Luhmann kann bei Menschen neben der Fihigkeit und Bereitschaft, Menschen zu
vertrauen, auch ein Systemvertrauen angenommen werden, das sich auf soziale und perso-
nale Systeme bezieht. Vertrauen hat, so Luhmann, fiir den Einzelnen eine Komplexitit
reduzierende Funktion.”®” Wer vertraut, hat evolutionidre Vorteile oder einen Wettbewerbs-
vorsprung. Der Mensch kann das gesellschaftliche Leben nicht vollstindig kontrollieren.
Er muss sich darauf verlassen, dass andere Menschen, Medien, Organisationen die Infor-
mationsfiille reduzieren und sortieren. Kontrolliert wird Vertrauen mit Hilfe symbolischer
Implikationen: Bestimmte Indizien melden im Sinne einer Riickkopplungsschleife, ob die
Fortsetzung des Vertrauens gerechtfertigt ist.?®® Luthe nennt fiir Nonprofit-Organisationen
als Beispiele fiir solche Indizien regelmédBige Informationen, transparente Jahresberichte,
Testate von Wirtschaftspriifern, Aufsichtsbehdrden oder Kontrollgremien, Einschitzungen

von Mitarbeitern oder Nutzern, Berichte in den Medien.>®’

Merkmale von Vertrauen sind Affektivitit, eine Mischung aus Informationen und Gefiih-

len, sowie Partikularitit, die Konzentration auf eine bestimmte Organisation. Luthe zufolge

%4 vgl. Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 146 ff.

265 7udem berichten Diller/Kusterer (1988): Beziehungsmanagement, S. 215 f., dass Beziehungen
zu Geschiftspartnern als iberdurchschnittlich gut beurteilt werden, wenn signifikant mehr {iber
nicht-geschiftliche Themen gesprochen wird (Untersuchung am Beispiel der Lebensmittelindust-
rie und des Lebensmitteleinzelhandels).

266 L uthe (1997): Fundraising, S 300 f.

267 uhmann (1973): Vertrauen, S. 83 ff.

28 | yhmann (1973): Vertrauen, S. 30 f.

% Luthe (1997): Fundraising, S. 292.
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bilden Leistung und Information die rationale Basis. Ausschlaggebend fiir Vertrauen sei
jedoch Affektivitit, die durch unverwechselbare Eigenschaften (Image, Corporate Identity,

Personlichkeit des Fundraisers) vermittelt wird.?”°

Fiir die Informationsarbeit im Internet kann festgehalten werden: Damit ein Forderer der
Organisation Vertrauen schenken kann, muss die Organisation im Sinne der Komplexitits-
reduktion ein kompetentes Informationsangebot mit emotionalen Ankniipfungspunkten
bereithalten. Vertrauen, so Luthe, basiere gleichermallen auf Fakten und Symbolen, des-
halb miissten sachliche Informationen ebenso angeboten werden wie Mdoglichkeiten zur

affektiven Verbindung.271

2. Engagement
Der Begriff Engagement bezieht sich sowohl auf die Aktivitit innerhalb der Beziehung als
auch auf den Einsatz beider Partner zum Gelingen der Beziehung.272 Engagement héngt
mit Involvement zusammen, dem Grad wahrgenommener personlicher Wichtigkeit

und/oder personlichen Interesses.

Involvement ldsst sich als ein nicht direkt beobachtbares, hypothetisches Konstrukt be-
schreiben, welches einen inneren Zustand der Aktivierung kennzeichnet, von dem das ge-
dankliche Entscheidungsengagement abhingt.””> Es wird durch einen oder mehrere Stimuli
hervorgerufen. Als Stimuli kommen Personen, Produkte, Medien, Botschaften und Situati-
onen in Betracht.”’* Hohes Involvement bedeutet intensive innere Beteiligung verbunden
mit aktiver Informationssuche, aktiver Auseinandersetzung, hoher Verarbeitungstiefe, stark
verankerter Einstellung, hoher Gedéachtnisleistung und Ansprechbarkeit durch rationale

. 275
Argumentation.

Heister iibertrdgt die beim Konsumentenverhalten festgestellten Determinanten von Invol-

vement in den Nonprofit-Bereich. Folgende Involvementdeterminanten konnen beim

Spenderverhalten Vorliegen:276

0 Luthe (1997): Fundraising, S. 292 f.

"' Luthe (1997): Fundraising, S. 299.

2 Luthe (1997): Fundraising, S. 302.

23 Kroeber-Riel/ Weinberg (1999): Konsumentenverhalten, S. 360.

274 Vgl. Trommsdorff (1998): Konsumentenverhalten, S. 52.

27 Vgl. Trommsdorff (1998): Konsumentenverhalten, S. 51.

7% Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 74 f.
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Interesse/Beziehung

o

o

zum Spendenzweck, z.B. zur Krebshilfe, wenn ein Angehoriger an Krebs
gestorben ist; zur Fliichtlingshilfe bei bestehendem politischen Interesse
zum NutznieBer der Spende, z.B. bei Patenschaften, oder wenn an die
Schule gespendet wird, welche die eigenen Kinder besuchen

zur spendensammelnden Organisation, z. B. Kirche, Universitit

Verstirkung/Spal3/Belohnung beim Entscheiden/Spenden

O

die Entscheidung fiir eine Spende sollte dem Spender ein positives Gefiihl
vermitteln, was sich bei einer Internet-Spende mit einem direkten, netten
Dank realisieren lédsst; auch ein postalisch versandter Dank sollte schnell

(noch am gleichen Tag) erfolgen, um das positive Gefiihl zu verstirken®”’

Identifikation/personliche Ausdrucksmoglichkeit

O

Berticksichtigung spezieller, individueller Spenderwiinsche

Risikograd sowie Risikokosten®’®

O

Risiken bestehen z. B. in der Moglichkeit der Veruntreuung oder des ineffi-
zienten Einsatzes von Spendengeldern; die Nonprofit-Organisation kann das

Risiko fiir den Spender minimieren durch

Wissensbereitstellung z. B. tiber Spendenzwecke, Spendenhhe durch

o

Aussagen zur Vertrauenswiirdigkeit (DZI-Siegel, Wirtschaftspriifer, Testi-
monials)
GroBe und hoher Bekanntheitsgrad

Kontrollorgane, z. B. Beirat, Treuhdnder

9.3.3 Faktoren-Modell der Beziehung

Vertrauen und Engagement sind die zentralen Schliisselfaktoren im Faktoren-Modell der
Beziehung. Dieses Modell haben Morgan und Hunt*"” fiir Beziehungen von Unternehmen

entwickelt und empirisch iiberpriift.

*"7 Haibach (1998): Handbuch Fundraising, S. 313.
% Heister (1993): Das Marketing spendensammelnder Organisationen, S. 82 f.
7 Morgan/Hunt (1994): The Commitment-Trust-Theory of Relationship Marketing, S. 20 ff.
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Einfluff/Abhingigkeit
Macht

B o ontiee

P

Neigung zum Abbruch
der Beziehung

Beziehungsab-
bruch-Kosten

Gratifikationen ;{’I
Ubereinstimmung :
von Werten T o Kooperation

Funktionalitit von
Konflikten
Entscheidungs-
unsicherheit

¥

Basisfaktoren/ vermittelnde Effekte/
Vorlaufer fiir Schliisselfaktoren »Outcame® von
Engagement und Vertrauen Engagement und Vertrauen

Abbildung 2: Faktoren-Modell fiir Beziehungen°

Luthe™' leistet die theoretische Ubertragung in den Nonprofit-Bereich mit Blick auf die
Fordererbeziehung, allerdings ohne empirische Uberpriifung. Der Vorteil dieses Modells
liegt darin, dass Schliisselfaktoren identifiziert, beeinflussende Basisfaktoren definiert und

Effekte der Schliisselfaktoren benannt werden.

In diesem Modell wirken folgende Variabeln auf die beiden Schliisselfaktoren Vertrauen

und Engagement:

Information: Eine Organisation soll in ihrem Internet-Auftritt fundierte Informationsange-
bote machen. Sachliche Informationen und die damit geschaffene Transparenz nehmen
Forderer positiv wahr, wihrend sie tendenziell negativ auf rein emotionale, wenig sachli-
ches Wissen enthaltende Kommunikation reagieren.282 Information wirkt sich positiv auf

den Faktor Vertrauen aus.

280 Quelle: Luthe (1997): Fundraising, S. 301
21 Ausfiihrliche Darstellung bei Luthe (1997): Fundraising, S. 300 ff.
2 Luthe (1997): Fundraising, S. 305.
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Ubereinstimmung von Werten: Gemeinsam geteilte Werte kommen entweder eher emotio-
nal oder eher kognitiv zu Stande. Eine Organisation muss Werte darstellen und erfahrbar
machen, damit ein Forderer sie erkennen und ihnen ggf. zustimmen kann. So schreibt z. B.
Flanagan, der einfachste Fall von Fundraising sei der Benefizverkauf, weil der Spender
einen materiellen Gegenwert erhilt. Verladsst der Spender aber dieses Terrain, geht es da-
rum, Werte und Visionen zu teilen: ,Instead of looking for customers to buy cookies or
come to carnival, you are looking for people who share your values and vision.”*** Die

Ubereinstimmung von Werten beeinflusst sowohl Engagement als auch Vertrauen.

Gratifikationen: Die Organisation sollte ein Repertoire an Vorteilen bereithalten, wie z. B.
offentlichen Dank, Einladungen, Zuwendungsbestitigungen. Gratifikationen beeinflussen

den Faktor Engagement.

Beziehungs-Abbruchkosten: Je hoher die materiellen oder immateriellen Kosten eines Be-
ziehungs-Abbruchs sind, desto stirker ist das Interesse, sich fiir die Beziehung zu engagie-
ren. Schitzt der Forderer die Kosten als hoch ein, wird er am Fortbestand der Beziehung
interessiert sein. Zu den Beziehungs-Abbruchkosten zidhlen z. B. Aufwendungen, die mit
der Beschaffung neuer Informationen verbunden sind, kognitive Anstrengungen, der Ver-
lust von Serviceleistungen oder auch der Verlust sozialer Beziehungen. Beziehungs-

Abbruchkosten beeinflussen den Faktor Engagement positiv.

Negativ auf beide Schliisselfaktoren wirken sich Einfluss, Abhédngigkeit und Macht aus,
und zwar dann, wenn Zwang ausgeiibt wird. Nachteile konnen dann entstehen, wenn die
dominierende Seite versucht, aus der Abhéngigkeit der anderen Vorteile zu ziehen oder der
stiarkere Partner die Investitionen des anderen in die Beziehung nicht honoriert. In der Be-
ziehung zwischen Nonprofit-Organisation und Forderer sind Zwang ausiibende Machtver-
hiltnisse denkbar, wenn etwa Grof3spender oder Stifter ihre Zuwendungen an Bedingungen
kniipfen. AuBerdem erhoht die Ausiibung von Zwang die Wahrscheinlichkeit, dass Kon-
flikte aufkommen. Opportunismus im Sinne eines ausschlieBlich auf Verfolgung und Ma-

ximierung eigener Interessen ausgerichteten Verhaltens reduziert die Vertrauensbasis.

Die Schliisselfaktoren Vertrauen und Engagement haben folgende Effekte: Engagement
begriindet und erhoht die Akzeptanz sowie die Ubereinstimmung mit dem Verhalten und
Entscheiden des Partners und gewihrleistet Kooperation, die aktive Zusammenarbeit zwi-

schen der Organisation und dem Forderer. Gleichzeitig reduziert Engagement die Tendenz

3 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 21.

116



zum Abbruch der Beziehung. Vertrauen erhoht die Bereitschaft zur Kooperation und for-
dert die Funktionalitit von Konflikten. Das bedeutet, dass Konflikte konstruktiv bewiltigt
werden konnen und zur Belebung und Bereicherung der Beziehung fithren konnen. Ver-
trauen reduziert Entscheidungsunsicherheit, die entsteht, wenn dem Forderer nicht ausrei-
chend Wissen zur Verfiigung steht und er die Konsequenzen seiner Entscheidung nicht

.. 284
abschitzen kann.

9.4 Relationship-Fundraising im Internet

Soziale Beziehungen konstituieren sich durch Face-to-Face sowie medial vermittelte Kon-

takte.?®

Die Forderung und Erleichterung des medialen Kontaktes zwischen Nonprofit-
Organisation und Forderer ist eine wichtige Voraussetzung fiir ein erfolgreiches Fundrai-
sing. Wie kann der WWW-Auftritt einer Organisation die Beziehung zu Forderern

unterstiitzen?

Relationship-Fundraising ist eine Erweiterung, teilweise sogar ein Gegenkonzept zum
Massenmarketing. Das Internet erlaubt den Nonprofit-Organisationen sowohl eine Mas-
senkommunikation als auch eine Individualkommunikation sowie die Kombinationen bei-

der Formen in unterschiedlichem Grade.

Das WWW bietet zunéchst einmal eine Wissensplattform, an der alle Interessierten parti-
zipieren konnen. Die Moglichkeiten des Internets zur Individualkommunikation und zur
Vernetzung erlauben den Kontakt zwischen Organisation und Nutzer sowie den Austausch

der Nutzer untereinander.

Bei der Frage, wie das Relationship-Fundraising im Internet konkret realisiert werden
kann, wird auf Erfolgsfaktoren im Relationship-Marketing zuriickgegriffen und deren
Tauglichkeit fiir das Relationship-Fundraising im Internet gepriift. Specht nennt sieben
Faktoren, die den Erfolg einer Geschiftsbeziehung langfristig bestimmen: Investition, In-
strumentalisierung, Institutionalisierung, Information, Interaktion, Individualisierung und

Integration.286

%4 Luthe (1997): Fundraising, S. 306 ff.

285 Beziehungen, die auf reinen Face-to-Face-Kontakten beruhen, sind ebenso selten wie lediglich medial
vermittelte Beziehungen (z. B. Brieffreundschaften). Doring (1993): Sozialpsychologie des Internet,
S. 326.

26 Specht (1996): Relationship Marketing, S. 11 f.
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1. Investition, Instrumentalisierung, Institutionalisierung
Die drei Faktoren Investition, Instrumentalisierung und Institutionalisierung betreffen in-
terne Aspekte einer Organisation und werden hier nicht weiter betrachtet. Es sollen die
Hinweise geniigen, dass auch eine Nonprofit-Organisation das beziehungsorientierte
Fundraising im Internet als Investition ansehen muss, denn dieses erfordert personelle und
finanzielle Ressourcen. Relationship-Fundraising verursacht Kosten, insbesondere die in-
dividualisierten MaBnahmen. Das Relationship-Fundraising sollte als Investition in die

Sicherung des langfristigen Erfolges angesehen werden.*®’

Die Instrumentalisierung des Relationship-Fundraisings, also die Umsetzung des theoreti-
schen Ansatzes im Alltag, und die Institutionalisierung, d. h., die Beteiligung der Mitarbei-

ter, sind fiir eine integrierte, glaubwiirdige Kommunikation unerlésslich.

2. Information, Interaktion, Individualisierung und Integration
Die Faktoren Information, Interaktion, Individualisierung und Integration eignen sich dazu,
die Beziehung zwischen Kunden und Unternehmen zu beschreiben. Sie gelten fiir das Re-
lationship-Marketing. Nun muss gezeigt werden, ob sie a) auch fiir das Relationship-

Fundraising relevant sind und b) im Internet realisiert werden konnen.

9.4.1 Information

Die Bedeutung von Information fiir das Relationship-Fundraising ist bereits mehrfach her-
vorgehoben worden. Entlang des Entscheidungsprozesses fiir eine Zuwendung wird in

allen Phasen Wissen benotigt, insbesondere in der Informations- und Kontrollphase.

Information ist eine der wichtigsten Voraussetzungen fiir Vertrauen, da Information Kom-
plexitét reduziert. Ein Forderer, der an eine Organisation spendet, braucht Informationen
zur Organisation, zu Projekten, zu Zuwendungen, zu Effizienz und Vertrauenswiirdigkeit,
zu Gratifikationen und zu den Themen, fiir die die Organisation einsteht. Gerade Stifter,
die mit viel Geld einen bestimmten Zweck fordern, sind auch inhaltlich involviert und ha-

ben ein hohes Informationsbediirfnis.

287 Vgl. Feurt (2002): The Donor Services Role of Community Foundations, S. 153:
“The process of getting to know a donor and developing a long-term relationship requires substantial staff
time and follow up.”
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Das WWW eignet sich hervorragend zur Wissensdarstellung. Das Wissen wird dem Nutzer
,on stock®, ,,on delivery* oder ,,on demand* zur Verfiigung gestellt.288 ,,On stock® halt
eine Organisation auf ihren Internet-Seiten Wissen bereit, das jederzeit vom Nutzer abge-
rufen werden kann (z.B. Organigramme, Jahresberichte, Projektbeschreibungen u. A)).
,On delivery erhilt ein Nutzer regelmidBig Informationen von der Organisation, z. B. in
Form eines Newsletters mit aktuellen Nachrichten oder E-Mails mit Vorschldgen, fiir wel-
che Projekte er sich einsetzen konnte. Sind die Priferenzen des Forderers erfragt worden,
so kann die Auswabhl individualisiert und personalisiert erfolgen. ,,On demand* reagiert die
Organisation individuell auf Fragen oder Anmerkungen, z. B. per E-Mail oder in einem

Forum.

9.4.2 Interaktion

Beziehung wird von Interaktion getragen. Ohne Interaktion als Prozess der wechselseitigen
Orientierung von Menschen in bestimmten Situationen ist Beziehung nicht denkbar.”® In
der Interaktion haben Nonprofit-Organisationen die Chance, Wissen zu vermitteln, Leis-
tungen zu tauschen, Werte zu teilen, Gemeinschaft erlebbar zu machen. Interaktion kann
die Risikoerwigungen des Forderers reduzieren. Da er die Leistungen der Organisation
nicht kontrollieren kann, wirkt eine personliche Beziehung, die auf Vertrauen und auf posi-

tiven Erfahrungen beruht, komplexititsreduzierend.

Im Internet kann Interaktion in verschiedenen Facetten realisiert werden, und zwar als
Mensch-Maschine-Interaktion und auch als technisch vermittelte Interaktion zwischen
Menschen. Interaktivitdt wurde bereits als eine zentrale Eigenschaft des Internets vorge-

stellt.”*°

9.4.3 Individualisierung

Individualisierung erfolgt aufgrund von und in Interaktionen. Im Relationship-Fundraising

wird der Forderer als Individuum angesehen und behandelt. Zuwendungen, ob als Spenden

*%% Benennung und Systematik sind angelehnt an: Hiinerberg/Mann (2000): Online-Service, S. 361.
2 vgl. Jickel (1995): Interaktion, S. 463.
0 ygl. Kapitel 2.1.4.
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oder Stiftungen, sind von der Person abhingig; eine Organisation muss mit verschiedenen
Personen flexibel umgehen konnen. Sie muss unterschiedlichen Motiven, Wiinschen, Nut-
zenerwartungen und Kosteneinschitzungen Rechnung tragen konnen. Die einfachste Form
der Individualisierung ist die Personalisierung, die personliche Ansprache der Forderer.
Individualisierung umfasst aber auch die Generierung individualisierter Seiten entspre-
chend dem Nutzerprofil, den individualisierten Nutzen fiir Forderer sowie Beteiligungsan-

gebote.

Es entspricht dem Faktor Individualitit, dem Nutzer im richtigen Moment ein auf seine
personlichen Bediirfnisse abgestimmtes Wissens- und Leistungsangebot zu unterbreiten.
Eine leistungsfihige Datenbank in Kombination mit den technischen Potentialen des Inter-

nets ermoglicht dies.

9.4.4 Integration

Dienstleistungen erfordern i.d.R. die Einbeziehung des Kunden. Da Fundraising als
Dienstleistung verstanden wird, ist auch die Integration der Forderer notwendig. Insbeson-
dere bei der Errichtung von Stiftungen ist die Integration des Stifters in die Leistungs-
erbringung erforderlich, denn er legt die Art und den Zweck der Stiftung fest. Bei einer
Spende ist die Integration des Forderers insofern gegeben, als er Art, Hohe und Zweck der

Zuwendung festlegen kann.

Integration bedeutet auch Einflussnahme. Fiir eine Nonprofit-Organisation kann die Integ-
ration des Forderers in die Arbeit, also die gemeinsame Wertschopfung, problematisch
sein. So kann befiirchtet werden, dass die Integration vieler, u. U. wenig bewanderter For-

derer in die Leistungspolitik zu sachlich unprofessionellen Entscheidungen fiihrt.”!

P! Turner (2002): Organisationen in Deutschland, S. 20 f., fiihrt an, dass die von Stiftern ausgewihlten Vor-

haben nicht immer den als besonders dringlich empfundenen Problemen entsprechen oder auch nicht 6f-
fentlichkeitswirksam und damit nicht zur Schaffung eines positiven Klimas in der Bevolkerung geeignet
sind.
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9.5 Beispiele eines interaktionsorientierten Internet-Fundraisings

Als die wichtigsten Kriterien fiir interaktionsorientiertes Internet-Fundraising sind Infor-
mation, Interaktion, Individualitit und Integration vorgestellt worden; nun werden exem-

plarisch zwei Moglichkeiten der konkreten Realisierung diskutiert.

9.5.1 Virtuelle Gemeinschaften

Virtuelle Gemeinschaften konnen als medienaddquate Variante von Clubs, Fordervereinen
oder Freundeskreisen angesehen werden. Virtuelle Gemeinschaften konstituieren sich
durch wiederholte Kommunikation an einem virtuellen Ort etwa in Mailinglisten, Chats
oder Newsgroups. Moglich sind auch geschlossene Online-Raume, zu denen z. B. nur Stif-
ter mit einer personlichen Identifikation Zugang haben. Flanagan schligt verschiedene
exklusive Clubmitgliedschaften vor, zu denen der Zugang von der Zuwendungshohe ab-

292

hingt.”~ Dieses Prinzip ist auch auf virtuelle Gemeinschaften iibertragbar; ob es sich in der

Praxis bewihrt, kann aufgrund mangelnder Erfahrungen nicht beurteilt werden.

Eine Organisation muss zunichst das Ziel verfolgen, eine lebendige virtuelle Gemeinschaft
aufzubauen. Nur wenn Interaktion stattfindet und involvierende Themen besprochen wer-
den, lohnt sich ein wiederholter Besuch. Um die virtuelle Gemeinschaft aktiv zu halten und
die Teilnehmer zu binden, muss eine Organisation Themen oder Material beisteuern, inte-

ressante Giste einladen, exklusive Informationen oder Leistungen anbieten.

Virtuelle Gemeinschaften entstehen als Ausdruck gemeinsamer Interessen und leben von
der Kommunikation zwischen Organisation und Nutzer sowie der Nutzer untereinander.””?
Virtuelle Gemeinschaften sind — betrachtet man das Internet als anonym, unverbindlich
und uniiberschaubar — geradezu eine Ausdrucksform verlédsslicher Beziehungen. Die Teil-
nehmer, so Holewa/Dettmann, miissen sich als Gesamtheit Gleichgesinnter wahrnehmen
und ein ausgepridgtes Wir-Gefiihl entwickeln konnen, das gemeinsame Thema regelmifBig
diskutieren, sich gegenseitig informieren und in ihrem sozialen Engagement bestirken.**

So kann Bindung entstehen.

292 Flanagan (1993): Successful Fundraising, S. 167.
3 Krause (2000): E-Commerce und Online-Marketing, S. 355 und 357.
% Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 101.

121



Welche Themen in einer virtuellen Gemeinschaft Anklang finden, hidngt von den Teilneh-
mern ab. Erste Erfahrungen am Beispiel von Kinderpatenschaften zeigen, dass dabei nicht
unbedingt abstrakte Themen wie z. B. Kinderarbeit den Vorrang haben, sondern der Aus-

tausch der Paten untereinander iiber ihr Engagement.””

9.5.2 E-Mails

E-Mails dienen der direkten, individuellen Interaktion mit Interessenten oder Forderern.
E-Mail-Fundraising beschrinkt sich nicht nur auf die reaktive Beantwortung einzelner Fra-
gen. Es umfasst auch die aktive Ansprache und Beziehungspflege, z. B. Dank fiir eine
Zuwendung, Gliickwiinsche zum Geburtstag, Griile zu Weihnachten, Einladungen zu Ver-
anstaltungen, Hinweise auf Aktionen, Zusendung von Nachrichten sowie die direkte Bitte

um Unterstiitzung.

Miiller berichtet aus seiner Praxis (allerdings nicht auf das Internet bezogen), dass ein For-
derer der von ihm unterstiitzten Organisation umso mehr verbunden bleibe, je ofter die

Organisation mit ihm kommuniziere.**®

Lake schreibt der E-Mail im Spendenbereich eine noch grofere Bedeutung zu als dem
WWW: “E-mail, not the World Wide Web, is the basic form of communication that under-
pins the Internet and is therefore the one sure method of making contact with other people
online. [...] E-mail appeals should be targeted, sent to consenting recipients, be more
concise than direct mail appeals, and include some kind of response mechanism ... which
should not sound too revolutionary.”*”” In der Tat ist E-Mail die wohl einfachste Moglich-
keit, zu Menschen im Internet personlich in Kontakt zu treten. Ob und unter welchen Krite-
rien per E-Mail zugeschickte Spendenbitten Aussicht auf Erfolg haben, miissen andere
Forschungsstudien kldren. Da die Nonprofit-Organisationen im ,,Offline-Marketing* gute
Erfahrungen mit Mailings als Instrument der Spendenbeschaffung machen, liegt die Ver-

mutung nahe, dass auch die E-Mail im Internet-Fundraising eine wichtige Rolle spielt. Die

2% ygl. Hohn (2001): Internet-Marketing und -Fundraising, S. 159.

2% Miiller (1998): Fundraising am Beispiel der Deutschen Krebshilfe e.V. und der Deutschen Stiftung
Denkmalschutz, S. 634.

7 Lake (1996): Fundraising on the Internet, S. 47.
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Kindernothilfe kommt in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass das E-Mail-

Fundraising zwar Zukunft hat, aber auch nicht tiberschitzt werden sollte. >

Lake empfiehlt, in jeder E-Mail-Signatur eine Fundraising-Nachricht zu platzieren — unab-
hingig davon, ob die E-Mail direkt der Spendenbeschaffung oder der Kommunikation an-
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derer Inhalte dient.”” Weiterhin sollte die Organisation mit Hilfe eines Auto-Responders

gewihrleisten, dass der Eingang von E-Mails sofort zumindest automatisch bestétigt wird.

Fir ein E-Mail-Fundraising miissen die Nonprofit-Organisationen die entsprechenden
Adressen von Forderern oder Interessenten besitzen und auch das Einverstindnis, diese
Adressen anzuschreiben. Fiir den Fall, dass ein Interessent oder Forderer zu der Organisa-
tion personlich Kontakt aufnehmen mochte, sind auf der Website Namen, Funktionen und

Anschriften (E-Mail, Telefon, Fax, Postanschrift) der Mitarbeiter bekannt zu geben.

9.6 Beziehungen im Internet

Fordert das Internet Beziehungen oder erschwert es sie? Im vorangehenden Kapitel wurde
erortert, wie Relationship-Fundraising im Internet umgesetzt werden kann, und es wurde
deutlich, dass das Internet Beziehungen unterstiitzt. Andererseits konnte man die Ansicht
vertreten, dass das Internet Bindung erschwert. Denn das Internet macht es einem Nutzer
leicht, sich anonym zu informieren, sich die Konkurrenz anzusehen, von Website zu Web-
site zu springen, zu vergleichen, Rat einzuholen. Der Markt wird transparenter. Zugleich

sinken die Markteintrittsbarrieren, was den Wettbewerb verschirft.*%

Doring kennzeichnet im Internet begonnene soziale Beziehungen vorrangig als schwache
Bindungen. Sie unterscheidet eher sachbezogene, formale Beziehungen von emotionalen,

personlichen und fragt, inwiefern im Internet starke Bindungen aufgebaut werden.>!

Zu schwachen, sachbezogenen, formalen Beziehungen zédhlt Doéring z. B. Kontakte in
Newsgroups. Sie konnen sehr kurzfristig und unverbindlich sein. Jemand stellt eine Frage
und einige antworten. Ebenso kann es sich verhalten, wenn jemand an den Ansprechpart-

ner einer WWW-Site eine E-Mail schreibt. Bleibt es nicht beim einmaligen Kontakt, kon-

% E-Mail der Kindernothilfe vom 22.9.2003 an Verfasser zu Ergebnissen einer Befragung unter Besuchern
der Website der Kindernothilfe und ausgewihlten Internet-Nutzern im Mirz 2003.

% Lake (1996): Fundraising on the Internet, S. 47.

% vol. Wirtz (2000): Electronic Business, S. 107 ff. und 134 f.

*' Doring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 350 ff.
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nen ldngerfristige schwache Beziehungen entstehen. Solche schwachen, sachbezogenen
Beziehungen sind aber nicht defizitir; auch sie erfiillen wichtige soziale Funktionen und

sind in manchen Kontexten schon aus organisatorischen Griinden niitzlich.

Starke, emotionale, personliche Beziehungen erfordern dagegen mehr Zeit und Engage-
ment. Sie entspringen vor allem einem Wunsch nach Geselligkeit. Typisch sind eher per-
sonliche Themen sowie ein Gefiihl der Verpflichtung und Verbundenheit gegeniiber der
Netzbekanntschaft. Starke Bindungen konnen in virtuellen Gemeinschaften angesiedelt
werden. Die Nutzer sind miteinander vertraut und treten hdufiger in Kontakt zueinander.
Zum Community-Insider wird man durch regelméBiges Engagement, kompetente Beitrége,

das Kniipfen von Kontakten und die Beachtung der jeweiligen Rituale.***

Indikatoren fiir die Beziehungsvertiefung und -zufriedenheit sind wachsendes Engagement,
zunehmende Selbstoffenbarung und Intimitit, steigende Interdependenz, Vervielféltigung
der gemeinsamen Fokusse, vertraulicher Kommunikationsstil, Verlidsslichkeit und subjek-
tive Nihe.*® Auch lingerfristige Bezichungen entwickeln sich im Netz, wobei der Kontakt
meist nicht auf die digitale Begegnung beschrinkt bleibt, sondern auch postalisch, telefo-
nisch oder personlich erfolgt. Trotz weltweiter Vernetzung ist das Treffen vor Ort bezie-
hungsf('jrderlich.304 Reine Netzfreundschaften sind eher eine Ausnahme, sie bleiben in der
Regel als schwache Bindungen bestehen oder brechen ab. Beziehungsvertiefung ist nach

Doring mit dem Expandieren aus dem Netz, mit personlichen Begegnungen, verbunden.”

Fiir Organisationen bedeutet dies, dass der Aufbau einer virtuellen Gemeinschaft, in der
sich Interessierte oder Forderer untereinander austauschen konnen, fiir lingerfristige per-
sonliche Beziehungen von immenser Bedeutung ist. Ebenso sind Begegnungsméglichkei-
ten vor Ort notig. Sollen die Internet-Beziehungen nicht schwach und briichig bleiben,
muss die Organisation Begegnungsmoglichkeiten auBerhalb des Netzes schaffen. Die
Nonprofit-Organisation sollte eine Verbindung der virtuellen und realen Erlebnishorizonte
anstreben, sie sollte Verzahnungen und Wechselwirkungen schaffen. Insbesondere zur
Beziehungspflege zu GroBspendern oder Stiftern gehdren Einladungen, Besichtigungen,
personliche Gespriche u. A.**® Ehrenamtliches Engagement, Aktionen, Veranstaltungen

etc. sind fiir ein beziehungsorientiertes Fundraising wichtig.

2 Déring (2000): Identititen, soziale Beziehungen und Gemeinschaften im Internet, S. 400.

303 Doring (2000): Identitdten, soziale Beziehungen und Gemeinschaften im Internet, S. 392, m. w. N.
3% Déring (1999): Sozialpsychologie des Internet, S. 406 f.

305 Doring (2000): Identititen, soziale Beziehungen und Gemeinschaften im Internet, S. 393 f.

3% Haibach (2000): GroBspenden-Fundraising, S. 25 f.
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., Wer vieles bringt, wird manchem etwas bringen.

10 Inhaltsanalyse

Nachdem das Internet-Fundraising in den vorangehenden Kapiteln auf einer theoretischen
Ebene behandelt wurde, interessiert nun die Frage, wie das Internet-Fundraising von den
Nonprofit-Organisationen in der Praxis realisiert wird. Um den Status quo festzustellen,
wurde eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt. Der Vorteil dieser Methode liegt darin, dass Inhal-
te auf Websites in Bezug auf die Forschungsfrage festgehalten und vergleichbar gemacht
werden, und dies trotz unterschiedlicher Konzeptionen und Gestaltungsweisen. Des Weite-
ren lassen sich mit Inhaltsanalysen Verdnderungen im Laufe der Zeit beschreiben, wenn
Daten zu unterschiedlichen Zeiten gesammelt werden. Die vorliegende Inhaltsanalyse kann
ein Grundstein dafiir sein. Es handelt es sich um eine Untersuchung zu einem bestimmten

Zeitpunkt an einer gezielt ausgesuchten Menge von Websites.

10.1 Forschungsfrage

Gegenstand der Inhaltsanalyse ist das Informationsangebot ausgesuchter deutscher
Nonprofit-Organisationen, das auf Websites in Textform zur Verfiigung gestellt wird. Die
Analyse dient dazu, die Inhalte, insbesondere die Themen (und teilweise auch interaktive
Funktionen, etwa bei Zuwendungssystemen), gezielt und systematisch zu beschreiben. Die
Forschungsfrage lautet also: Welche Inhalte bieten die Nonprofit-Organisationen im Inter-
net an? Die Untersuchung erfolgt theoriegeleitet; das Kategoriensystem, das der Analyse

zugrunde liegt, basiert auf den zuvor erorterten theoretischen Grundlagen des Fundraisings.

10.2 Methodik

,Die Inhaltsanalyse (englisch content analysis), auch als Aussage-, Bedeutungs- und Do-
kumentanalyse bezeichnet, ist eine Forschungstechnik, die der systematischen qualitativen

oder quantitativen Beschreibung des Inhalts und der Wirkungen von Mitteilungen aller Art

%7 Goethe (Ausgabe 1989): Faust I, S. 11.
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. 308
dienen soll.*

Die Inhaltsanalyse kann als Methode zur systematischen Inhaltsuntersu-
chung jeglichen Materials dienen. Bevorzugt findet sie bei der Untersuchung massenmedi-
aler Inhalte Anwendung, aber auch in der Psychologie oder Pidagogik.’® Insbesondere
seit den 70er Jahren des 20. Jahrhunderts steigen Anzahl und Umfang publizistischer Ar-
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beiten, die das Instrument Inhaltsanalyse einsetzen.” ~ Im Zusammenhang mit der Inhalts-

analyse sind drei grundlegende methodische Aspekte zu diskutieren.

10.2.1 Manifeste und latente Inhalte

Die Frage nach der Objektivitit der Inhaltsanalyse ist mit der Frage verbunden, ob nur der
manifeste oder auch der latente Inhalt (,,zwischen den Zeilen*) beriicksichtigt wird. Folgt
man einer Definition, welche die Inhaltsanalyse als Forschungstechnik fiir die objektive,
systematische und quantitative Beschreibung des manifesten Inhalts versteht,”'' so ist einer
objektiven, allein auf den manifesten Inhalt bezogenen Analyse der Vorzug zu geben. Eine
rigorose Unterscheidung zwischen manifestem und latentem Inhalt, zwischen Wahrneh-
mung und Interpretation, kann angesichts wahrnehmungs- und sozialpsychologischer Er-
gebnisse allerdings nicht als sinnvoll erachtet werden. Objektivitidt kann nicht im Verzicht
auf personliche Entscheidungen bestehen. Vielmehr muss sich Objektivitit darin erweisen,
dass nicht nur Fragestellung, Methode und Ergebnisse, sondern auch alle wesentlichen
Entscheidungen, die von der spezifischen Fragestellung zu den Ergebnissen gefiihrt haben,
offen gelegt werden und somit das Modell der Realititskonstruktion und dessen Relativitit

durchschaubar gemacht und zur Diskussion gestellt wird.>'?

10.2.2 Quantitative und qualitative Untersuchung

Die Inhaltsanalyse der Websites von Nonprofit-Organisationen ist sowohl quantitativ als
auch qualitativ angelegt. Die Themen wurden identifiziert und ihr Vorhandensein auf einer
Nominalskala gezihlt. Die Beobachtung und Identifizierung von inhaltlichen Textmerkma-

len ist ein qualitativer Analyseakt, der durch zdhlende und quantifizierende Weiterverar-

3% Hartfiel/Hillmann (1982): Worterbuch der Soziologie, S. 338.

3% Lisch/Kriz (1978): Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse, S. 29.

319 Merten/GroBmann (1996): Moglichkeiten und Grenzen der Inhaltsanalyse, S. 70 f.
1 Berelson (1971): Content Analysis, S. 18.

12 Lisch/Kriz (1978): Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse, S. 46.
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beitung nicht aufgehoben oder ersetzt, sondern erginzt wird. Beide Verfahrensweisen ha-

ben ihre Funktion.*"?

10.2.3 Reliabilitit und Validit:it

wZuverldissigkeit [Reliabilitdt] beinhaltet die Reproduzierbarkeit von Ergebnissen unter den
gleichen intersubjektiven Bedingungen — insbesondere also die Forderung, daf3 andere For-
scher bei Anwendung desselben Erhebungsinstruments in Interaktion mit demselben Un-
tersuchungsgegenstand zu demselben Ergebnis gelangen. Giiltigkeit [Validitit] beinhaltet
die Ubereinstimmung von Ergebnissen mit dem durch die Untersuchung (Messung) vorge-
gebenen, theoretisch-begrifflich zu erfassenden Sachverhalt — insbesondere also die Forde-
rung, daf die gewihlten Operationalisierungen den begrifflichen Merkmalsbereich hinrei-
chend erschopfend erfassen, dal die Ergebnisse mit dem theoretischen Bezugsrahmen
grundsitzlich in Einklang zu bringen sind und dal} sie als Prognosekriterium fiir von der

Theorie vorhergesagte (und empirisch feststellbare) Phinomene dienen konnen.«*'*

Interne Giiltigkeit ist dann gegeben, wenn mit dem Instrument auch tatsidchlich das gemes-
sen wird, was gemessen werden sollte; externe Giiltigkeit liegt dann vor, wenn die Analy-
seergebnisse mit der sozialen Wirklichkeit korrespondieren.315 Reliabilitdt und Validitét
gewihrleisten, dass Forschungsergebnisse reproduzierbar sind und sie als handlungsrele-
vant akzeptiert werden konnen. Die Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung wurden
von einem einzigen Codierer erarbeitet. Eine intersubjektive Nachvollziehbarkeit und
Handlungsrelevanz der Daten wird dadurch gewdhrleistet, dass die Vorgehensweise und
die Kategorienbildung offen gelegt werden. Alle Inhalte wurden in der gleichen Weise und
unter den gleichen Kriterien analysiert. Da sich Websites jederzeit verandern konnen, wur-

den die Internet-Auftritte, soweit technisch moglich, auf Datentriger gespeichert.

Die Priifung der Reliabilitit bestand aus einer stichprobenartigen Codierung des gleichen
Materials zu einem spiteren Zeitpunkt. Dabei traten kaum Abweichungen auf. Dies kann
allerdings auch daran liegen, dass die Kategorien vom Codierer selbst erarbeitet und des-

halb gut beherrscht wurden und sich miihelos einpréigten. Validitéit wird dadurch sicherge-

313 Friih (2001): Inhaltsanalyse, S. 67 f.
% Lisch/Kriz (1978): Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse, S. 85. Hervorhebungen im Original.
31 Merten (1995): Inhaltsanalyse, S. 302.
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stellt, dass die Kategorien zum einen theoriegeleitet konzipiert und zum anderen am Mate-

rial selbst gepriift und erweitert wurden.

10.3 Inhaltsanalyse im Internet

Die Inhaltsanalyse wird vorzugsweise bei Druckerzeugnissen oder Filmen durchgefiihrt.
Die ersten Erfahrungen mit der Inhaltsanalyse von Online-Angeboten zeigen, dass sie
grundsitzlich auch im Internet angewendet werden kann, und zwar zur Identifikation von
Themen, Akteuren und Inhalten, sich allerdings weniger zur formalen Untersuchung eig-
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net.

Bei einer zusammenfassenden Inhaltsanalyse bedarf es — trotz des digitalisierten Untersu-

chungsmaterials — eines menschlichen Codierers, der Sinneinheiten erkennt und ordnet.

10.3.1 Stichprobenziehung

Die Grundgesamtheit der im Internet vertretenen Nonprofit-Organisationen ldsst sich
schwer bestimmen. Da kein entsprechendes Verzeichnis existiert, hingt die Ermittlung der
im Internet vertretenen Nonprofit-Organisationen von der Qualitit der Suchmaschinen und
Suchkriterien ab. Zudem ist die Grundgesamtheit der Nonprofit-Organisationen insgesamt
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unbekannt.” " Eine Reprisentativitit lidsst sich nicht erreichen.

Fiir die Stichprobe der Inhaltsanalyse wurde nach einem anderen Auswahlverfahren ge-
sucht. Zwar liegt der Gedanke nahe, bereits ,.erfolgreiche® Websites zu untersuchen, je-
doch besteht dann die Schwierigkeit, den Erfolg zu messen. Intuitiv bieten sich als Er-
folgskriterien einer Website vergleichsweise hohe FEinnahmen ebenso wie hohe
Zugriffszahlen an. Doch bleiben solche rein quantitativen Verfahren hypothetisch,>'® da
der ,.Erfolg* der Website aus vielen Faktoren resultieren kann, etwa aus einer guten Web-
site-Promotion, affinen Zielgruppen, einer guten Vernetzung von Offline- und Online-
MaBnahmen oder schlicht aufgrund eines guten Images der Organisation oder verstirkter

Berichterstattung in den Medien. Deshalb wurde ein anderes Auswahlkriterium bestimmt:

316 Rissler (1997): Standardisierte Inhaltsanalysen im WorldWideWeb, S. 265 f.
17 vgl. Kapitel 3.2.1.
8 Vgl. fiir den Profit-Bereich: Bauer/Grether (2002): Ein umfassender Kriterienkatalog, S. 9.
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Die Stichprobe bilden jene 20 Nonprofit-Organisationen, die im Jahr 2002 in Deutschland

absolut das hochste Spendenaufkommen hatten. Diesem willkiirlichen Auswahlkriterium

liegt die Vermutung zugrunde, dass grole Organisationen finanzielle und personelle Res-

sourcen besitzen, um ein umfangreiches Internet-Fundraising zu realisieren. Die Ergebnis-

se der Inhaltsanalyse sind allerdings nicht représentativ, sondern gewihren lediglich exem-

plarisch Einblick in den Content auf den Websites der Nonprofit-Organisationen.

Die folgende Tabelle benennt die Organisationen und gibt eine Ubersicht iiber die jeweili-

ge Spendenhohe im Jahr 2002."

Nr. Name Spendeneinnah- | Internetadresse
men (EUR) im
Jahr 2002
1 Deutsches Rotes Kreuz 167.752.321 www.drk.de
(Bundesverband)
2 Hermann Gmeiner Fonds Deutschland e. V. 96.226.000 www.hermann-gmeiner-
fonds.de
3 Caritas international 74.460.802 wWww.caritas-international.de
4 Johanniter-Unfall-Hilfe e. V. 70.600.000 www.johanniter.de
(Bundesverband)
5 Deutsches Komitee fiir UNICEF e. V. 67.241.063 www.unicef.de
6 Bischofliche Aktion Adveniat 59.455.263 www.adveniat.de
7 Deutsche Krebshilfe e. V. 56.900.000 www.deutsche-krebshilfe.de
8 Missio Internationales Katholisches Missions- 54.166.980 www.missio-aachen.de
werk e. V. (Aachen)
9 Bischofliches Hilfswerk Misereor e. V. 52.329.965 www.misereor.de
10 Brot fiir die Welt 50.757.935 www.brot-fuer-die-welt.de
11 Piépstliches Missionswerk der Kinder in 47.200.000 www.kindermissionswerk.de
Deutschland e. V.
12 Kindernothilfe e. V. 46.707.379 www.kindernothilfe.de
13 Christoffel Blindenmission e. V. 39.977.188 www.christoffel-

blindenmission.de

319 Bigene Tabelle nach Angaben bei der Bundesarbeitsgemeinschaft Sozialmarketing (BSM)
www.sozialmarketing.de/zahlenallgemein.htm. Da dort Missio Aachen nicht beriicksichtigt ist,
wurde diese Organisation hinzugefiigt nach Angaben in 0. V. (2003): Missio gibt Rechenschaft, S. 17.
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14 Volksbund Deutscher Kriegsgriberfiirsorge 38.805.000 www.volksbund.de

e. V.
15 Greenpeace e. V. 37.181.000 www.greenpeace.de
16 World Vision Deutschland e. V. 31.293.358 www.world-vision.de
17 Deutsche Welthungerhilfe e. V. 26.203.847 www.welthungerhilfe.de
18 Forderkreis fiir die ,,Schwestern Maria®, Hilfe 18.999.705 www.schwesternmaria.de

fiir die Kinder aus den Elendsvierteln e. V.

19 v.Bodelschwinghsche Anstalten Bethel 16.555.058 www.bethel.de

20 NABU Naturschutzbund Deutschland e. V. 16.365.105 www.nabu.de

Tabelle 2: Die 20 groten deutschen Nonprofit-Organisationen (nach Spendeneinnahmen

im Jahr 2002)

10.3.2 Aktualitit

Websites konnen jederzeit von Verfassern, bei dynamischen Elementen wie z. B. Gistebii-
chern auch von Nutzern, verdndert werden. Die Untersuchungsergebnisse gelten deshalb
nur fiir den Zeitpunkt der Untersuchung. Es handelt sich um eine Querschnittsuntersu-

chung, die von Mitte September bis Mitte Oktober 2003 durchgefiihrt wurde.

10.3.3 Umfang

In einem verlinkten WWW-Dokument miissen fiir die Inhaltsanalyse die Grenzen definiert
werden, da sie sich nicht aus dem Medium selbst ergeben, wie etwa bei einem Buch oder
Film. Fiir die Inhaltsanalyse wurden die Grenzen dahingehend definiert, dass zur Website
einer Nonprofit-Organisation alle Seiten zédhlen, die unter einem Domain-Namen liegen.
Alle Seiten, die z. B. unter www.bethel.de liegen, wurden analysiert, nicht aber die Inhalte
unter www.gemeinschaft-verwirklichen.de, obwohl diese Website thematisch dazu gehort.
Liegt etwa eine Kampagne oder ein Shop unter einer eigenen Domain, so wurde zwar das

Vorhandensein codiert, nicht aber die dahinter liegenden Inhalte.
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10.3.4 Quantifizierung

Auf eine Quantifizierung im Sinne der Zihlung von Zeilen, Zentimetern oder Seitenantei-
len wird verzichtet, da erstens manche Darstellungen von den Voreinstellungen am Rech-
ner des Benutzers abhidngen und zweitens die Quantifizierung fiir diese Arbeit keine Rolle
spielt; es geht darum, Themen festzustellen, nicht deren Umfang. Bei der Befragung wur-
den die Nutzer dementsprechend gefragt, welche Themen sie interessieren; die Ausfiihr-
lichkeit oder Platzierung der Themen wurde nicht eruiert. Gezihlt wurde ausschlieBlich auf
einer Nominalskala. Jedes Thema wurde nur einmal gezéhlt, auch wenn es an mehreren

Stellen Erwihnung fand.

10.3.5 Links und Navigation, Bilder, Layout und Technik

Die Verlinkung des Dokuments wurde ebenso aufler Acht gelassen wie die Navigations-
struktur. Diese Punkte werden der Usability zugeordnet, die nicht Gegenstand dieser Ar-
beit ist. Zu Aspekten der Usability-Forschung und der visuellen Gestaltung sei auf entspre-
chende Literatur verwiesen.’*" Es geht um eine Dokumentation der Themen, unabhingig
davon, wie der Leser sie erreicht. Der Einsatz von Bildern, das grafische Design und die

technische Umsetzung des Internet-Auftritts wurden ebenfalls nicht beachtet.

10.3.6 Analyse- und Codierungseinheiten

Durch eine prizise Festlegung der Einheiten werden die Zuverldssigkeit der Codierungen

sowie die Einheitlichkeit und Giiltigkeit der Aussagen gewéhrleistet.

Analyseeinheit ist jeweils eine Website mit allen internen Links. Als Codierungseinheit
gelten Themen, also Sinnzusammenhinge. Das bedeutet, dass der Umfang des Textes, der
als Codierungseinheit dient, variabel ist. Es obliegt dem Codierer festzulegen, welche
Textelemente zusammengenommen ein Thema bilden. Der Nachteil einer solchen variab-
len Festlegung ist, dass verschiedene Codierer dies unterschiedlich festlegen konnten, wes-

halb die Einheiten im Codierbuch genau beschrieben wurden. Die Vorgehensweise erfolgte

%% Harms/Schweibenz (2000): Testing Web Usability, S. 61 ff.; Schweibenz/Thissen (2003): Qualitit im
Web. Eine Ubersicht tiber verschiedene Untersuchungen bieten Bauer/Grether (2002): Ein umfassender
Kriterienkatalog, S. 11 ff.
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in der Art, dass zunidchst die Seite, dann die Abséitze, und — sofern bis dahin kein Thema

gefunden war — auch der FlieBtext selbst untersucht wurde.

Zihleinheiten sind alle Einheiten, deren Frequenz gemessen wird. Im vorliegenden Fall
sind dies Themen und in bestimmten Fillen Funktionen. Messeinheit ist die einfache Hau-
figkeitsmessung (mit den Ausprigungen vorhanden oder nicht vorhanden). Besonderheiten

wurden bei der Codierung zusitzlich ohne Zihlung festgehalten.

10.4 Durchfiihrung der Inhaltsanalyse

Da nicht auf ein bestehendes Kategoriensystem zuriickgegriffen werden konnte, wurde ein
eigenes Kategoriensystem geschaffen. Zunidchst wurde eine Liste angelegt mit den The-
men, die aus dem theoretischen Teil der Arbeit abgeleitet wurden. Aufgrund einiger Probe-
codierungen wurde die Liste um neu gefundene Codiereinheiten ergénzt, und einige vor-
handene Einheiten mussten exakter definiert werden. So wurden z.B. die Codiereinheit
,,Geschichte der Organisation sowie ,,Testament* hinzugefiigt, da sie bei den Probecodie-
rungen aufféllig hiufig vorkamen. Der Unterschied zwischen Aktion, Veranstaltung und
Ehrenamt musste fiir die Codierung deutlicher herausgearbeitet werden. Nach den ersten
fiinf Codierungen wurde zusitzlich gepriift, ob das System am Originalmaterial greift.
Sodann wurden in einem ersten Schritt alle 20 Organisationen inhaltsanalytisch untersucht.
In einem zweiten Durchgang einige Tage spiter wurde gepriift,

e ob alle Seiten tatsdchlich gefunden und analysiert worden waren —zu diesem

Zweck wurden die Seiten, soweit vorhanden, mit Sitemaps abgeglichen — sowie
e ob die Inhalte auch beim zweiten Mal genauso codiert wiirden, dies allerdings nur

exemplarisch.

Neben der Inhaltsanalyse spielte auch die Erkundung eine Rolle: Funktionen, wie z. B. die
Internet-Spende, wurden getestet. Bei allen Organisationen, bei denen eine Internet-
Zuwendung moglich ist, wurden 5 oder 6 (wenn dies vom System verlangt wurde) Euro

per Kreditkarte oder Lastschrift gespendet.
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10.5 Kategoriensystem

Die Kategorien ergeben sich aus den zuvor erorterten Grundlagen des Fundraisings. Es ist

immer wieder angeklungen, welche Inhalte im Rahmen des Fundraisings fiir Besucher ei-

ner Website vorstellbar sind. In der nachfolgenden Tabelle werden zusammenfassend Ka-

tegorien und exemplarisch Codiereinheiten/ Auspriagungen aufgefiihrt sowie in Stichwor-

ten die Begriindung genannt. Je konkreter die Angaben sind, desto eher sind sie

beispielhaft zu verstehen. Sie sind weder ausschlielich noch trennscharf. So liegen bei-

spielsweise Gemeinschaft als Nutzen im Sinne des transaktionsorientierten Fundraisings

und Beziehung im Sinne des Relationship-Fundraisings nah beieinander; das E-Mail-

Fundraising ist ein Element des After-Spending-Service und dient der Kontaktaufnahme.

Codier- | Kategorie Codiereinheit Begriindung

buch™'!

[1] Organisations- Profil, Ziele, Werte der Organisation Informations- und Entscheidungsphase
informationen: Satzung, Leitbild Involvementdeterminante Organisation

Organisation und ihre
Aufgaben

Aufbau und Organe
verantwortliche Personen
geforderte Personen

Aufgaben, Téatigkeitsschwerpunkte
Arbeitsweisen und -prinzipien

Involvementdeterminante Zweck und
NutznieBer

Faktoren-Modell Beziehung (Informa-
tion, Ubereinstimmung von Werten)
Vertrauen/Komplexititsreduktion

[2] Organisations- Jahresbericht Informations- und Entscheidungsphase
[3] informationen: Angaben zu Einnahmen/Ausgaben Wahrnehmung der Effektivitit
Effizienz, Verwaltungskostenanteil Kosten-/Nutzen-Uberlegungen
Transparenz, andere wichtige Daten altruistische Motive
Vertrauenswiirdigkeit | Giitesiegel, Testate Kontrollphase
Testimonials, Engagement Prominenter | Vertrauen
Medienberichte rationales Spenderverhalten
Erfolge Giitekriterien Aktualitéit und Reliabili-
Aktualitét tit
Anbieterkennzeichnung, Datenschutz
[5] Zuwendung: allgemeine Informationen zu Stiftun- Informations- und Entscheidungsphase
[6] Stiftung/Testament gen Nutzen fiir Stifter

Informationen zu eigenen Stiftungen
Zuwendungsmoglichkeiten
Testament/V erméchtnis/Erbe
treuhénderische Stiftungen
Dienstleistungen fiir Stifter
Steuervorteile

Veroffentlichung von Stifternamen
Beratungsangebot

rationales Spenderverhalten

[10]

Zuwendung: Spende

konkrete Beschreibung der Aufgaben,
die gefordert werden konnen
Nennung konkreter Spendenhohen zur
Unterstiitzung eines Projektes

Entscheidungsphase

soziale Norm Hilfe
Unterstiitzung/Opposition
Partizipation, Einflussmoglichkeit

32! Codierbuchnummern vgl. Codierbuch im Anhang.
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Aufzeigen von Chancen

Involvementdeterminante Zweck und

emotionale Ansprache NutznieBler
rationale Ansprache Vertrauen
[11] Zuwendungs- Kreditkarte, Lastschrift Transferphase
verfahren elektronische Zahlungsmittel Delegation, Convenience
nur Spendenzusage
Uberweisungstriger, Bankverbindung
[12] Forderformen Einmalspende Transferphase
Dauerspende, Mitgliedschaft Einflussnahme, Convenience
Patenschaft
Spenden statt Geschenke
zweckgebundenes Spenden
[14] Dank automatischer Dank direkt auf der Involvementdeterminante positives
Website Gefiihl
Dank per E-Mail oder Post
[14] - After-Spending- individueller Login-Bereich Kontrollphase
[18] Service/Nutzen exklusiver Spenderbereich Zufriedenheit
Newsletter Vertrauen
Steuervorteile materielle Vorteile
Veroffentlichung von Spendernamen personlicher Nutzen
Veroffentlichung von Aktionen Partizipation, Einflussnahme
Abstimmungen (Projekte oder allge- Gemeinschaft
mein) Beziehung (Information, Interaktion,
fachliche Informationen/Kampagnen Individualitit, Integration)
Ehrenamt
Aktionen zum Mitmachen
Veranstaltungen
[19] Added Values Benefizwarenverkauf, Auktionen materielle Vorteile
Online-Spiele und -Ritsel personlicher Nutzen
E-Cards Partizipation, Einflussnahme
Buchtipps, Tipps allgemein Added Values
kostenlose E-Mails
kostenloser Webspace
tagesaktuelle liberregionale Nachrich-
ten
Organisationsnachrichten
Gistebuch
Bildergalerie
Links, Adressen anderer Stellen
Zeitschrift der Organisation
[7] Organisatorische eigene Daten pflegen Convenience
[20] Elemente Material bestellen oder herunterladen Giitekriterium Relevanz
zu Veranstaltungen anmelden
Seite ausdrucken
Seite weiterempfehlen
Sitemap, Suche
Datenerhebung (Meinung, Wiinsche
der Website-Besucher)
[32] Kontakt zur Organi- Postanschrift, Angabe von Ansprech- Beziehung (Information, Interaktion,
[33] sation partnern (fiir Forderer, Fachreferenten) | Individualitét, Integration)

E-Mail zu Ansprechpartnern
E-Mail-Fundraising
Newsletter

Giitekriterien Reliabilitdt und Recht-
zeitigkeit
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[19] Online-Kontakt zu Chat Beziehung (Information, Interaktion,

[33] anderen Newsgroup, Forum, E-Mail-Verteiler Individualitit, Integration)
Kontaktangebot zu anderen Spendern
oder Gleichgesinnten
Kontaktangebot zu Geforderten
Kleinanzeigen

Kontaktanzeigen

Tabelle 3: Kategoriensystem der Inhaltsanalyse

Fiir die inhaltsanalytische Untersuchung wurde aus dieser Tabelle ein Codierbuch erarbei-
tet, wobei Unterschiede in der journalistischen Form, in Argumentationsweisen, Sprachsti-
len u. A. nicht beriicksichtigt wurden. Bei der Bildung der Kategorien und Codiereinheiten

322

wurden die notwendigen Anforderungen berticksichtigt.”” Das Codierbuch ist im Anhang

dieser Arbeit wiedergegeben. Es hat nur fiir die vorliegende Untersuchung Giiltigkeit.

10.6 Ergebnisse der Inhaltsanalyse

Die Inhaltsanalyse liefert Erkenntnisse iiber den Status quo der Inhalte auf den Websites
der Nonprofit-Organisationen. In der Stichprobe befanden sich die 20 groften deutschen
Nonprofit-Organisationen (gemessen an der Spendensumme im Jahr 2002). Die Zahlen in
den Balkendiagrammen geben an, wie viele Organisationen einen Inhalt auf ihrer Website

anbieten.

322 1 isch/Kriz (1978): Grundlagen und Modelle der Inhaltsanalyse, S. 69 ff.; Frith (2001): Inhaltsanalyse,
S. 80 ff.
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Diagramm I-1: Organisationsinformationen

Profil, Ziele, Werte | 19

Geschichte 15

Aufbau, Organe |12

Prinzipien der Arbeit | 12

Aufgaben/Dienste | 11

Leitbild/Satzung |8

Im Rahmen der Organisationsinformationen, die fiir die Spender insbesondere in der In-
formations- und Entscheidungsphase von Bedeutung sind, machen alle 20 untersuchten
Nonprofit-Organisationen Angaben zu Profil, Zielen und Werten ihrer Organisation. Wih-
rend 19 Organisationen die Angaben paraphrasieren, beschriankt sich eine Organisation
(DRK) auf die Veroffentlichung einer Satzung bzw. eines Leitbildes. 7 Organisationen
bieten diese zusitzlich an. Thre Geschichte stellen — in unterschiedlicher Ausfiihrlichkeit —
15 Organisationen dar. Offenbar vermuten die Nonprofit-Organisationen ein groferes Inte-
resse an ihrer Geschichte als z. B. an ihren Aufgabengebieten bzw. Diensten; diese sind nur
bei 11 Organisationen vorhanden. 12 Organisationen beschreiben ausdriicklich die Prinzi-
pien ihrer Arbeit und ebenfalls 12 legen ihren organisatorischen Aufbau und ihre Organe
offen, wobei dies hédufig in Form von Organigrammen geschieht, nicht immer aber mit der

Nennung der Namen verantwortlicher Personen verbunden ist.
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Diagramm I-2: Effizienz und Transparenz

Jahresbericht | 14

andere Zahlen | 10

Bilanz allgemein | 10

Bilanz Projekt | 8

Verwaltungskosten |6

Erfolge (allgemein) 4

14 Organisationen schaffen Transparenz und berichten von ihrer Effizienz, indem sie den
Jahresbericht auf ihrer Website als Textauszug oder zum Herunterladen anbieten. 10
Nonprofit-Organisationen machen auch auBlerhalb des Jahresberichts Angaben zu Einnah-
men und Ausgaben, 6 Organisationen gehen sogar ausdriicklich auf der Website auf den
Verwaltungskostenanteil ein. Ebenfalls 10 Organisationen nennen noch andere fiir die Or-
ganisation wichtige Daten, z. B. die Zahl der Rettungsdienste oder der Mitglieder (Johanni-
ter). Bei 8 Organisationen finden sich Angaben zur Finanzierung direkt im Zusammenhang

mit der Darstellung der Projekte.

Eine allgemeine Darstellung der Erfolge der Organisation findet sich bei 4 Nonprofit-
Organisationen. Das Ergebnis wiirde hoher ausfallen, wenn Erfolge, die bei den Projekten
erwihnt werden (etwa nach dem Prinzip: ... bei diesem Projekt haben wir bereits dies und
jenes erreicht, weitere Hilfe ist notwendig fiir ...) codiert worden wéren, denn bei einigen
Organisationen umfasst die Projektbeschreibung auch Fortschritte. Doch insgesamt scheint

die Erfolgskommunikation fiir die Nonprofit-Organisationen keine grof3e Rolle zu spielen.
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Diagramm I-3: Vertrauenswiirdigkeit

Aktualitdt 20

Anbieterkennzeichnung | 17

Prominente | 14

Giitesiegel | 14

Datenschutz | 11

Testimonials 6

Medienberichte :| 1

Alle 20 Internet-Auftritte konnen als aktuell bezeichnet werden, auch wenn die Aktualitit
meist aus dem Zusammenhang, z. B. den Pressemitteilungen oder dem Veranstaltungska-
lender, erschlossen werden muss. Obwohl eine Anbieterkennzeichnung nach § 6 TDG
bzw. § 6 MDStV Pflicht ist, ist sie (meist als so genanntes Impressum) nur bei 17 Organi-
sationen vorhanden. Bemerkenswert sind auch die Fakten beim Datenschutz: Obwohl alle
Organisationen an irgendeiner Stelle Namen, Adressen, E-Mail-Anschriften, mitunter auch
Geburtsdaten und Bankverbindungen der Website-Besucher erfragen, machen nur 11 Or-
ganisationen Angaben zum Datenschutz. Ihre Vertrauenswiirdigkeit untermauert 1 Organi-
sation mit Medienberichten, 14 nennen Prominente, welche die Organisation in irgendeiner
Weise unterstiitzen. Ein sehr groBes Interesse der Website-Besucher an Prominenten ist
nicht zu vermuten, denn die DSK-Online-Studie ‘99 hatte ergeben, dass lediglich 9,2 % der
Befragten (mehr) spenden wiirden, wenn die Organisation mit einem namhaften Sponsor
oder Prominenten zusammenarbeiten wiirde.’> 6 Organisationen lassen Testimonials auf

ihrer Website sprechen und 14 erwihnen ein Giitesiegel (z. B. DZI).

3 Vgl. Kapitel 6.1.
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Diagramm I-4.1: Stiftung

Eigene Stiftung(en)

Zustiftung/Spende

Auswahl Zwecke/Stiftungen

Treuhidnd. Stiftung

Stiftungen allgemein

10

15

20

Das Thema Stiftung greifen 10 Organisationen auf, obwohl es vermutlich nicht fiir alle

Internet-Nutzer, sondern nur fiir Vermogende von Interesse ist. Doch obwohl 10 Organisa-

tionen eine eigene Stiftung vorstellen, erwédhnen nur 9 von ihnen, in welcher Weise Zustif-

tungen oder Spenden an diese Stiftung moglich sind. Die Hilfte der Organisationen, die

eine Stiftung vorstellen, bietet mehrere Zwecke oder Stiftungsformen zur Auswahl an, an

denen sich Stifter oder Spender beteiligen konnen. 4 Organisationen erwihnen ausdriick-

lich die Moglichkeit, eine treuhidnderische Stiftung zu errichten. Mit dem Thema Stiftung

allgemein befasst sich 1

Organisation.

Diagramm I-4.2: Stiftung und Testament

Testament Organisation

Testament allgemein

Steuervorteile

Stiftungsdienstleistungen

Stifter

Veroffentlichung der :| 1

15

20
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Auf Steuervorteile fiir Stifter bzw. Stiftungen, die ein wichtiges Motiv fiir eine Zuwendung
sind, gehen 6 Organisationen ein.’* 1 Organisation stellt Stifter vor und 5 Organisationen
nennen besondere Dienstleistungen fiir Stifter oder Stiftungen, wie z. B. eine Stifterurkun-
de oder die Pflanzung eines einheimischen Obstbaumes (Greenpeace). Das Thema Testa-
ment scheint recht beliebt zu sein, 15 Organisationen erwihnen es, 10 Organisationen bie-
ten allgemeine Informationen hierzu an. Auffallend ist, dass bei den Themen Stiftung und
Testament hidufig besondere Ansprechpartner vorgestellt werden, mitunter sogar mit Bild
(dies wurde aber nicht gesondert codiert). Da ein Engagement in diesem Bereich von den
Zuwendern wohl erwogen wird, ist die Angabe eines eigenen Ansprechpartners durchaus

sinnvoll.

Diagramm I-5: Datenerhebung

Name, Adresse 20

E-Mail 18

Geburtsdatum | 7

Meinung 4

Informationswiinsche 3

Gratifikationswiinsche |0

Alle Organisationen bitten den Nutzer an irgendeiner Stelle, d.h. bei einer Spende oder
E-Mail-Anfrage darum, seinen Namen und seine Adresse bekannt zu geben. 18
Organisationen fragen auch explizit nach der E-Mail-Anschrift. Ob die E-Mail-Adresse
allerdings fiir ein E-Mail-Fundraising genutzt wird, kann nicht beurteilt werden. Nicht
immer jedenfalls muss der Nutzer angeben, ob er Informationen erhalten mochte. 7
Organisationen erkundigen sich nach dem Geburtsdatum. 4 Organisationen fragen Nutzer
nach ihrer Meinung, 3 erfassen Informationswiinsche. Keine Organisation mochte wissen,
an welchen Gratifikationen ihre Besucher interessiert sind. Insgesamt gesehen scheint das
Interesse der Nonprofit-Organisationen an dem Namen und der Anschrift des Nutzers

grofer als an seinen Wiinschen oder Meinungen.

3 vgl. Kapitel 3.4.1, 4.2.3 und 8.3.
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Diagramm I-6: Projekte

Auswahl Projekte

| 17

rationale Beschreibung

| 17

Projektbeschreibung

| 17

besonderes Projekt

116

Spendenhthen

13

emotionale Beschreibung

10

15

20

17 Organisationen beschreiben Projekte, die der Website-Besucher unterstiitzen kann. Alle

17 Organisationen wihlen dafiir eine sachorientierte, rationale Darstellungsform, wobei 8

Organisationen auch emotionale Elemente einfiigen. So lédsst z. B. der Forderkreis fiir die

Schwestern Maria auf seiner Website Kinder aus Hilfsprojekten ihre Situation sehr konkret

und bewegend schildern. Alle 17 Organisationen bieten mehrere Unterstiitzungsprojekte

zur Auswahl an, wobei 13 Organisationen ein besonderes Projekt, etwa ein Quartalspro-

jekt, in den Vordergrund stellen. Konkrete Zahlen, die dem Spender einen Hinweis darauf

geben, welche Spendenhohen wofiir benotigt werden, nennen 13 Organisationen.

Diagramm I-7: Zahlungsverfahren

Bankverbindung

20

Lastschrift

| 18

Sicherheit

| 16

mind. 2 Verfahren

| 13

Kreditkarte

| 10

Uberweisungstriger

Spendenzusage

10

15

20

Alle 20 Organisationen geben auf der Website ihre Bankverbindung an, bei 18 Organisati-

onen ist eine Zuwendung direkt iiber die Website moglich. 13 dieser Organisationen bieten
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mindestens 2 Zahlungsverfahren zur Auswahl an, wobei die Spende per Lastschriftverfah-
ren bei allen 18 Organisationen moglich ist und per Kreditkarte zusétzlich bei 10 Organisa-
tionen. Das Lastschriftverfahren ist somit das beliebteste Zahlungsverfahren seitens der
Nonprofit-Organisationen. Spendenzusagen, bei denen die Zuwendung auf anderen Wegen
(Online-Banking, Bareinzahlung, Uberweisung) transferiert wird, nehmen 2 Organisatio-
nen iiber ihre Website entgegen. 5 Organisationen bieten den Internet-Nutzern an, Uber-
weisungstriager online anzufordern. Bei 2 Organisationen ist keine Internet-Zuwendung
moglich. Auf das Thema Sicherheit der Dateniibertragung gehen ausdriicklich 16 der 18

Organisationen, bei denen eine Internet-Spende moglich ist, ein.

Diagramm I-8: Forderformen

Einmalspende | 17
mind. 2 Formen | | | 14
zweckgebundenes Spenden | ‘ | 14
Dauerspende/Mitgliedschaft | ‘ | 14

Patenschaft 6

Spenden statt Geschenke 4

14 Organisationen bieten mindestens 2 Formen der Forderung an. 17 Organisationen er-
moglichen auf ihrer Website die Einmalspende und 14 die auf Dauer angelegte Forderung
als Dauerspende oder Mitgliedschaft. Patenschaften fiir Menschen, Projekte oder Einrich-
tungen bieten online 6 Organisationen an. Spenden statt Geschenke kann man bei 4 Orga-
nisationen direkt am Computer erledigen. Bei 14 Organisationen ist zweckgebundenes
Spenden moglich, entweder in der Art, dass ein Stichwort in ein freies Feld eingetragen

wird oder dass aus einer Liste ein Projekt ausgewihlt werden kann.
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Diagramm I-9: Dank und Bestiitigung der Spende

Zuwendungsbestitigung | 16

Dank/Bestitigung | 15

Veroffentlichung i ‘

Aktionen 10

Dank-E-Mail 5

Dank-Post 4
Veroffentlichung 7:
3

Spender

Von 18 Organisationen, die iiber das Internet Spenden einnehmen, bedanken sich 15 fiir
die Zuwendung. Den Dank gestalten die Organisationen sehr unterschiedlich: manchmal
als kurzen Satz, manchmal als lingeren Abschnitt. Bei 3 Organisationen ist die Riickmel-
dung nach einer Spende so formuliert, dass der Spender weder Dank erhilt noch sicher
sein kann, ob seine Spende iiberhaupt angekommen ist; als Beispiel sei hier die Formulie-
rung genannt: ,,Jhr Formular wurde versendet. Vielen Dank, wir haben Thre Nachricht
erhalten.” 5 Organisationen versenden einen Dankesbrief zusitzlich per E-Mail und 4 per

Post.*®

Zwar versandten einige Organisationen Dank zusammen mit der Zuwendungs-
bestitigung, jedoch wurde dies nicht in die Auswertung einbezogen, da dabei nicht von
einem zeitnahen Dank gesprochen werden kann. 16 Organisationen gehen auf das Thema
Steuerersparnis ein oder erwihnen, zu welchem Zeitpunkt und ab welcher Spendenhdhe
Zuwendungsbestitigungen verschickt werden, mitunter gibt es hierbei auch Wahlmoglich-
keiten. Keine Organisation hat auf ihrer Website einen Steuerrechner, der den Steuervorteil

kalkuliert. 10 Organisationen verodffentlichen beispielhafte Aktionen, bei denen Spenden

gesammelt wurden und 3 Organisationen nennen Forderer namentlich.

3% Es wurden nur die postalischen Dankesbriefe gewertet, die bis Ende Oktober 2003 eintrafen.
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Diagramm I-10.1: After-Spending-Service/Nutzen 1

Veranstaltungen | 17
Aktionen offline | | | 11
Aktionen online | ‘ |9

Ehrenamt | ‘ |9

Abstimmung Projekt |0

Abstimmung allgemein |0

Die Beteiligungsmoglichkeiten fiir Spender und Interessierte beschrinken sich bei den un-
tersuchten Nonprofit-Organisationen auf folgende Elemente: 17 Nonprofit-Organisationen
verweisen in ihrem Internet-Auftritt auf Veranstaltungen; 9 Organisationen vermitteln
(selbst oder iiber den Kontakt zu entsprechenden Gruppen) ehrenamtliche Mitarbeit; 11
Organisationen bieten die Teilnahme an Offline-Aktionen an wie z. B. am Solidaritétslauf
(Misereor); 9 Organisationen haben Online-Aktionen gestartet wie die Aktion letzte Hoft-
nung (Volksbund). Keine Nonprofit-Organisation bietet die Moglichkeit zur Abstimmung

bei Projekten oder anderen Themen.**°

326 Hier muss noch einmal darauf hingewiesen werden, dass nur die Websites der Nonprofit-Organisationen
untersucht wurden, nicht aber Kampagnen-Websites, die einen eigenen Domain-Namen besitzen. Es ist
denkbar, dass auf Kampagnen-Websites mehr Beteiligungsmoglichkeiten angeboten werden.
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Diagramm I-10.2: After-Spending-Service/Nutzen 2

Fachthema/Kampagne 18

Beratungsangebot 5

Kontakt Fachleute :l 1

exklusiver
1
Spenderbereich :I
individueller Login-
1
Bereich :|

Bei den Dienstleistungen, die Nonprofit-Organisationen erbringen, rangieren auf Platz 1
mit 18 Nennungen ausfiihrliche Berichte iiber Fachthemen oder Kampagnen, z. B. zu den
Themen Grauer Star (Christoffel Blindenmission) oder Christen im Irak (Missio). 5 Orga-
nisationen bieten eine Beratung der Forderer an. Jeweils eine Organisation stellt einen in-
dividuellen Login-Bereich fiir Férderer (SOS-Kinderdorfer), einen exklusiven Bereich fiir
Spender (Christoffel Blindenmission) oder den Kontakt zu Fachleuten (Volksbund) zur

Verfiigung.

Diagramm I-11.1: Added Values 1

Links | 18

Organisationsnachrichten | 16

Zeitschrift | 14

Newsletter | 13

Bildergalerie | 8

Benefizwaren | 8

E-Cards | 7

Von den Elementen, die den Internet-spezifischen Added Values zuzuordnen sind, favori-

sieren die Nonprofit-Organisationen (mit 18 Codierungen) Links mit weiterfithrenden In-
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formationen, z. B. zur Vertiefung der Fachthemen, zu Fachstellen oder anderen Organisati-
onen. Bei 16 Organisationen findet der Spender aktuelle Nachrichten, welche die Organi-
sation selbst oder deren Themen betreffen. 14 der analysierten Organisationen veroffentli-
chen im Internet ganz oder teilweise ihre Mitglieder-/Spenderzeitschrift o.A. Einen
Newsletter kann ein Internet-Nutzer bei 13 Organisationen iiber die Website bestellen und
bei 8 Organisationen findet er eine Bildergalerie. Bei ebenso vielen Organisationen ist es
moglich, Benefizwaren zu kaufen (i.d.R. auf separaten Websites). Bei 7 Organisationen

konnen Website-Besucher E-Cards versenden.

Diagramm I-11.2: Added Values 2

Forum 5

Gistebuch 777714
Buchtipps [ 73
Online-Spiele [ ]2
Tipps allgemein [ 1
Auktionen []1

weitere Added Values | 17

Zu den Added Values, die von 5 und weniger Organisationen angeboten werden, zédhlen
das Forum fiir den Austausch der Website-Besucher (5 Organisationen), das Géstebuch (4
Organisationen) sowie Buchtipps, die meist mit den Themen der Organisation zu tun haben
(3 Organisationen). Dariiber hinaus haben 2 Organisationen unterhaltende Elemente (Spie-
le, Ritsel) in ihren Internet-Auftritt integriert. Je 1 Organisation gibt auf der Website all-
gemeine Tipps oder erwidhnt Auktionen. 17 Organisationen stellen auf ihrer Website je-
weils weitere Added Values zur Verfiigung, wie etwa Linderinformationen und
Einreisebestimmungen (Missio), Historischer Kalender und Zitat des Tages (Volksbund),

Fernsehprogramm (Misereor) oder Lexikon der Fachausdriicke (Krebshilfe).
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Diagramm I-11.3: Added Values 3

tagesaktuelle Nachrichten |0
Kontaktanzeigen |0
Kleinanzeigen |0
E-Mail/Webspace |0

Chat mit Prominenten |0

Chat allgemein |0

10

Zur Zeit der Untersuchung stiftet keine Organisation fiir die Website-Besucher Nutzen in

Form von tagesaktuellen iiberregionalen Nachrichten, Klein- oder Kontaktanzeigen, kos-

tenlosen E-Mail-Adressen oder kostenlosem Webspace. Ebenfalls keine Organisation hat

einen Chat eingerichtet oder angekiindigt.

Diagramm I-12: Organisatorische Elemente

Materialbestellung
Material download einzeln
Downloadbereich

Seite drucken

Seite weiterempfehlen
eigene Daten pflegen

Anmeldung Veranstaltungen

‘ ‘ | 16
‘ | 11
10
| 8
|7

s
/2
0 5 10 15 20

Als organisatorische Elemente bieten 16 Organisationen die Mdoglichkeit an, Material onli-

ne zu bestellen, bei 10 Organisationen kann Informationsmaterial in einem Downloadbe-

reich heruntergeladen werden, 11 Organisationen machen dies jeweils auf den thematisch

zugehorigen Seiten moglich. Insgesamt 17 Organisationen stellen Material zum Herunter-

laden zur Verfiigung. 8 Organisationen haben eine ,,Seite drucken“-Funktion eingerichtet
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und 7 Organisationen auch einen Weiterempfehlungsbutton. Die eigenen Daten konnen

Internet-Nutzer bei 5 Organisationen online pflegen.

Diagramm I-13: Zielgruppen

Presse | 18

Jugend/Schule | 12

Gemeinden | 8

Kinder | 7

Andere

2

Senioren

20

Als besondere Zielgruppe wird von 18 der 20 analysierten Nonprofit-Organisationen die
Presse angesprochen. 12 Organisationen wenden sich an Jugendliche, Schulen und Lehrer,
7 Organisationen an Kinder, 8 Organisationen an Kirchengemeinden sowie 2 Organisatio-

nen an Senioren. 4 Organisationen haben weitere Zielgruppen in den Blick genommen.

Diagramm I-14.1: Ansprechpartner

Postanschrift mit Tel.

Allgemeine E-Mail | 16

Mehrere AP mit Mail
Mehrere AP ohne Mail
Allgemeiner AP mit Mail

Allgemeiner AP ohne Mail

e
K
K
2

10

20

Alle Organisationen mochten von den Besuchern der Website anscheinend eine Zuwen-

dung haben (und geben dazu ihre Bankverbindung an), aber nicht alle sind dazu bereit, ihre
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Postanschrift preiszugeben. Bemerkenswert ist auch, dass in 3 Féllen Ansprechpartner der
Organisation genannt werden, die aber liber keine E-Mail-Anschrift verfiigen, und in 2
Fillen sogar der allgemeine Ansprechpartner der Organisation keine E-Mail-Adresse zu
besitzen scheint. 16 Organisationen bevorzugen es, eine allgemeine E-Mail-Anschrift an-
zugeben, nur 3 Organisationen nennen einen allgemeinen Ansprechpartner namentlich. 6
Organisationen geben verschiedene Ansprechpartner inklusive deren E-Mail-Adresse an.
Da alle Varianten codiert wurden, ergibt die Summe mehr als 20, und so hat im Gesamter-
gebnis jede untersuchte Organisation auf ihrer Website eine Moglichkeit eingerichtet, zu
der Organisation per E-Mail Kontakt aufzunehmen. Es ist nicht nachvollziehbar, weshalb
nicht alle Organisationen ihre Postanschrift preisgeben und im Kontaktbereich nicht alle
Organisationen wenigstens einen Ansprechpartner mit Name, E-Mail-Adresse und voll-

standigen Kontaktdaten nennen.

Diagramm I-14.2: Kontakt

AP fiir Forderer 15

Andere AP (Fachreferenten) | 14

E-Mail-Formular | 9

Kontakt zu Spendern 2

Kontakt zu Geforderten |0

Einen speziellen Ansprechpartner fiir Forderer nennen 15 Organisationen, 14 Organisatio-
nen fithren auch weitere zustiindige Ansprechpartner an, zumeist Fachreferenten. Den Kon-
takt zu anderen Spendern ermoglichen explizit 2 Organisationen, bei keiner Organisation
ist der Online-Kontakt zu Geforderten moglich. Bei 9 Organisationen unterstiitzt ein

E-Mail-Formular die Kontaktaufnahme.
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Diagramm I-15: Allgemeines

Stellenangebote | 16
Suche | 16
Sitemap 13
0 5 10 15 20

Von den allgemeinen Funktionen wurden mit 16 Nennungen die Stellenangebote und mit
ebenso vielen Nennungen die Suchfunktion notiert. 13 Organisationen verfiigen iiber eine

Sitemap.

10.7 Diskussion und Ausblick

Um sich ein besseres Bild machen zu konnen, welche Inhalte die Nonprofit-Organisationen
auf ithren Websites bevorzugen, werden drei Zisuren gewihlt. Dabei wird — auf einer ideal-
typisch gedachten Website — festgehalten, welche Inhalte auf 100 %, mindestens 75 % und

mindestens 50 % der Websites vorhanden sind.

1. Inhalte auf 100% der analysierten Websites
Es gibt nur fiinf Elemente, die auf allen untersuchten Websites vorhanden sind. Dazu zéh-
len Angaben zu Profil, Zielen und Werten der Organisation, auch wenn sie in unterschied-
licher Form dargestellt werden. Auflerdem geben alle Nonprofit-Organisationen ihre
Bankverbindung an. Auch lésst sich die Aktualitdt der Websites bei allen Organisationen
zumindest aus dem Zusammenhang, z. B. den aktuellen Nachrichten, heraus erkennen. Alle
Organisationen erfassen an irgendeiner Stelle des Internet-Auftritts, z. B. bei der Spende,
bei der Bestellung eines Newsletters oder in einem E-Mail-Formular, den Namen des Nut-
zers. Des Weiteren haben alle Organisationen auf ihrer Website eine Moglichkeit einge-
richtet, zu der Organisation per E-Mail in Kontakt zu treten. Die Postanschrift dagegen

fehlt bei einer Organisation, d. h. man kann zu dieser Organisation nur per E-Mail Kontakt
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aufnehmen. Zudem werden auf dieser Website namentlich keine verantwortlichen Perso-
nen benannt, so dass man den Eindruck einer ,,Briefkastenfirma“ erhalten konnte. Dies ist
sicherlich nicht wirklich der Fall, aber zur Vertrauenswiirdigkeit trigt der Eindruck der

Anonymitét nicht bei.

2. Inhalte auf mindestens 75 % der analysierten Websites
Eine idealtypische Website, die all jene Inhalte enthilt, die mindestens 75 % der untersuch-
ten Websites anbieten, priasentiert — neben den bereits (unter Ziffer 1) erwédhnten Elemen-
ten — im Rahmen der Organisationsinformationen lediglich noch die Geschichte. Transpa-
renz schaffen Angaben zu FEinnahmen und Ausgaben entweder in Form eines
Jahresberichts oder als Abschnitt im Flieftext der Website. Die Anbieterkennzeichnung,
meistens als Impressum bezeichnet, gehort zum Content, ebenfalls die Abfrage der E-Mail-
Anschrift. Des Weiteren ist auf dieser Website ein Hinweis zu finden, dass Testamente

zugunsten der Organisation moglich sind.

Die Projekte der Organisation werden rational und ausfiihrlich beschrieben und mit einer
Zuwendungsbitte verbunden, so dass der Spender eine Auswahl an zu fordernden Projek-
ten erhilt, wobei ein besonderes Projekt, z. B. ein Projekt des Quartals, im Vordergrund
steht. Als Internet-Zuwendungsverfahren wird das Lastschriftverfahren angeboten, bei dem
die Sicherheit der Transaktion garantiert wird. Eine zusitzliche Autorisierung®>’ ist aller-
dings nicht vorhanden. Wird eine Spende geleistet, bedankt sich die Organisation auf der
Website. Als Forderform ist ausschlieBlich die Einmalspende moglich. Das Thema Zu-

wendungsbestitigung wird auf der Website aufgegriffen.

Auf der Website werden die Fachthemen und die Kampagnen der Organisation vorgestellt
und aktuelle Nachrichten von der Organisation prédsentiert. Links und weiterfiihrende
Adressen gehodren zum Informationsangebot, Informationsmaterial kann bestellt werden
oder liegt zum Herunterladen bereit. Neben der Postanschrift wird auch eine allgemeine
E-Mail-Adresse angegeben und ein zustdndiger Ansprechpartner fiir Forderer benannt.
Moglichkeiten zur personlichen Begegnung stellen Veranstaltungen dar, die im Veranstal-
tungskalender veroffentlicht werden. Die Website verfiigt iiber eine Suchfunktion und Stel-

lenangebote. Als besondere Zielgruppe wird die Presse angesprochen.

27 Aus Griinden des Kundenschutzes, aber auch als Sicherheit fiir die Organisation werden Autorisierungs-
verfahren auch im Nonprofit-Bereich empfohlen.Vgl. Geueke (2003): Die Autorisierung von Internet-
Spenden, S. 47 f.
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3. Inhalte auf mindestens 50 % der analysierten Websites
Eine idealtypisch gedachte Website, die nicht nur all jene Inhalte enthilt, die bei mindes-
tens 75 % der untersuchten Websites vorhanden sind (vgl. Ziffern 1 und 2), sondern bei
50 % der Websites, verfiigt neben den vorgenannten noch iiber folgende Inhalte: Im Be-
reich der Organisationsinformationen wird die Website erweitert um Angaben zu den Prin-
zipien der Arbeit, um eine Ubersicht iiber Aufbau und Organe der Organisation (z. B. als

Organigramm) sowie um eine Ubersicht iiber Aufgaben und Dienste.

Den Bereich Effizienz und Transparenz erginzen verschiedene Zahlenangaben (z. B. Mit-
gliederzahlen) und eine Erkldrung zum Datenschutz. Auf der Website wird eine eigene
Stiftung vorgestellt, und die Website enthélt im Flie3text, zum Bestellen oder Herunterla-

den allgemeine Informationen zum Thema Testament.

Die Zahlungsverfahren werden um das Kreditkartenverfahren erweitert, so dass insgesamt
zweil Zahlungsverfahren verfiigbar sind. Bei den Forderformen kommt die Moglichkeit
hinzu, Dauerspenden oder Mitgliedschaften einzurichten, so dass auch insgesamt zwei ver-

schiedene Forderformen zur Auswahl stehen. Zweckgebundenes Spenden ist moglich.

Auf der Website werden beispielhafte Aktionen von Forderern vorgestellt, auerdem er-
fahrt der Website-Besucher, an welchen Aktionen er sich beteiligen kann. Dariiber hinaus
kann der Nutzer einen Newsletter bestellen und eine Zeitschrift der Organisation entweder

herunterladen oder zumindest in Ausziigen online lesen.

Der Spender findet auf der Website Namen von (Fach-)Referenten, die fiir bestimmte
Bereiche Ansprechpartner sind. Als weitere besondere Zielgruppe werden Jugendliche,

Schulen und Lehrer angesprochen. Die Website verfiigt iiber eine Sitemap.
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1. Profil, Ziele, Werte
Bankverbindung

100 % Aktualitit erkennbar

Name des Nutzers wird erfasst
E-Mail-Kontakt zur Organisation

2. zusdtzlich zu 1:

75 % Geschichte

Bilanz (Einnahmen und Ausgaben oder Jahresbericht)
Anbieterkennzeichnung

Abfrage der E-Mail-Anschrift

Testament zugunsten der Organisation
rationale Projektbeschreibungen

mehrere Projekte zur Auswahl
hervorgehobenes Projekt
Lastschriftverfahren

Sicherheitsgarantie

Einmalspende

Dank

Hinweise zur Zuwendungsbestitigung oder zu Steuern
Fachthemen/Kampagnen

aktuelle Organisationsnachrichten
weiterfiihrende Links
Materialdownload/-bestellung
Postanschrift der Organisation
allgemeine E-Mail-Adresse

zustiandiger Ansprechpartner fiir Forderer
Veranstaltungen

Presse-Bereich

Suchfunktion

Stellenangebote

3. zusdtzlich zu 1 und 2:

50 % Prinzipien der Arbeit

Aufbau und Organe

Aufgaben und Dienste

verschiedene Daten der Organisation

Datenschutz

Stiftung

allgemeine Informationen zum Thema Testament
Kreditkartenverfahren (und damit 2. Zahlungsverfahren zur Auswahl)
Dauerspende/Mitgliedschaft (und damit 2. Forderform zur Auswahl)
zweckgebundenes Spenden

Aktionen von Forderern, Offline-Aktionen zur Beteiligung
Newsletter bestellen

Zeitschrift der Organisation

weitere Ansprechpartner (Fachreferenten)

eigener Bereich fiir Jugendliche/Schulen/Lehrer

Sitemap

Tabelle 4: Die haufigsten Angaben auf Websites der untersuchten

Organisationen
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Von vornherein war abzusehen, dass nicht samtliche der hier untersuchten Websites alle
Komponenten, die aus dem theoretischen Teil der Arbeit abgeleitet wurden, aufweisen
wiirden. Wenn beispielsweise bei einer Nonprofit-Organisation kein Ehrenamt moglich ist,
kann die ehrenamtliche Mitarbeit auch nicht auf der Website angeboten werden. Es ist im
Ergebnis festzuhalten, dass nur fiinf Elemente den gemeinsamen Kern bilden. Weshalb bei
einigen Websites etwa die Anbieterkennzeichnung, die Postanschrift, Angaben zu Sicher-

heit und Datenschutz oder der Dank nach einer Spende fehlen, ist nicht nachvollziehbar.

Insgesamt betrachtet legen die Nonprofit-Organisationen die Prioritdt auf das beschaf-
fungsorientierte Fundraising. Wenngleich in unterschiedlichem Malle, so sind doch bei
mehr als der Hélfte der Websites Organisationsinformationen mit Angaben zu Profil, Ge-
schichte, Aufbau, Organen, Jahresbericht etc. vorhanden. Es werden Projekte vorgestellt,
die unterstiitzt werden konnen, und 18 Organisationen ermoglichen die Spende auch direkt
auf ithrer Website. 2 der 20 groften deutschen Nonprofit-Organisationen verzichten auf

diesen Beschaffungsweg.

Zwar sind auf den Websites durchaus einige Inhalte vorhanden, die als Nutzen fiir Spender
der transaktionsorientierten Sichtweise von Fundraising zuzuordnen sind, wie z. B. Organi-
sationsnachrichten, Zeitschriften und Newsletter, Informationen iiber Kampagnen oder
Angaben zu Zuwendungsbestitigungen. Doch spielen Added Values, die sich in ihrer spe-
zifischen Art nur im Internet realisieren lassen, wie z.B. E-Cards, Gistebiicher, Steuer-
rechner eine eher untergeordnete Rolle. Gleiches gilt fiir einige organisatorische Elemente,
die den Nutzern Convenience bieten, wie beispielsweise die Funktionen Seite ausdrucken
oder weiterempfehlen, eigene Daten pflegen oder sich zu Veranstaltungen online anmel-

den.

Gemeinschaft in Chats und Foren, Partizipation und Einflussnahme (z.B. im Sinne von
Abstimmungen oder Online-Aktionen), Dienstleistungen in individuellen Online-
Bereichen — diese Elemente sind gar nicht oder nur bei weniger als der Hilfte der Organi-
sationen vorhanden. Dabei hatte die DSK-Online-Studie ‘99 gezeigt, dass 49,1 % der Be-
fragten (mehr) spenden wiirden, wenn sie iiber die Verwendung der Spende mitentscheiden
konnten.**® Eine Ursache fiir dieses Ergebnis konnte darin liegen, dass lediglich die Corpo-

rate-Websites der Nonprofit-Organisationen untersucht wurden, nicht aber Kampagnen-

28 vgl. Kapitel 6.1.
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Websites. Es ist vorstellbar, dass die Organisationen dort mehr Beteiligungsmoglichkeiten,

Einflussnahme und Gemeinschaft erlauben.

Unter dem Gesichtspunkt eines beziehungsorientierten Fundraisings ist festzustellen, dass
alle Organisationen eine Kontaktmoglichkeit per E-Mail zur Organisation anbieten. Nicht
immer werden dabei die Namen der Ansprechpartner preisgegeben; teilweise werden
Ansprechpartner genannt, die iiber keine E-Mail-Adresse verfiigen. Online-Kontakt zu
anderen Spendern ist nur in einzelnen Fillen und zu Geforderten gar nicht moglich. Unter
Beziehungsaspekten werden die Moglichkeiten des Internets von den untersuchten

Nonprofit-Organisationen nicht ausgeschopft.

Es scheint, als fiele es den Nonprofit-Organisationen leichter, iiber sich selbst zu berichten,
als Nutzen fiir Spender sowie Kontakt und Gemeinschaft zu schaffen. Auch nur hin und

wieder erfragt eine Organisation die Wiinsche ihrer Website-Besucher.

Ob dieser Eindruck der Wirklichkeit entspricht, miissten zusétzliche Untersuchungen zei-
gen. Weitere Forschungsaufgaben stellen sich vor allem auch im Sinne von Léngsschnitt-
untersuchungen, die nicht nur den Status quo zu einer bestimmten Zeit festhalten, sondern
die Entwicklung der Inhalte auf den Websites im Laufe der Zeit analysieren. Des Weiteren
wire ein Vergleich zwischen Inhalten in Druckerzeugnissen und im Internet von Interesse.
Neigen die Nonprofit-Organisationen dazu, ihre Inhalte schlicht aus den Printmedien zu
iibertragen? Inwiefern die prisentierten Inhalte den Wiinschen der Forderer entsprechen,

kann mit Hilfe einer Spenderbefragung untersucht werden.
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., Es kann geschehen, was will,

wenn nur jedes Ende zugleich ein Anfang ist. «329

11 Spenderbefragung

Um das Thema Fundraising im Internet aus unterschiedlichen Perspektiven betrachten zu
konnen, ist ein Mehrmethodendesign notwendig. Im theoretischen Teil der Arbeit (Kapitel
5-9) wurde dargelegt, welche Erkenntnisse bislang im Fundraising-Bereich vorliegen, und
abgeleitet, welche Inhalte das Internet-Fundraising verlangt. Kapitel 10 bietet mit der In-
haltsanalyse einen Uberblick iiber den Status quo der Inhalte auf den Websites der Nonpro-
fit-Organisationen. In Kapitel 11 geht es abschlieend um die Frage, welche Inhalte Inter-
net-Spender auf der Website einer Nonprofit-Organisation interessieren. Dazu wurde eine

Befragung durchgefiihrt.

11.1 Forschungsfrage

Ziel der Befragung war es herauszufinden, welche Inhalte im Einzelnen Internet-Spender
auf den Websites der Nonprofit-Organisationen interessieren. Bisherige Untersuchungen
zum Internet—Fundraising330 haben erstens nicht gezielt Internet-Spender und zweitens
nicht speziell zu Inhalten befragt, so dass zu dieser Befragung keine vergleichbaren Er-
kenntnisse vorliegen. In diesem Sinne hat die Befragung explorativen Charakter. Es geht
dabei allerdings nicht um eine Hypotheseniiberpriifung, sondern um eine Exploration der

Inhalte. Die Befragung ist deshalb breit angelegt und beriihrt unterschiedliche Aspekte.

11.2 Methodik

Als wichtigste methodische Elemente der Befragung werden hier die Stichprobenziehung
und die Konzeption des Fragebogens sowie die Besonderheiten der Umsetzung des Frage-

bogens im Internet diskutiert.

2 Baecker (1993): Kybernetik zweiter Ordnung, S. 20.
30 vgl. Kapitel 6.

156



11.2.1 Die Stichprobe

Um tatsdchliche Internet-Spender befragen zu konnen, war die Mitarbeit der Nonprofit-
Organisationen notwendig. Im September 2003 wurden 20 Nonprofit-Organisationen per
E-Mail angeschrieben und um Mitarbeit (Versand des Fragebogens an die Spender) gebe-
ten. Die Reaktionen lassen sich einteilen in: ,,wir haben sehr wenige Internet-Spender*,
,,wir sind nicht in der Lage, diese (mit vertretbarem Aufwand) aus der Datenbasis zu selek-
tieren, ,,in der Vorweihnachtszeit erhalten unsere Spender genug Post von uns, der Zeit-
punkt passt uns nicht und wir brauchen eine lidngere Vorbereitungszeit und ,,wir haben
vor kurzem selbst eine Analyse durchgefiihrt. Einige Organisationen reagierten iiberhaupt
nicht auf die E-Mail. Dennoch konnten schlielich drei Nonprofit-Organisationen fiir die
Mitwirkung gewonnen werden. Sie zdhlen zu den 20 groften deutschen Nonprofit-
Organisationen, die in Kapitel 10 inhaltsanalytisch untersucht wurden. Ihnen gegeniiber
wurden drei Zugestidndnisse gemacht: Erstens bleiben die Organisationen anonym und die
gewonnenen Daten werden nicht nach Organisationen aufgeschliisselt, sondern als Ge-
samtergebnis prisentiert. Zweitens wurde die Durchfiihrung der Befragung mit den Orga-
nisationen individuell abgestimmt und drittens wurde der Fragebogen im Umfang redu-

ziert.

Die Teilnahme der Internet-Spender war freiwillig und wurde nicht mit Gegenleistungen,

Gewinnmoglichkeiten etc. gefordert. Die Stichprobe wurde selbstselektierend gewonnen.

Die Ergebnisse der Befragung sind dementsprechend nicht repréisentativ, da die Auswahl
der Organisationen willkiirlich erfolgte und deren Mitwirkung freiwillig war sowie die
Stichprobe ausschlieBlich die Internet-Spender dieser Organisationen umfasst. Eine Repré-
sentativitét ist ohnehin nicht erreichbar, da die Grundgesamtheit aller Internet-Spender in

Deutschland nicht bekannt ist.

11.2.2 Der Fragebogen

Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde als Methode die schriftliche, standardisier-
te Befragung gewihlt, wobei den Teilnehmern bei jeder Frage die Moglichkeit eingerdumt
wurde, eigene Anmerkungen anzubringen. So wird dem explorativen Charakter der Unter-

suchung Rechnung getragen. Der Fragebogen ist im Anhang der Arbeit wiedergegeben.
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Wie bei der Inhaltsanalyse wurden die theoretischen Uberlegungen zum Internet-
Fundraising fiir den Fragebogen operationalisiert. Da der Umfang des Fragebogens jedoch
tiberschaubar sein sollte, konnten nicht alle Themen, die Gegenstand der Inhaltsanalyse
waren, abgefragt werden. Beim Pretest wurde deutlich, dass sowohl die Anzahl der Fragen
als auch die der Antwortmoglichkeiten noch einmal reduziert werden musste, so dass von
18 Fragen auf 4 Seiten nur noch 14 Fragen auf 3 Seiten iibrig blieben. Zudem wurden eini-
ge Fragen klarer oder fiir Spender verstindlicher formuliert. Der Begriff Nonprofit-
Organisation wurde beispielsweise durch den Begriff Hilfsorganisation®' ersetzt, da dieser

Ausdruck den Testpersonen geldufiger war.

Ein erneuter Pretest ergab, dass der Fragebogen leicht zu handhaben war und in ca. 5 Mi-
nuten ausgefiillt werden konnte. Neben den Testpersonen, von denen zumindest teilweise
bekannt war, dass sie iiber das Internet spenden, wurde der Fragebogen im Vorfeld auch
zwei der teilnehmenden Organisationen vorgelegt. Auch diese brachten konstruktive Ande-
rungsvorschlige ein, so dass der Fragebogen auch an der Relevanz fiir die Praxis ausge-

richtet ist.

Im Aufbau folgt der Fragebogen grob dem Schema ,.leichte Einstiegsfrage — Fragen zur
Beschaffung — Transaktion — Interaktion — Fragen zur Person“. Die Fragen wurden kurz,
verstdndlich, positiv und disjunkt formuliert. Es konnen zu jeder Frage mehrere vorgege-
bene Antworten angekreuzt sowie zusitzlich Antworten frei formuliert werden. Zur Frage-
bogenkonstruktion wurden Instruktionen und Checklisten aus der Literatur herangezo-

332

gen.””” Messeinheit ist die einfache Haufigkeitsmessung. Da es sich um eine explorative

Befragung handelt, wiire es verfriiht, bereits etwaige Korrelationen u. A. zu untersuchen.

11.2.3 Der Fragebogen im Internet

Der Fragebogen wurde sowohl fiir den postalischen Einsatz als auch fiir das Internet kon-
zipiert. Der Online-Fragebogen bietet nicht nur den Vorteil der Portokostenersparnis. Man

kann dariiber hinaus annehmen, dass Menschen, die im Internet spenden, auch gerne online

3! Vorrangiger Zweck von Hilfsorganisationen ist die Unterstiitzung von Privatpersonen oder Projekten

durch Sach- oder Finanzmittel sowie ideelle Hilfe. Hilfsorganisationen beschaffen, verwalten und ver-
geben Mittel. Eine Riickzahlung ist i.d.R. nicht vorgesehen, Heister (1993): Das Marketing spenden-
sammelnder Organisationen, S. 4.

332 Bruhn (1990): Marketing, S. 88 ff.; Bortz/Doring (1995): Forschungsmethoden und Evaluation, S. 216 ff.,
224 f. und 231 ff.; Schaffer (2002): Empirische Sozialforschung, S. 84 ff.
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einen Fragebogen ausfiillen. Fir den Fragebogen wurde wunter der URL
www.spenderbefragung.de/Organisationsname eine eigene Website eingerichtet. Diese
Systematik erlaubt es, die Ergebnisse jeweils auch speziell fiir die Organisationen auszu-

werten.

Es wurde darauf verzichtet, die Website mit einem Passwort zu schiitzen, um keine zuséitz-
liche Hemmschwelle fiir die potentiellen Teilnehmer aufzubauen. Dass nicht unerwiinscht
auf den Fragebogen zugegriffen wird, verhindert die Systematik der URL, die von Such-
maschinen nicht so schnell gefunden wird, da sich unter der Domain
www.spenderbefragung.de nichts befindet. Ein Link zu dieser Website wurde ausschlie$3-
lich per E-Mail zugeschickt oder nach einer Internet-Spende eingeblendet. Eine weitere
Verbreitung der URL gab es nicht. Nicht gewéhrleistet werden konnte, dass jeder Spender
den Fragebogen nur einmal beantwortet; es ist z. B. auch denkbar, dass die Organisationen

teilweise gleiche Spender haben.

Der Fragebogen ist vom Design und von der Bedienung her einfach gehalten. Hinweise auf
Probleme vonseiten der Antwortenden gab es nicht. Inhaltlich ist der Online-Fragebogen
mit dem postalischen Fragebogen identisch. Obwohl dies im Internet technisch moglich
wire, wurden Antworten nicht erzwungen — etwa in der Art, dass der Teilnehmer nur dann
weiterkommt, wenn er bestimmte Felder ausfiillt — da dies fiir die Teilnahme als nicht for-
derlich erachtet wurde. Der Online-Fragebogen ist mit einer Datenbank verbunden, welche

die Hiufigkeitsmessung iibernimmt.

Nachdem die Befragung am 11.01.2004 abgeschlossen worden war, konnte noch bis
Ostern 2004 auf die Website zugegriffen werden, da eine Nonprofit-Organisation Spender-

antworten weiterhin beobachten wollte.

11.3 Durchfiihrung der Befragung

Da die Nonprofit-Organisationen, die sich bereit erklért hatten, an der Befragung teilzu-
nehmen, jeweils eine unterschiedliche Durchfiihrung wiinschten, wurden die Daten zwar

mit einem identischen Fragebogen, aber auf jeweils andere Weise erhoben.

Organisation A erhielt am 10.10.2003 fiir den postalischen Versand den Fragebogen inklu-

sive eines Anschreibens, das die notwendigen Angaben zur Befragung enthielt und zur
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Teilnahme motivierte. Die Organisation konnte 15 Internet-Spender identifizieren, denen
sie den Fragebogen zusammen mit einem frankierten Riickumschlag zuschickte. 9 Frage-
bogen kamen bis Ende Oktober 2003 ausgefiillt zuriick. Die Antworten wurden in die

Datenbank iibertragen.

Organisation B  verschickte den Link zum Fragebogen auf der Website
www.spenderbefragung.de/organisationsname per E-Mail an ihre Spender. Am 07.11.2003
wurden auf diese Weise 980 Internet-Spender angeschrieben. Organisation B hat fiir die
Befragung alle Spender ausgewihlt, die seit einiger Zeit eine Online-Patenschaft iiber-
nommen haben. Bis zum 13.12.2003 wurden online 240 Fragebogen ausgefiillt. Somit liegt
der Riicklauf bei 24,5 %. Der 13.12.2003 wurde als Enddatum willkiirlich gewéhlt, doch es
war ersichtlich, dass nach Ablauf von knapp einem Monat kaum noch auf den Fragebogen
zugegriffen wurde. Zwischen dem 4. und dem 13.12.2003 fiillte nur noch eine Person den

Fragebogen aus.

Organisation C zeigte den Link zum Fragebogen auf ihrer Website nach einer Spende an.
So wurde sichergestellt, dass nur Spender auf den Fragebogen Zugriff erhielten. Der Un-
tersuchungszeitraum lag in der Advents- und Weihnachtszeit, ndmlich zwischen dem
27.11.2003 und dem 11.01.2004. In dieser Zeit fiillten von 528 Internet-Spendern 85 den
Fragebogen online aus. Das entspricht einer Quote von 16,1 %. Somit war der Riicklauf
bei dem per E-Mail zugeschickten Link auf den Fragebogen besser als bei dem unmittelbar

nach der Spende angezeigten Link.

11.4 Ergebnisse der Befragung

Insgesamt kamen 1.523 Internet-Spender mit dem Fragebogen in Kontakt. Ausgefiillt wur-
de er von 334 Internet-Spendern, was einer durchschnittlichen Quote von 21,9 % ent-
spricht. Der Befragungszeitraum erstreckte sich insgesamt auf die Zeit vom 10.10.2003 bis
11.1.2004. In die Auswertung wurden nur jene Fragebogen aufgenommen, die entweder
postalisch zuriickgeschickt wurden oder bei denen im Internet auf den Abschlussbutton

gedriickt wurde.

Alle Zahlen in den Balkendiagrammen stellen Prozentsitze dar. Bei allen Antworten waren

Mehrfachnennungen moglich, sodass die Antworten auf eine Frage zusammengenommen
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mehr als 100 % ergeben konnen. Die Ergebnisse wurden auf eine Dezimalstelle hinter dem

Komma gerundet.

Die Angaben in den Balkendiagrammen zeigen die standardisiert vorgegebenen Antwor-
ten. Der Fragebogen enthielt fiir jede Frage auch ein freies Eingabefeld, das es den Teil-
nehmern gestattete, individuelle Antworten zu geben. Der Anteil der Personen, die dieses
Feld nutzten, wird in den Balkendiagrammen als ,,freie Eingabe* dargestellt. Die Antwor-
ten — Aussagen einzelner Befragungsteilnehmer — werden in der Beschreibung nur exem-
plarisch aufgefiihrt. Einzelne Angaben aus diesem Feld wurden jedoch als Antworten in
die Balkendiagramme aufgenommen, wenn sie sich zu Kategorien zusammenfassen lieen
und von besonderem Interesse waren. Eine tabellarische Darstellung der Ergebnisse mit

absoluten Zahlen und Prozentsitzen befindet sich im Anhang dieser Arbeit.

Diagramm S-1: Hiufigkeit des Website-Besuchs

Fragebogen-Item: Wie hiufig besuchen Sie in etwa die Internetseiten einer Hilfsorganisa-

tion?

1xim Monat | 43,4

2x im Jahr 10,2

1xin der Woche 8,7

4xim Jahr 6,6

1xim Jahr :| 4.8

6ximJahr [] 4.5

freie Eingabe 14,4

43,4 % der befragten Internet-Spender besuchen die Website einer Nonprofit-Organisation
einmal im Monat. Hiufiger, und zwar wochentlich, besuchen 8,7 % der Befragten den In-
ternet-Auftritt einer Nonprofit-Organisation. Alle anderen Besucher nutzen die Website
seltener: 4,5 % aller Befragten durchschnittlich alle zwei Monate, 6,6 % einmal im Viertel-
jahr, 10,2 % zweimal im Jahr und 4,8 % einmal im Jahr. Bei dieser Frage waren die Ant-
worten ,.einmal in der Woche* und ,,einmal im Monat* standardisiert vorgegeben, alle an-

deren Angaben, die sich auf seltenere Besuche beziehen, wurden aus den Antworten im
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freien Eingabefeld gewonnen. Zusitzlich wurden in diesem Feld unbestimmte Zeitangaben
gemacht, die der Kategorie ,,ab und zu“ (3,6 %) und der Kategorie ,,(sehr) selten* (5,1 %)

zuzuordnen sind.

2,1 % der Befragten gaben in diesem Feld an, dass sie sich zum ersten Mal auf der Website
befinden. Diese Bemerkung erfolgte ausschlielich bei der Organisation, die den Link zum
Fragebogen direkt nach einer Spende anzeigte. Das bedeutet, dass diese Befragten bereits
beim ersten Besuch der Website spendeten. Allerdings ist nicht auszuschliefen, dass diese
Spender schon vor dem Besuch der Website zur Spende entschlossen waren und die Web-
site lediglich fiir den Transfer nutzten. Aus dem Prozentsatz konnen nur schwer Riick-
schliisse gezogen werden. Zum einen war diese Frage gar nicht gestellt, so dass andere
Spender vielleicht auch zum ersten Mal auf der Website waren, sich aber nicht dazu aufge-
fordert fiihlten, diese Angabe zu machen, d. h. der Prozentsatz konnte als hoher angenom-
men werden. Zum anderen war der Fragebogen in der Advents- und Weihnachtszeit
(27.11.2003 bis 11.1.2004) geschaltet, in der Nonprofit-Organisationen im Jahresvergleich
tiberdurchschnittliche hohe Spendeneinnahmen haben, so dass der Anteil der spendenden
Erstbesucher in der iibrigen Zeit des Jahres niedriger ausfallen konnte. Insgesamt 14,4 %

der Antworten aus dem freien Eingabefeld werden nicht im Balkendiagramm dargestellt.

Im Gesamtergebnis ist festzuhalten, dass die monatliche Aktualisierung eines Internet-
Auftritts wegen der grolen Anzahl monatlicher Besucher unbedingt erforderlich ist, so
etwa in den Rubriken aktuelle Nachrichten, Projekt des Monats, Veroffentlichung neuer
Spenderaktionen oder Kampagnen. Organisationen, die ihre wochentlichen Spender —
immerhin mehr als 8 % — nicht enttduschen wollen, miissen ihre Website jede Woche aktu-

alisieren.
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Diagramm S-2: Website-Promotion

Fragebogen-Item: Erinnern Sie sich noch, wie Sie auf die Internetseiten aufmerksam ge-

worden sind?

Medien oder Material der
Organisation

Suchmaschine 27,8

Banner/Link :l 4,5

| 51,2

Adresse ausprobieren :| 3,0

Bekannte/Freunde/Verwandte :|2,4

freie Eingabe 10,8

0 20 40 60 80 100

Bei der Frage, wodurch die Spender auf die Website aufmerksam geworden sind, iiber-
wiegt mit 51,2 % die Antwort ,,ich habe die Adresse in den Medien oder auf Plaka-
ten/Broschiiren der Organisation gesehen®. Somit kommt der Website-Promotion in den
Medien (Fernsehen, Horfunk, Zeitungen) und im eigenen Material (Plakate, Broschiiren,
Briefbogen etc.) die groBte Bedeutung zu. Die Verdffentlichung der Internet-Adresse in
den eigenen Publikationen ist, der Untersuchung von Boker zufolge, auch die von den
Nonprofit-Organisationen am héufigsten genutzte Moglichkeit, ihre Website bekannt zu

machen.*

Das zweitwichtigste Element der Website-Promotion ist mit 27,8 % Nennungen
die Eintragung der Internet-Adresse in Suchmaschinen. Einem Banner oder Link im Inter-
net sind 4,5 % der Befragten gefolgt. Auch wenn dieses Element der Website-Promotion
nicht so erfolgreich ist wie die anderen beiden, so sind doch immerhin 4,5 % der Spender

auf diesem Weg auf die Website aufmerksam geworden.

Aus den Angaben im freien Eingabefeld wurden die Kategorien ,,Adresse einfach auspro-
bieren mit 3,0 % sowie ,,Freunde/Bekannte/Verwandte* mit 2,4 % gewonnen. Die erste
Kategorie bestitigt, dass ein Domain-Name, der sich leicht ableiten ldsst, dem Fundraising

forderlich ist.>**

Das Ergebnis fiihrt zudem zu der Annahme, dass ein Teil der Spender von
sich aus Interesse an dem Internet-Auftritt einer Nonprofit-Organisation hat. Wichtig ist

die Website-Promotion dennoch, um die Internet-Adresse zu kommunizieren. Die zweite

333 ygl. Kapitel 5.6.5.
34 val. Kapitel 2.3.
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Kategorie zeigt, dass Elemente, die dazu geeignet sind, die Organisation bei Freunden,
Bekannten oder Verwandten bekannt zu machen, durchaus sinnvoll sind. Aus Diagramm
11 ist zudem ersichtlich, dass die Funktion ,,Seite weiterempfehlen* von mehr als 26 % der

Befragten gewiinscht wird.

Weiterhin konnen aus dem freien Eingabefeld u. a. folgende Hinweise gewonnen werden:
je 0,6 % der Befragten sind einem Link in einer E-Mail gefolgt oder iiber ein Spendenpor-
tal auf die Website gestolen. 7,2 % der Befragten erlduterten im freien Eingabefeld, auf
welche Weise sie in den Medien oder von der Organisation auf die Internetadresse auf-
merksam gemacht wurden, z. B. durch einen TV-Beitrag, iiber die Post, die sie von der
Organisation erhalten hatten, oder durch bestimmte Aktionen in Kooperation mit Unter-
nehmen oder Institutionen. 0,3 % der Befragten konnten sich nicht mehr daran erinnern,
wie sie auf eine Website aufmerksam wurden. Insgesamt 10,8 % der Spender fiillten das
freie Eingabefeld aus (die Kategorien ,,Adresse ausprobieren® und ,,Freunde/Bekannte/

Verwandte* nicht mitgerechnet).

Diagramm S-3: Organisationsinformationen

Fragebogen-Item: Folgende Informationen finde ich auf den Internetseiten einer Hilfsorga-

nisation interessant:

aktuelle Aufgaben/Projekte ‘ | 84,7
Profil, Ziele, Werte ‘ 80,2
Erfolge | 67,4
Bilanz bzw. Jahresbericht | 42,2
Giitesiegel ] 38,3
Aufbau, Organe |37.4
Geschichte 4‘—| 32,6
Prominente [ 17,7
freie Eingabe [[]6,9

Im Rahmen der Organisationsinformationen entfillt das grofite Interesse der Internet-
Spender mit 84,7 % auf die aktuellen Aufgaben und Projekte der Organisation. Das bedeu-
tet, dass die Nonprofit-Organisationen es nicht bei einer allgemeinen Beschreibung der

Organisation bewenden lassen diirfen, sondern die konkrete Arbeit im Internet darstellen
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miissen. Der Wert der allgemeinen Beschreibung soll dabei nicht iibersehen werden, denn
80,2 % der Befragten interessieren sich fiir das Profil, die Ziele und Werte der Organisati-

on.

Mit 67,4 % erreicht das Interesse an den Erfolgen der Organisation bei den Online-
Spendern einen hoheren Wert als das Interesse an einer Bilanz im Sinne einer Rechen-
schaft iiber Einnahmen und Ausgaben oder an einem entsprechenden Jahresbericht. Das
Interesse an Bilanz/Jahresbericht, Giitesiegeln sowie Aufbau und Organen der Organisati-
on liegt nah beieinander: Bilanz/Jahresbericht mit 42,2 % und Giitesiegel (als Beispiel war
DZI genannt) mit 38,3 % rangieren vor dem Interesse am Aufbau und den Organen der
Organisation (37,4 %). Fiir die Geschichte der Organisation interessiert sich fast ein Drittel

aller Online-Spender, genau 32,6 %.

Den vergleichsweise niedrigsten Wert erreicht das Interesse an Informationen iiber Promi-
nente, die sich fiir die Organisation einsetzen, aber immerhin empfanden diesen Aspekt

17,7 % der Internet-Spender wichtig.

Das Interesse an der Projektarbeit der Organisation kommt auch durch einige Angaben im
freien Eingabefeld zum Ausdruck. 3,0 % der Antworten zielen auf Informationen (inklusi-
ve Fotos) zu einzelnen oder den individuell geforderten Projekten. Des Weiteren werden
von einzelnen Spendern Informationen iiber geografische Schwerpunktgebiete, Mitglieds-
oder Spendenbedingungen (jeweils 0,3 %) sowie Spendenmoglichkeiten und Bankverbin-

dung (1,8 %) genannt. Insgesamt fiillten 6,9 % der Befragten das freie Eingabefeld aus.
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Diagramm S-4: Spendenanliisse

Fragebogen-Item: Ich spende/werde Pate im Internet am ehesten ...

wenn ich ein Anliegen finde, das mir
wichtig ist

| 7311

bei Notfillen 16,8

zu bestimmten Zeiten/Anldssen 14,1
wenn ich Vorschldge erhalte 9,6
weil es mir gut geht :| 3,3

freie Eingabe []7.5

73,1 % der Befragten gaben an, dass sie dann am ehesten spenden, wenn sie ein Anliegen
finden, das ithnen wichtig ist. Da sich in der Stichprobe 240 Online-Paten befinden und 94
Spender, deren Forderform nicht nidher bekannt ist, wurde zusétzlich berechnet, ob das
Ergebnis vom hohen Anteil an Paten beeinflusst ist. Dieser Gedanke liegt nahe, da die Pa-
tenschaft ein sehr konkretes, dauerhaftes Engagement ist, bei dem sich der Pate einmal
festlegt. Die Berechnung ergab, dass 78,3 % der Online-Paten und 59,6 % der iibrigen
Spender diese Antwort angekreuzt hatten. In Relation kreuzten eindeutig mehr Online-

Paten diese Frage an als andere Spender.

16,8 % der Internet-Spender helfen bei Notfillen. Zu bestimmten Zeiten — im Fragebogen
war als Beispiel Weihnachten genannt — oder zu bestimmten Anlidssen — hier war das Bei-
spiel Jubildaum genannt — spenden 14,1 %. Die Antwort ,,wenn ich Vorschlidge erhalte (z. B.
per E-Mail)“ kreuzten 9,6 % der Befragten an. Auch bei diesen drei Angaben wurde be-
rechnet, inwiefern sich die Antworten der Online-Paten von denen der anderen Spender
unterscheiden. Die diesbeziiglichen Ergebnisse belegen ebenfalls, dass Paten im Vergleich
zu anderen Spendern seltener andere Zuwendungsmoglichkeiten nutzen. So gaben nur
13,3 % der Online-Paten an, dass sie bei Notfillen spenden, wihrend dies 25,3 % der ande-
ren Spender tun. Zu besonderen Zeiten oder Anldssen spenden nur 4,3 % der Online-Paten,
aber 39,4 % der anderen Spender. Auf Unterstiitzungsvorschldge reagieren 8,3 % der Onli-

ne-Paten und 12,8 % der iibrigen Spender.

Diese Ergebnisse zeigen, dass die Organisationen, wenn sie moglichst viel Unterstiitzung

erhalten mochten, im Internet verschiedene Forderformen anbieten miissen, denn Men-
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schen haben unterschiedliche Priferenzen. Zudem miissen die Organisationen ihren Inter-
net-Spendern aktiv Vorschldge fiir das philanthropische Engagement unterbreiten, denn
fast jeder zehnte Internet-Spender gibt an, dann am ehesten zu fordern, wenn er Empfeh-
lungen erhélt. Vor allem aber miissen die Organisationen im Internet Anliegen présentie-
ren, die Menschen wichtig sind. Mit anderen Worten: Eine Organisation muss eine Ziel-
gruppe finden, die ihre Anliegen teilt. Dazu muss sie mitteilen, fiir welche Anliegen sie
eintritt und wie man diese fordern kann. Auflerdem sollte sie die Interessen und Wiinsche

ihrer Website-Besucher kennen lernen.

Diagramm 4 zeigt mit einem Prozentsatz von 3,3 % die Antwort ,,weil es mir gut geht*.
Diese Antwort wurde aus dem freien Eingabefeld gewonnen. Sie weckt Aufmerksamkeit,
denn sie zeigt, dass Spender die Spendenentscheidung nicht nur aufgrund objektiver Krite-
rien féllen (Notfall, bestimmter Anlass), sondern aufgrund ihrer subjektiven Situation.
Auch die Antwort ,,ich unterstiitze, wenn ich ein Anliegen finde, das mir wichtig ist*, kann
dieser Tendenz zugeordnet werden. Weitere Antwortbeispiele aus dem freien Eingabefeld
(insgesamt 7,5 %) sind: wenn es erforderlich ist/weil es anderen schlechter geht (1,5 %),
weil ich regelmifBig helfen mochte (1,2 %), weil ich Vertrauen in die Arbeit der Organisa-
tion habe (0,9 %), wegen des Kirchenaustritts (0,6 %), weil Spenden im Internet kinder-
leicht ist (0,3 %).

Diagramm S-5: Zahlungsverfahren

Fragebogen-Item: Ich bevorzuge folgendes Zahlungsverfahren der Online-Spende/

Patenschaft:

Lastschriftverfahren 74,9

Spendenzusage im
Internet :I 16,8
Kreditkarte 9,3

freie Bingabe [] 1,8

0 20 40 60 80 100
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Das von Internet-Spendern favorisierte Zahlungsverfahren ist eindeutig das Lastschriftver-
fahren. 74,9 % der Befragten gaben an, die Lastschrift zu bevorzugen, wihrend 16,8 % die
Spendenzusage im Internet (Uberweisung auf andere Weise) und 9,3 % die Zahlung per
Kreditkarte priferieren. 1,8 % der Befragten machten Angaben im freien Eingabefeld, die

sich jedoch nicht genau auf die Frage bezogen.

In diesem Zusammenhang ist ein Vergleich mit den Priferenzen der E-Commerce-Nutzer
interessant. Der Prozentsatz der Kreditkarte als favorisiertes Zahlungsverfahren liegt bei

335
Ganz anders

den Internet-Spendern etwas niedriger als bei den E-Commerce-Nutzern.
sieht es beim Lastschriftverfahren aus: Nur 12,6 % der E-Commerce-Nutzer bevorzugen
den Bankeinzug, den fast drei Viertel der Internet-Spender favorisieren. Wihrend die
Mehrzahl (69,6 %) der E-Commerce-Nutzer die Bezahlung auf herkommlichen Wegen
(per Rechnung, Nachnahme, Vorauskasse) wiinscht, bevorzugt die Mehrzahl der Internet-

Spender (84,1 %) eine Abwicklung der Spende iiber die Website.

Der Ratschlag an die Nonprofit-Organisationen fillt leicht: Das Lastschriftverfahren ist ein
absolutes Muss auf der Website, wobei auch die anderen Moglichkeiten alternativ gegeben
sein sollten, denn jeder Spender ist auf ein bestimmtes Verfahren festgelegt und bricht eine
Spende durchaus auch ab, wenn er sein gewiinschtes Verfahren nicht vorfindet.**® Obwohl
bei Frage 5 mehrere Antwortmoglichkeiten angekreuzt werden konnten, ergibt die Ge-
samtsumme der Antworten lediglich 100,9 %, so dass man schlussfolgern kann, dass fast
jeder Internet-Spender nur ein ganz bestimmtes Zuwendungsverfahren nutzen mochte.
Somit sind Organisationen im Nachteil, die nur ein einziges Verfahren zur Verfiigung stel-

len, anstatt mehrere zu ermoglichen.

333 vgl. Kapitel 7.3.1.
336 yol. Diagramm 7 in diesem Kapitel.
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Diagramm S-6: Forderformen

Fragebogen-Item: Ich bevorzuge folgende Moglichkeiten:

[
Patenschaft | 64,1

Dauerspende/Mitgliedschaft | 38,0

Einmalspende 32,6

zweckgebundenes Spenden 29,3

Spenden statt Geschenke 11,1

freie Eingabe :l 2,1

Als bevorzugte Forderform nannten 64,1 % der Befragten die Patenschaft. Da sich rund
70 % Online-Paten in der Stichprobe befinden, wird die Befragung zusitzlich fiir Online-
Paten und andere Spender separat ausgewertet. Von den 240 Online-Paten nannten 80 %
die Patenschaft als bevorzugte Forderform. Von den 94 Spendern, deren Forderform nicht
weiter bekannt ist, kreuzten 23,4 % die Patenschaft an. Der Durchschnittswert ist also von
der Uberzahl der Paten in der Stichprobe beeinflusst. Die Dauerspende oder Mitgliedschaft
wird durchschnittlich von 38,0 % der Befragten bevorzugt. Die getrennte Berechnung fiir
die beiden Spendergruppen ergibt folgende Werte: Die Dauerspende/Mitgliedschaft be-
vorzugen 35,4 % der Online-Paten und 44,7 % der anderen Spender. Die Einmalspende
wird von durchschnittlich 32,6 % der Befragten priferiert, und zwar von den Online-Paten

zu 23,3 % und von den anderen Spendern zu 56,6%.

Verzichtete man bei der Befragung auf die Online-Paten, so ergibe sich folgendes Bild:
Die primir bevorzugte Forderform wire die Einmalspende, gefolgt von der Dauerspen-

de/Mitgliedschaft. Die Patenschaft stiinde erst an dritter Stelle.

Zweckgebunden mochten 29,3 % der Befragten spenden. Da eine Patenschaft als zweck-
gebundene Forderform anzusehen ist, muss der Anteil der Spender, die zweckgebunden
helfen mochten, u.U. hoher angenommen werden. 11,1 % der Befragten geben an, im
Internet die Funktion Spenden statt Geschenke zu favorisieren. 2,1 % der Befragten fiillen

das freie Eingabefeld aus.
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Die Priferenzen Einmalspende, Dauerspende/Mitgliedschaft, Patenschaft und Spenden
statt Geschenke ergeben zusammen einen Prozentsatz von 145,8 %, so dass durchschnitt-
lich etwa jeder zweite Spender zwei Forderformen angekreuzt hat. Die Zweckbindung
wurde nicht mit berechnet, da sie einen zusitzlichen, bei allen Formen mdéglichen, Wunsch
darstellt. Da also fast jeder zweite Internet-Spender zwei Forderformen bevorzugt, sollten

die Nonprofit-Organisationen auf ihrer Website mehrere Wahlmoglichkeiten anbieten.

Diagramm S-7: Hindernisse einer Internet-Spende

Fragebogen-Item: Ich habe bereits einmal eine Online-Spende nicht durchgefiihrt, weil ...

Sicherheitsbedenken [[77]/18,9

Informationen fehlten [ ] 14,7

kein geeignetes Projekt/Anliegen [ 7] 14,4

gewiinschte Zahlungsart fehlt [7]9,6

Funktionsmingel/Uniibersichtlichkeit [7] 9,6
Spendensystemnicht auffindbar [ 3,6

freie Eingabe [] 8,1

Nach wie vor stellen Sicherheitsbedenken das groflte Hindernis fiir eine Internet-Spende
dar: 18,9 % der Befragten nannten Sicherheitsbedenken als Antwort auf die Frage, weshalb
sie schon einmal eine Internet-Spende nicht durchgefiihrt haben. Der zweithochste Wert
entféllt mit 14,7 % auf den Mangel an Informationen. Das dritte Argument gegen eine In-
ternet-Spende ist die Tatsache, dass kein geeignetes Projekt gefunden werden konnte
(14,4 %) — dies mag an der schlechten Présentation seitens der Organisation oder am an-
ders gearteten Interesse des Spenders liegen. Zu je 9,6 % fiihrten Spender an, dass sie eine
Spende nicht durchgefiihrt haben, da die gewiinschte Zahlungsart nicht zur Verfiigung
stand oder Funktionsmingel oder Uniibersichtlichkeit der Website zum Abbruch fiihrten.
Bemerkenswert ist die Tatsache, dass 3,6 % eine Spende nicht leisteten, weil sie das Spen-
densystem nicht fanden — das deutet auf eine mangelhafte Usability der Website hin. 8,1 %
der Befragten betonen im freien Eingabefeld, dass sie noch nie Probleme hatten oder dass

die Probleme mit ihrem eigenen Equipment zu tun hatten usw.
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Fir diese Frage wurden die Angaben von E-Commerce-Nutzern auf Nonprofit-
Organisationen libertragen. Dabei zeigte sich, dass fiir die befragten Internet-Spender dhn-

liche Probleme relevant sind.>®’

Eine Nonprofit-Organisation, die online Zuwendungen akquirieren mdchte, muss alle ge-
nannten Hindernisse beseitigen, sonst vergibt sie Chancen auf Spendeneinnahmen, obwohl
Menschen durchaus zum Spenden bereit wiren. Die Ergebnisse zeigen, dass die Internet-
Auftritte, welche die Befragten im Sinn hatten, noch nicht ausgereift sind und die Erwar-
tungen der Spender nicht erfiillen. Insbesondere sollten die Sicherheitsbedenken durch
geeignete Verfahren und Information hieriiber abgebaut werden. Auch die Inhaltsanalyse
bestitigte, dass nicht alle Organisationen fiir die Sicherheit der Dateniibertragung sorgen.
Das Gesamtergebnis unterstreicht, dass Information und geeignete Projekte fiir ein erfolg-

reiches Internet-Fundraising unabdingbar sind.

Diagramm S-8: Spenderwiinsche

Fragebogen-Item: Als Online-Spender einer Organisation ...

[
Informationen Geld | 84,4

individueller Online- |
Bereich | 1580
Spendenhshen | 35,3

Unterstiitzungsvorschlige 21,0

Geburtstags-E-Mail 12,0
Verbffentlichung Spender 9,9

freie Eingabe [ 3,3

Ein Internet-Spender mochte in erster Linie Informationen iiber die Projekte erhalten, in
die sein Geld flieBt. Diese Antwort kreuzten 84,4 % der Befragten an. Eine Nonprofit-
Organisation muss nicht nur allgemein Rechenschaft tiber die Mittelverwendung ablegen,
sondern sie muss den Spender auch iiber das Projekt, das er unterstiitzt, informieren. Dies
ist das wichtigste Element des After-Spending-Service. Dementsprechend wiinschen

38,0 % der Befragten einen Login-Bereich, in dem sie individuelle Informationen zu von

37 vgl. Kapitel 7.3.2.
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ithnen geforderten Projekten oder ihren Zuwendungen erhalten. Bereits bei der DSK-
Online-Studie ‘99 hatten 37,5 % der Befragten geantwortet, sie wiirden (mehr) spenden,
wenn sie mehr liber die Aktivititen der Organisation/Verwendung der Spende erfahren

338

wiirden.”™ Des Weiteren wiinschen 35,3 % der Befragten Vorschlige fiir konkrete Spen-

denhohen, d. h., die Angabe, welche Summen bendétigt werden.

Um die Akzeptanz eines E-Mail-Fundraisings abzuschitzen, wurde gefragt, ob die Spender
per E-Mail zugeschickte Unterstiitzungsvorschldge akzeptieren wiirden. 21,0 % der Spen-
der stimmten dem zu. Ein E-Mail-Fundraising besteht zwar nicht ausschlieBlich aus Unter-
stiitzungsvorschlidgen, jedoch sind diese ein wichtiger Bestandteil desselben. Angesichts
der Tatsache, dass dem E-Mail-Fundraising mitunter eine sehr hohe Bedeutung beigemes-
sen wird,339 mag der Prozentsatz von 21,0 % gering erscheinen. Andererseits kann man die
Auffassung vertreten, dass immerhin 21,0 % der Befragten fiir Unterstiitzungsvorschlige
offen sind und dieser Weg fiir das Internet-Fundraising somit lohnenswert erscheint. Und
schlieBlich ist die Anzahl jener Spender, die E-Mails mit Unterstiitzungsvorschldgen ak-
zeptieren, hoher als die Anzahl derer, die sich iiber eine E-Mail der Organisation zum Ge-
burtstag freuen. Die DSK-Online-Studie "99 fiihrte im Bereich E-Mail-Fundraising aller-
dings zu einer positiveren Einschidtzung: 55,6 % der Befragten hatten dem zugestimmt,
dass Nonprofit-Organisationen statt mit teurer Briefwerbung besser per E-Mail um Spen-
den bitten sollten, um Kosten zu sparen, und 59,6 % hatten angegeben, es zu akzeptieren,
wenn die Organisation sie einmalig per E-Mail iiber deren Arbeit informieren und fiir ein
Projekt um Unterstiitzung bitten wiirde. Das Ergebnis kann durch den wertenden Einschub

,teuere Briefwerbung* und die Beschrinkung auf eine einmalige E-Mail beeinflusst sein.

12,0 % der Spender wiirden sich iiber eine E-Mail zum Geburtstag freuen; dieser Wert ist
als Anregung fiir die Nonprofit-Organisationen zu verstehen und zeigt, dass ein Teil der
Spender mit der Organisation durchaus per E-Mail auf einer personlichen Ebene kommu-
nizieren mochte. 9,9 % der Spender befiirworten es, wenn Spender oder Paten auf der
Website einer Nonprofit-Organisation auf Wunsch veroffentlicht werden. Vor einer ge-
planten Veroffentlichung muss die Organisation (auch aus rechtlichen Griinden) zu dem
Forderer Kontakt aufnehmen und sein Interesse und Einverstidndnis erfragen. 3,3 % der
Befragten fiillten das freie Eingabefeld aus. Unter anderem wiinschen 1,2 % Kontakt bzw.

Informationen zum individuellen Projekt, je 0,3 % wiinschen eine schone Spendenquittung

3% vgl. Kapitel 6.1.
9 Vgl. Kapitel 9.5.2.
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zum Verschenken, Waren aus dem geforderten Projekt oder eine Riickmeldung, dass die

Spende verbucht wurde.

Diagramm S-9: Fachthemen, Steuern, Stiftungen, Testament

Fragebogen-Item: Weitere Themen, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisation

interessant finde:

Ehrenamt/Aktionen | 56,0

Fachthemen | 46,4
Steuervorteile 74[‘ 20,7
Stiftungen [ ] 11,7
Testament [T 7] 8,4

freie Eingabe [] 1,2
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56,0 % der Befragten interessieren sich fiir die ehrenamtliche Mitarbeit oder Aktionen, an
denen sie teilnehmen konnen. Eine Verkniipfung von Online- und Offline-Elementen auf
einer Website ist deshalb angebracht. Spender wollen eine Organisation nicht nur im Inter-
net unterstiitzen, sondern auch mitarbeiten oder sich an Aktionen beteiligen. Die entspre-
chenden Informationen suchen sie auf der Website. Das Internet ist nicht nur zur Akquisi-

tion der Ressource Geld, sondern auch von Zeit und Mitarbeit geeignet.

46,4 % der Spender interessieren sich fiir die Fachthemen (etwa Wasser, Menschenrechte,
Aids), die fiir eine Organisation wichtig sind. Internet-Spender unterstiitzen finanziell und
sind tiberdies an der inhaltlichen Arbeit der Organisation interessiert. Deshalb ist es forder-
lich, die inhaltliche Arbeit, die Themen und Kampagnen der Organisation im Internet

vorzustellen.

Die steuerlichen Vorteile des Stiftens und Spendens interessieren 20,7 % der Befragten, so
dass z.B. ein Steuerrechner, der die individuelle Steuerersparnis des Spenders kalkuliert,
auf den Seiten eine Berechtigung hitte. Die Themen Stiftung (11,7 %) und Testament
(8,4 %) sind im Internet zwar nicht fiir einen GrofBteil, aber immerhin fiir bestimmte Spen-

der interessant. Dieses Ergebnis spiegelt den Umstand wider, dass die Themen Stiftung
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und Testament nur fiir Forderer relevant sind, die iiber ein entsprechendes Vermogen und

340 Trotzdem haben

die Motivation verfiigen, dieses fiir einen guten Zweck herzugeben.
diese Themen auf den Internetseiten der Nonprofit-Organisationen ihre Berechtigung, wo-

bei Stiftungen auf mehr Interesse stoen als Testamente.

1,2 % der Befragten beschreiben im freien Eingabefeld, welche Fachthemen sie speziell
interessieren (0,6 %), dass sie Besuchsmoglichkeiten und Stellenangebote (je 0,3 %) wiin-

schen u. A.

Diagramm S-10.1: Added Values 1

Fragebogen-Item: Zusitzliche Angebote, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisa-

tion interessant finde:

Organisationsnachrichten 61,4

Benefizartikel ] 35,6

Buchtipps [ 32,3
ECards [ 1225
Foren/Mailinglisten [ 14,7
Chat allgemein [ 10,8
iiberregionale 7: 108

Nachrichten |
Gistebuch [ 10,2

0 vgl. Kapitel 3.3, 3.4., 8.3.
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Diagramm S-10.2: Added Values 2

E-Mail/Webspace []84
Bildschirmschoner :| 8,4
Chat mit Prominenten [__] 8,1
Online-Spiele [[] 6,6
Auktionen [] 3,9
Kleinanzeigen [0 3,0

freie Eingabe [] 3,3

0 20 40 60 80 100

Im Bereich Internet-spezifische Added Values stoft die Prasentation aktueller Nachrichten,
die mit der Organisation oder ihren Themen zu tun haben, mit 61,4 % auf das groBte Inte-
resse. Dieser Aspekt hitte auch den Organisationsinformationen zugeordnet werden kon-
nen, jedoch iiberwog bei der Zuordnung die Tatsache, dass die schnelle und im Umfang
unbeschrinkte Versorgung von Spendern mit Nachrichten auflerhalb des Internets addquat

kaum moglich ist.

Am Kauf von Benefizartikeln sind 35,6 % der Internet-Spender interessiert, an Buchtipps
32,3 % und an E-Cards 22,5 %. Das Interesse an allen weiteren Elementen liegt jeweils
unter 15 %. Foren/Mailinglisten erreichen einen Wert von 14,7 %, tagesaktuelle, iiberregi-
onale Nachrichten und ein allgemeiner Chat zu verschiedenen Themen jeweils 10,8 %, der
Chat mit Prominenten oder Experten sogar nur 8,1 %. Ein Géstebuch wiinschen 10,2 % der
Internet-Spender. 8,4 % der Internet-Spender interessieren sich fiir kostenlose E-Mail-
Adressen (z.B. vorname.name@organisation.de) und Webspace fiir eine eigene Home-
page. Der gleiche Prozentsatz der Befragten wiinscht Bildschirmschoner. Online-Spiele
und -Ritsel kreuzten 6,6 % der Spender an. Fiir Auktionen interessieren sich 3,9 % der
Internet-Spender und fiir private Kleinanzeigen 3,0 %. 3,3 % der Befragten haben Eintra-
gungen im freien Eingabefeld vorgenommen, und zwar wiinschen u. a. je 0,3 % der Spen-
der Informationen zu Helfern vor Ort sowie Feedback-Moglichkeiten. 2,1 % der Spender
machen darauf aufmerksam, dass manchmal weniger mehr ist, dass sich die Organisatio-
nen in ihrem Internet-Auftritt nicht zu sehr von ihrem wesentlichen Ziel entfernen und auf
jeden Fall Kosten vermeiden sollten. Diese Anmerkungen stechen hervor, weil Anmerkun-

gen dhnlicher Art sonst bei keiner anderen Frage gefallen sind.
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Die Antworten auf Frage 10 veranschaulichen, dass die genannten Added Values zwar von
den Internet-Spendern gewiinscht werden, dies aber in sehr unterschiedlichem Mafe. Die
Nonprofit-Organisationen miissen sorgsam geeignete Elemente auswihlen — gerade die
Added Values scheinen von den Spendern kritisch betrachtet zu werden. Wihrend kein
einziger Spender beispielsweise irgendeine Organisationsinformation fiir iiberfliissig hielt,
lagen bei den Added Values zum einen die Prozentsitze vergleichsweise niedrig und zum
anderen baten einige Spender ausdriicklich darum, die Organisation mdge sich bei solchen

Elementen einschranken.

Diagramm S-11: Organisatorische Elemente

Fragebogen-Item: Organisatorische Elemente, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsor-

ganisation interessant finde:

Material herunterladen ‘ ‘ | 52,4
Material anfordern | | 51,5
Seite ausdrucken | 338
zu Veranstaltungen anmelden | 30,2
Seite weiterempfehlen | 26,4
eigene Daten pflegen | 26,4
freie Eingabe 7:| 1,8
0 20 40 60 80 100

Bei den organisatorischen Elementen liegt das grofte Interesse der Internet-Spender beim
Materialdownload mit 52,4 %, dicht gefolgt von der Online-Anforderung des Materials mit
51,5 %. 33,8 % der Befragten mochten Internetseiten bequem ausdrucken konnen. Das ist
ein Anzeichen dafiir, dass Spender nicht alles online lesen oder bestimmte Seiten autheben.
Die Funktion ,,Seite weiterempfehlen* wird von 26,4 % der Befragten gewiinscht; sie ist
nicht nur ein Service fiir die Spender, sondern stellt fiir die Nonprofit-Organisationen auch
eine Gelegenheit dar, bei Freunden, Verwandten, Bekannten oder Kollegen des Spenders
bekannt zu werden. Zu Veranstaltungen wollen sich 30,2 % der Befragten online anmelden
konnen und 26,4 % mochten online die eigenen Daten (z. B. Adressdaten) pflegen konnen.

1,8 % der Befragten fiillten das freie Eingabefeld aus.
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Auffallend ist im Vergleich zu den Added Values, dass alle organisatorischen Elemente
durchgiingig bei mehr als 25 % der Spender auf Interesse stoBen. Abgesehen von den
Organisationsnachrichten mit 61,4 % erreichen bei den Added Values nur noch der Bene-
fizwarenverkauf und Buchtipps dhnlich hohe Werte. Convenience-Elemente nehmen die

befragten Internet-Spender gerne wahr — lieber als manch anderen Zusatznutzen.

Diagramm S-12: Newsletter

Fragebogen-Item: Ich finde es gut, wenn die Organisation mit einem Newsletter regelma-

Big informiert ...

1x im M onat ] 34,7

Ixim Vierteljahr [T 34
1x1in der Woche 7:| 5,1

—_

alle 2-3 Wochen [] 1,5

IximJahr [ 1,2

2xim Jahr [ 1.2

Themen selbst zusammenstellen 7:| 14,7
Newsletter nicht notwendig 7:| 14,4

freie Eingabe [ 0,6

0 20 40 60 80 100

In Frage 12 wurde zum einen erfragt, wie hiufig die Spender einen Newsletter erhalten
mochten, und zum anderen, ob sie Themen fiir den Newsletter selbst zusammenstellen
mochten. Auch war es den Befragten moglich, den Newsletter fiir nicht notwendig zu er-
klidren. Fast gleich viele Spender wihlen die Zusendung einmal im Monat (34,7 %) wie
einmal im Vierteljahr (34,1 %). Da die Entscheidung, ob eine Nonprofit-Organisation
einen Newsletter einmal im Monat oder einmal im Vierteljahr versenden sollte, nicht ein-
deutig gefillt werden kann, konnten Nonprofit-Organisationen einen Monats-Newsletter
wie auch einen Quartals-Newsletter erstellen und die Interessenten bei der Anmeldung fiir

den Newsletter das Gewiinschte ankreuzen lassen.

Hiufiger (einmal pro Woche) wiinschen 5,1 % der Internet-Spender einen Newsletter. Aus
dem freien Eingabefeld ,,andere Zeitriume* wurden weitere Angaben gewonnen: Alle 2-3
Wochen mochten 1,5 % der Internet-Spender einen Newsletter erhalten, zweimal im Jahr

oder einmal im Jahr je 1,2 %. 0,6 % der Antworten entfielen auf ,,bei wichtigen Informati-
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onen zu von mir gefordertem Projekt” und ,,egal“. Ein Befragungsteilnehmer wies darauf
hin, dass die Texte meistens doch etwas linger seien und deshalb nicht per E-Mail ver-
schickt werden sollten. Dies kann als Anregung zur Untersuchung der Textlinge von

Newslettern verstanden werden.

Insgesamt haben 79,7 % der befragten Internet-Spender die Frage nach der Haufigkeit der
Zusendung beantwortet. Wenngleich danach nicht explizit gefragt war, so kann dies doch
als Wunsch nach einem Newsletter interpretiert werden. Gegen einen Newsletter sprachen
sich ausdriicklich 14,4 % der Befragten aus. Im Verlauf der Arbeit ist an verschiedenen
Stellen deutlich geworden, dass die regelméfige Information der Spender notwendig ist.
Hier zeigt sich, dass dazu das Instrument Newsletter fiir fast 80 % der Spender geeignet ist.
Die Themen fiir einen Newsletter mochten sich 14,7 % der Befragten selbst zusammenstel-

len.

Diagramm S-13.1: E-Mail-Antwort

Fragebogen-Item: Eine Antwort auf eine E-Mail erwarte ich in folgendem Zeitraum ...

2-3Tage [ 21,0
| Woche [T 19.8
1-2 Tage 7:| 8,4

2 Wochen 7:| 4,2
4-5Tage 3.6

kurzfristig 7:] 2,7

12 Stunden [ 0,6

freie Eingabe [] 1,5

0 20 40 60 80 100

Eine E-Mail sollte rasch beantwortet werden — doch was bedeutet das genau? Ziel der 13.
Frage war es herauszufinden, wie schnell Spender eine Riickantwort der Nonprofit-
Organisation auf eine E-Mail erwarten. Die Antworten der Spender wurden ausschlie3lich
dem freien Eingabefeld entnommen, gezidhlt wurde jeweils der spiteste Zeitpunkt, den die
Spender angaben. 21,0 % der Spender lassen der Organisation fiir die Beantwortung der
E-Mail maximal 2-3 Tage Zeit. 8,4 % der Spender erwarten eine Antwort spétestens nach

1-2 Tagen und 0,6 % innerhalb von 12 Stunden. Es sei hinzugefiigt, dass 2,7 % der Spen-
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der Angaben machen, die der Kategorie ,,sehr schnell/kurzfristig* zuzuordnen sind, ohne
jedoch genauere Zeitriume zu nennen. Rechnet man alle Prozentsitze zusammen, bei de-
nen eine Antwort kurzfristig oder spitestens innerhalb von 2 Tagen erwartet wird, so ergibt

das 11,7 %.

3,6 % der Spender sind bereit, 4-5 Tage lang auf eine Antwort zu warten, 19,8 % eine Wo-
che und 4,2 % sogar bis zu zwei Wochen. 1,5 % der Antworten waren nicht weiter ver-

wertbar, da sie sich nicht eindeutig auf die Frage bezogen.

Einen Ratschlag fiir die Organisationen formulierte ein Befragungsteilnehmer selbst: Eine
Eingangsbestitigung sollten die Organisationen innerhalb von 24 Stunden versenden, spé-

testens nach 3 Tagen eine Antwort auf die E-Mail oder einen Zwischenbescheid.

Diagramm S-13.2: Kontakt

zentraler Ansprechpartner ] 42,5

viele Ansprechpartner 7:| 24.0
auch Post 7:| 25,8
ausschlieBlich online 7:| 23,1
Online-Kontakt zu Geforderten [ 7] 34,7

Online-Kontakt zu Spendern 19,2

Mitarbeiter-Kontakt [ 14,1
freie Eingabe [12,1

Die weiteren Angaben bei Item 13 bezogen sich auf das Thema Kontakt. Erstens ging es
um die Frage, ob auf einer Website ein zentraler Ansprechpartner angegeben werden sollte
oder ob die Spender lieber viele Ansprechpartner (mit Angabe der jeweiligen Aufgabenge-
biete) wiinschen. Mit 42,5 % entschied sich die Mehrzahl der Spender fiir einen zentralen

Ansprechpartner. 24,0 % mochten viele Ansprechpartner zur Auswahl haben.

Zweitens ging es um die Frage, ob die Spender ausschlieBlich online oder nach wie vor
auch per Post mit der Nonprofit-Organisation kommunizieren mochten. Das Ergebnis ist
ausgewogen. 25,8 % der Befragten wollen weiterhin auch Post von der Organisation erhal-

ten, wihrend 23,1 % den ausschlieBlichen Online-Kontakt bevorzugen. Die Organisationen
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sollten deshalb nicht pauschal einen bestimmten Kommunikationsweg vorschreiben, son-

dern die Priferenzen ihrer Spender erfragen.

Drittens wurde mit Frage 13 das Interesse am Online-Kontakt zu Geforderten oder anderen
Spendern/Paten/Gleichgesinnten erfragt sowie das Interesse am personlichen Kontakt zu
Mitarbeitern der Nonprofit-Organisation. Das Ergebnis ist bemerkenswert: 34,7 % der Be-
fragten wiinschen Online-Kontakt zu geforderten Personen. Doch keine der inhaltsanaly-
tisch untersuchten Organisationen bietet diese Moglichkeit. Auch hier stellt sich die Frage,
ob das Ergebnis durch das Ubergewicht der Paten in der Datenbasis bedingt ist. Dies kann
jedoch nicht eindeutig bestitigt werden. Wihrend 36,3 % der Paten den Online-Kontakt
wiinschen, sind es bei den iibrigen Spendern immerhin auch 30,9 %. Am Online-Kontakt
zu anderen Spendern haben 19,2 % der Befragten Interesse. Den personlichen Kontakt zu

Mitarbeitern der Organisation wiinschen 14,1 % der Internet-Spender.

Den Wunsch nach Online-Kontakt zu anderen Spendern und Geforderten konnen die
Nonprofit-Organisationen erfiillen, indem sie das Internet zur Plattform ausbauen fiir den
Austausch zwischen Spendern wie auch fiir den Kontakt zu Geforderten. Gerade die Glo-
balitédt des Internets, die Distanzen und Lindergrenzen iiberwindet, ldsst sich hier nutzen.
Was den Kontakt zu Geforderten angeht, so miissen die Organisationen jedoch beurteilen,
in welchen Fillen er sinnvoll ist und in welchen er der Schutzbediirftigkeit der Geforderten

oder dem Wunsch nach Anonymitét widerspricht.

Diagramm S-14.1: Online-Banking, Online-Einkauf

E-Commerce 85,3

Online-Banking 70,1
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Da angenommen wird,”*! dass mit zunehmenden Erfahrungen bei E-Commerce und Onli-
ne-Banking die Bereitschaft, im Internet zu spenden, steigt, wurde mit Frage 14 erhoben,
wie viele der Online-Spender bereits online einkaufen oder ihre Bankgeschifte online erle-
digen. Damit lédsst sich die obige Annahme zwar nicht bestétigen, jedoch legt sie einen
Grundstein fiir Vergleiche. 85,3 % der Befragten gaben an, bereits mindestens einmal onli-
ne Waren, Dienstleistungen oder Content eingekauft zu haben. 70,1 % der Spender nutzen
Online-Banking. Im Vergleich zu E-Commerce-Nutzern, von denen mehr als 56 % online
einkaufen, geben iiberdurchschnittlich viele Internet-Spender an, online einzukaufen, aller-

dings beziehen sich die Befragungen auch auf unterschiedliche Zeitpunkte.3 42

Diagramm S-14.2: Alter der Befragten

31-35 | 20,1
36-40 T 18,6
41-45 12,6
26-30 12,3
46-50 11,1
20 und jiinger 16,3
2125 @60
51-55 |45
56-60 3,0
61-65 01,2
66-70 0,6
keine Angabe [39

Mit 20,1 % sind unter den Befragten die 31-35-Jdhrigen die starkste Altersgruppe, gefolgt
von den 36-40-Jdhrigen mit 18,6 %. Zusammen genommen sind 38,6 % der Internet-

Spender zwischen 31 und 40 Jahre alt.

Rechnet man jene Altersklassen zusammen, bei denen die hochste Spendenbereitschaft
angenommen wird, also die 46-65-J .'eihrigen,343 so ergibt sich ein Gesamtwert von 19,8 %.
Zwischen 66 und 70 Jahre alt sind 0,6 % der Spender. Kein Internet-Spender ist dlter als 71
Jahre. Somit ist die Mehrzahl der befragten Internet-Spender jiinger als die ,.traditionelle*

«344

Hauptspendergruppe. Sie entspricht eher der , Kernklientel des Internets mit einem

#1'ygl. Kapitel 1.
32 G+J Electronic Media Service (2001): Online-Monitoring 7. Welle, S. 64 ff., vgl. Kapitel 7.3.
343 :
Vgl. Kapitel 5.3.
¥ vgl. Kapitel 5.4.3.
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Prozentsatz von 57 % bei den 21-40-Jdhrigen. Dieses Resultat entspricht auch den Ergeb-
nissen der DSK-Online-Studie *99.**

Die jiingeren Altergruppen sind wie folgt verteilt: 20 Jahre und jiinger sind 6,3 % der
Spender. 21 bis 25 Jahre alt sind 6,0 % und 26 bis 30 Jahre alt sind 12,3 %.

Grob kann man das Alter der befragten Internet-Spender wie folgt aufgliedern: Unter 30
Jahre alt sind 24,6 %. Zwischen 31 und 45 Jahre alt sind 51,3 % der Spender. Alter als 45
Jahre sind 20,4 % der Befragten. 3,9 % der Befragten machten zu ihrem Alter keine Anga-

ben.

Diagramm S-14.3: Geschlecht der Befragten

miénnlich | 51,2

weiblich | 443

keine Angabe :| 4,5

0 20 40 60 80 100

Bei den befragten Internet-Spendern dominiert das ménnliche Geschlecht: 51,2 % der
Spender sind Ménner und 44,3 % Frauen. 4,5 % der Befragten machten zu ihrem Ge-

schlecht keine Angabe.

11.5 Diskussion und Ausblick

Zunichst ist festzuhalten, dass eine Befragung der Online-Spender zwar nicht einfach
durchzusetzen ist, da Nonprofit-Organisationen Zeitpunkt und Anlass ihrer Spenderanspra-
che sehr vorsichtig wihlen. Doch haben sich die Befragung der Internet-Spender in Koope-

ration mit Nonprofit-Organisationen und das Erhebungsinstrument Online-Fragebogen mit

5 vgl. Kapitel 5.4.3.
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einem Riicklauf von 21,9 %**® bewihrt. Zusammen mit den postalisch angeschriebenen
Internet-Spendern wurden insgesamt 334 Internet-Spender befragt und Daten zu allen
Bereichen des Internet-Fundraisings — der Website-Promotion, der Website selbst sowie
zum E-Mail-Fundraising — gewonnen. Mit der Befragung werden die Dimensionen
Beschaffung, Transaktion und Beziehung beriihrt. Da sie jedoch nicht trennscharf sind,

kommen sie in unterschiedlichen Facetten vor.

Die Angaben zur Person erbrachten, dass die Mehrzahl der Spender jiinger als die traditio-
nelle Hauptspendergruppe ist und aulerdem der Kernklientel des Internets entspricht.347
Wihrend 57 % der Internet-Spender, die an der Befragung teilnahmen, zwischen 21 und 40
Jahre alt waren, betrug der Anteil der {iber 45-Jdhrigen mehr als 20 %. Mit 51,2 % zu
44,31 % spenden mehr Ménner als Frauen online. Mehr als 85 % der Befragten haben Er-

fahrung mit E-Commerce und mehr als 70 % mit Online-Banking.

11.5.1 Website-Promotion

Die erfolgreichsten Manahmen der Website-Promotion sind die Bewerbung der Website
in den Medien und den Materialien der Nonprofit-Organisationen (51,2 %) sowie die Ein-
tragung in Suchmaschinen (27,8 %). Aber auch iiber die Website-Promotion im Internet,
Freunde oder Verwandte sowie einen leicht ableitbaren Domain-Namen werden Internet-
Spender auf eine Nonprofit-Organisation aufmerksam. Nicht beantworten lédsst sich die
Frage, ob Banner und Links tatsdchlich weniger dazu geeignet sind, Spender auf die Web-
sites von Nonprofit-Organisationen aufmerksam zu machen oder ob der geringe Wert bei
Bannern und Links damit zusammenhédngt, dass nur wenige Nonprofit-Organisationen
diese MaBnahme einsetzen.”*® In diesem Zusammenhang wiire eine weitere Erforschung
notwendig, welche Internet-Elemente im Einzelnen einer Website-Promotion forderlich

sind sowie in welchem Umfeld und in welcher Aufmachung sie ihr Ziel erreichen.

#6Von insgesamt 1.508 Internet-Spendern, die im Internet mit dem Fragebogen in Kontakt kamen, beant-
worteten ihn 325 Internet-Spender. 15 Fragebogen wurden auf8erdem per Post verschickt; von diesen
kamen 9 ausgefiillt zuriick. Insgesamt betrug der Riicklauf 21,9 %.

7 vgl. Kapitel 5.4.3.

¥ vgl. Kapitel 5.6.5.
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11.5.2 Informationen auf der Website

Beziiglich der Website selbst konnte festgestellt werden, dass die meisten Internet-Spender
(43,4 %) eine Nonprofit-Organisation einmal pro Monat online besuchen, so dass eine mo-
natliche Aktualisierung der Website die Regel sein sollte. Die drei wichtigsten Inhalte auf
der Website einer Nonprofit-Organisation sind aus der Sicht des Internet-Spenders die
aktuellen Aufgaben und Projekte (84,7 %), die Information iiber Projekte, in die die indivi-
duelle Spende flieBit (84,4 %) sowie die Angaben zu Profil, Zielen und Werten der Organi-
sation (80,3 %). Hoch ist das Interesse an den Erfolgen der Organisation (67,4 %). Somit
haben bisherige Erkenntnisse des Fundraisings ebenfalls bei Internet-Spendern Giiltig-

349

keit:™ Auch Internet-Spender benotigen Informationen vor und nach einer Spende. Spen-

der wiinschen Transparenz, und zwar auch hinsichtlich der Verwendung ihrer Spende.*”

Insgesamt kann man sagen, dass die befragten Internet-Spender Interesse an den Organisa-
tionsinformationen und -nachrichten haben, an den Fachthemen der Organisation wie z. B.
Menschenrechte oder Aids (46,4 %) sowie an chrenamtlicher Mitarbeit und Aktionen
(56 %). Kampagnen miissten Nonprofit-Organisationen mit Internet-Spendern gut realisie-
ren konnen; das notwendige Interesse und die Bereitschaft zum Engagement sind vorhan-

den.

Mehrere Antworten weisen darauf hin, dass sich Internet-Spender vorrangig fiir konkrete
Aufgaben und ihr individuelles Engagement interessieren. Zu nennen sind in diesem Zu-
sammenhang das Interesse an aktuellen Aufgaben der Organisation, die Férderung von
Anliegen, die den Spendern wichtig sind, der Wunsch, zweckgebunden zu spenden, das
Interesse an Vorschldgen zu konkreten Spendenhohen, an Informationen iiber Projekte, in
welche die Spende flieit, der Wunsch nach einem individuellen Login-Bereich mit Infor-
mationen zum eigenen Engagement sowie der Wunsch nach Online-Kontakt zu Geforder-
ten oder anderen Spendern. Deshalb sollten Nonprofit-Organisationen auf ihren Websites
Aufgaben konkret vorstellen und konkrete Beteiligungsmoglichkeiten anbieten sowie
Raum fiir das individuelle philanthropische Engagement zur Verfiigung stellen. Eine nur
allgemeine Beschreibung der Organisation und ihrer Ziele ist zwar notwendig, aber nicht
ausreichend. In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, ob das Interesse des Spenders

auch von der Présentationsform des Anliegens abhingig ist.

9 vgl. Kapitel 7.1.
30vgl. z.B. Kontrollphase und After-Spending-Service, Kapitel 7.1.4.
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Die Themen Stiftung und Testament sind derzeit nur fiir eine kleinere Gruppe von Internet-
Spendern interessant, wobei das Interesse an Stiftungen (11,7 %) etwas grofer ist als das

an Testamenten (8,4 %).

Aus der Auswahl an Internet-spezifischen Added-Values hatten die Befragten — abgesehen
von den Organisationsnachrichten — vor allem Interesse an Benefizwaren (35,6 %), Buch-
tipps (32,3 %) und E-Cards (22,5 %). Die restlichen Added Values erreichen z. B. im Ver-
gleich zu den Organisationsinformationen oder den organisatorischen Elementen, allen
voran dem Materialdownload und der Materialanforderung (mit jeweils mehr als 50 %),
geringere Prozentsitze. Internet-Spender wiinschen in erster Linie Informationen und Con-

venience.

11.5.3 Zuwendungsmodalititen

Bei den Zuwendungsmodalititen iiberwiegt eindeutig der Wunsch nach dem Lastschrift-
verfahren (fast 75 %), jedoch ist das Angebot auch weiterer Moglichkeiten (Kreditkarte,
Spendenzusage im Internet) niitzlich, denn beinahe 10 % der Internet-Spender haben eine
Spende schon einmal nicht durchgefiihrt, weil sie nicht die gewiinschte Zahlungsart vor-
fanden. Auch sollten mehrere Formen der Forderung auf einer Website zur Auswahl ste-
hen, um den verschiedenen Wiinschen der Internet-Spender entgegenzukommen. Im Zu-
sammenhang mit dem Zuwendungsverhalten stellen sich weitere Fragen: Spenden Internet-
Spender spontan? Oder habituell? Gleich beim ersten Besuch der Website? Welche Rolle
spielen aktivierende Elemente auf der Website fiir die Zuwendung? Spenden Menschen im
Internet zusitzlich oder alternativ zu ihren bisherigen Formen? Lassen sich im Internet
auch Nicht-Spender zum Spenden animieren? Wie hoch ist die durchschnittliche Internet-
Spende in Deutschland? Die im Rahmen dieser Arbeit gefiihrten Gespriche zeugten von
sehr unterschiedlichen Erfahrungen der Nonprofit-Organisationen: sehr geringe Betrige
(unter 1 oder 2 Euro) wurden ebenso genannt wie auch grofere (mehrere Hundert oder

Tausend Euro).

Die groBten Hindernisse fiir eine Internet-Spende stellen nach wie vor Sicherheitsbedenken
sowie fehlende Informationen dar. Fast 15 % der Befragten haben aber auch schon einmal
nicht gespendet, weil sie kein ihren Wiinschen entsprechendes Projekt/Anliegen vorfan-

den; deshalb miissen die Organisationen ihre Projekte und Anliegen angemessen darstel-
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len. Sicherheit, Information, Funktionalitdt und Usability sowie ausreichende Wahlmog-
lichkeiten sind von den Nonprofit-Organisationen, wollen sie online Spenden akquirieren,

unbedingt sicherzustellen.

11.5.4 Beziehungspflege

Das Potential des Internets zur Pflege von Beziehungen haben die Nonprofit-
Organisationen bisher nicht ausgeschopft. Das Internet konnte als Plattform fiir den Onli-
ne-Kontakt zu Geférderten sowie anderen Forderern und Gleichgesinnten genutzt werden.
Zwar bietet keine der inhaltsanalytisch untersuchten Organisationen (unter denen sich die
an der Befragung teilnehmenden Organisationen befinden) den Online-Kontakt zu Gefor-
derten an, dennoch wird er von 34,7 % der Internet-Spender gewiinscht. Dieses Ergebnis
veranschaulicht, dass Internet-Spender nicht nur das wiinschen, was sie von den Websites

der Nonprofit-Organisationen ohnehin schon gewohnt sind.

Den Online-Kontakt speziell zu anderen Spendern bieten 10 % der untersuchten Organisa-
tionen an, ein allgemeines Forum auf der Website 25 %. Den Online-Kontakt zu anderen
Forderern oder Gleichgesinnten wiinscht aber fast jeder fiinfte Internet-Spender. Weniger
stark ausgeprégt ist der Wunsch nach personlichem Kontakt zu einem Organisationsmitar-
beiter (14,1 %). In Langzeituntersuchungen liele sich eruieren, wie eine Kontakthistorie
im Internet aussieht und durch welche Elemente die Bindung an eine Website beeinflusst

wird.

11.5.5 E-Mail-Fundraising

Im personlichen Kontakt sollte eine E-Mail spitestens innerhalb von 2-3 Tagen beantwor-
tet werden, wobei jeder 10. Internet-Spender eine schnellere Antwort erwartet. Fiir die re-
gelmidBige Kommunikation zwischen Nonprofit-Organisation und Internet-Spender ist ein
Newsletter geeignet, der monatlich oder einmal im Quartal versendet wird. Per E-Mail
zugeschickte Unterstiitzungsvorschlage wiirden 21 % der Internet-Spender akzeptieren.
9,6 % der Befragten geben an, dass sie im Internet am ehesten dann spenden, wenn sie
Unterstiitzungsvorschldge (z. B. per E-Mail) erhalten. Das E-Mail-Fundraising ist nicht —

zumindest jetzt noch nicht — das wichtigste Element des Internet-Fundraisings. Unter wel-
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chen Voraussetzungen E-Mails auch tatsdchlich zu einer Spende fithren, wie hédufig solche
E-Mails verschickt werden, wie sie aufgebaut und gestaltet sein sollten — all das bildet ein

Aufgabenfeld fiir die weitere Forschung.

11.6 Vergleich der Spenderwiinsche mit den Inhalten auf Websites

Ausgehend von den Spenderwiinschen und -interessen, die mit dem Fragebogen erfasst
wurden, werden in diesem Kapitel die Items des Fragebogens den Kategorien der Inhalts-
analyse gegeniibergestellt. Kategorien, die ausschlieBlich im Rahmen der Inhaltsanalyse
untersucht wurden, werden hier nicht weiter betrachtet. Die Gegeniiberstellung zeigt, wel-
cher Prozentsatz der Internet-Spender einzelne Inhalte interessant findet sowie auf wie
vielen Websites der Nonprofit-Organisationen dieser Inhalt vorhanden ist. Dabei ist zu
beriicksichtigen, dass die vorgestellten Ergebnisse nur fiir die befragten Spender und die
untersuchten Websites gelten; sie sind nicht repréasentativ. Die Gegeniiberstellung der Wer-
te ist nicht dazu geeignet, die Zahlen direkt zueinander in Beziehung zu setzen, denn die
Daten wurden auf sehr unterschiedliche Weise erhoben und beruhen auf sehr unterschied-
lichen Datensitzen. Insbesondere die Prozentangaben der Inhaltsanalyse dienen allein der
Mlustration, da sie sich auf eine Datenbasis von lediglich 20 Nonprofit-Organisationen

stiitzten. Wie die Tabelle zu lesen ist, verdeutlichen die beiden folgenden Beispiele.

Beispiel 1:

Aktuelle Aufgaben und Projekte interessieren 84,7 % der befragten Internet-Spender. Die
Inhaltsanalyse ergab, dass 85 % der untersuchten Websites Angaben zu aktuellen Aufga-
ben oder Projekten préasentieren. Das bedeutet im Umkehrschluss, dass 15 % der beispiel-
haft untersuchten Nonprofit-Organisationen auf einen Inhalt verzichten, an dem 84,7 % der

Spender Interesse haben.

Beispiel 2:

Bei der Befragung gaben 32,6 % der Internet-Spender an, dass die Geschichte einer
Nonprofit-Organisation sie interessiert. Im Rahmen der Inhaltsanalyse wurde bei 75 % der
Websites das Vorhandensein der Organisationsgeschichte festgestellt. Das bedeutet, dass
ein Viertel der untersuchten Nonprofit-Organisationen auf einen Inhalt verzichtet, der fast

jeden dritten Internet-Spender interessiert, wihrend drei Viertel diesen Inhalt anbieten.
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Wie sind diese Werte zu interpretieren? Da Inhalte ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir
Websites sind, miissen Nonprofit-Organisationen Inhalte anbieten, die Spender interessie-
ren. Ob eine Nonprofit-Organisation Inhalte priasentiert, die z. B. jeden dritten, jeden fiinf-
ten oder jeden zehnten Spender interessieren, entscheidet sie selbst. Zudem konnen sich
Nonprofit-Organisationen durchaus dazu entschlieen, einen Inhalt anzubieten, fiir den nur
ein geringer Prozentsatz an Spendern Interesse zeigt —aber gerade fiir diese besondere
Zielgruppe mochte die Nonprofit-Organisation eine Nische schaffen. Die tabellarische
Ubersicht hilft, das Interesse der Spender einzuschiitzen und das Angebot auf den Websites

der Nonprofit-Organisationen zu iiberschauen.

Items/Kategorien/Codiereinheiten Befragung % Inhaltsanalyse %

Organisationsinformationen

aktuelle Aufgaben oder Projekte 84,7 85
Profil, Ziele, Werte 80,2 100
Erfolge 67,4 20
Bilanz bzw. Jahresbericht 42,2 50 bzw. 70
Giitesiegel (z.B. DZI) 38,3 70
Aufbau und Organe 37,4 60
Geschichte 32,6 75
Prominente, die sich engagieren 17,7 70
Zuwendungsverfahren

Lastschriftverfahren 74,9 90
Spendenzusage im Internet 16,8 10
Kreditkarte 9,3 50
Forderformen

Patenschaft 64,1 30
Dauerspende/Mitgliedschaft 38,0 70
Einmalspende 32,6 85
zweckgebundenes Spenden 29,3 70
Spenden statt Geschenke 11,1 20

Zuwendung: Stiftung/Testament

Stiftungen 11,7 50

Testament 8.4 75

Zuwendung: Spende

Vorschlidge Spendenhdhen 35,3 65

Unterstiitzungsvorschldge per E-Mail 21,0 -

After-Spending-Service/Nutzen

Informationen zu Projekten, in die das Geld flie3t 84,4 -
Ehrenamt/Aktionen 56,0 45 bzw. 55
Fachthemen 46,4 90
individueller Online-Bereich 38.0 5
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Steuervorteile 20,7 80

Geburtstags-E-Mail 12,0

Veroffentlichung Spender 9,9 15
Added Values

Organisationsnachrichten 61,4 80
Benefizartikel 35,6 40
Buchtipps 323 15
E-Cards 22,5 35
Foren/Mailinglisten 14,7 25
tagesaktuelle iiberregionale Nachrichten 10,8 0
Chat allgemein 10,8 0
Gistebuch 10,2 20
Bildschirmschoner 8.4

E-Mail/Webspace 8,4 0
Chat mit Prominenten oder Experten 8,1 0
Online-Spiele 6,6 10
Auktionen 3,9 5
Kleinanzeigen 3,0 0

Organisatorische Elemente

Material downloaden 52,4 85
Material anfordern 51,5 80
Seiten ausdrucken 33,8 40
zu Veranstaltungen anmelden 30,2 10
Eigene Daten pflegen 26,4 25
Seiten weiterempfehlen 26,4 35

Kontakt zur Organisation

zentraler Ansprechpartner 42,5 | (speziell fiir Spender) 75
viele Ansprechpartner 24,0 70
auch Post 25,8 -
ausschlieBlich online 23,1 R
Newsletter-Themen selbst zusammenstellen 14,7 -
Interesse an Newsletter (geschitzt) 78,4 | (Newsletter bestellen) 65
Newsletter nicht notwendig 14,4 -

Kontakt zu anderen Personen

Online-Kontakt Geforderte 34,7 0
Online-Kontakt Gleichgesinnte 19,2 10 bzw. 25 (Forum)
personlicher Mitarbeiter-Kontakt 14,1 -

Tabelle 5: Vergleich Interesse der Internet-Spender und Inhalte auf Websites

An einigen Stellen der Tabelle wird deutlich, dass die Nonprofit-Organisationen das Inte-

351 . . .
1 Um dies zu verdeutlichen, werden im

resse der Internet-Spender falsch einschitzen.
Folgenden zwei Werte willkiirlich festgelegt. Es werden Inhalte betrachtet, an denen jeder

zehnte Internet-Spender Interesse bekundet, die aber nur von maximal 20 % der Nonprofit-

#! Die Argumente, die fiir oder gegen einen Inhalt aus Sicht der Nonprofit-Organisation sprechen, etwa per-
sonelle Ressourcen oder Kosten, werden hier nicht diskutiert.
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Organisationen, das entspricht vier Organisationen, angeboten werden. Ein Beispiel ist die
Erfolgskommunikation. Wihrend 67,8 % der Befragten sich fiir die Erfolge der Organisa-
tion interessieren, entsprechen 20 % der Organisationen diesem Wunsch auf ihrer Website
(wobei das Ergebnis auch dadurch bedingt ist, dass Fortschritte bei einzelnen Projekten
nicht codiert wurden). Ein weiteres Beispiel ist die Spendenzusage im Internet. 16,8 % der
Befragten wiinschen dieses Verfahren, aber sie finden es nur bei 10 % der Organisationen.
Hilt man sich die Tatsache vor Augen, dass fast 10 % der befragten Spender bereits einmal
nicht gespendet haben, weil sie das gewiinschte Zahlungsverfahren nicht vorfanden, so ist
den Organisationen zu raten, mehrere Verfahren einzurichten. Bei den Forderformen
scheinen Nonprofit-Organisationen den Wunsch nach Spenden statt Geschenke gering ein-
zuschitzen (20 % der Organisationen bieten dies online an), doch wird diese Form von

rund 11 % der Befragten gewiinscht.

Einen individuellen Online-Bereich, in dem der Spender Informationen zu seinem Projekt
und zu seinem Engagement erhilt, bieten nur 5 % der Organisationen an, obwohl dies von
38 % der Spender ausdriicklich gewiinscht wird und 84,4 % der Spender Informationen
tiber das Projekt erhalten mochten, in das ihre Spende fliet. Bei den Added Values sind
Buchtipps, tagesaktuelle tiberregionale Nachrichten, ein allgemeiner Chat sowie ein Giste-
buch als Elemente zu nennen, an denen mindestens jeder zehnte Internet-Spender Interesse
hat, sie aber nicht oder nur bei wenigen Nonprofit-Organisationen vorfindet. Bei den orga-
nisatorischen Elementen wird die Online-Anmeldung zu Veranstaltungen von mehr als
30 % der Internet-Spender gewiinscht und von 10 % der Organisationen angeboten. Er-
kennbar ist auch, dass Spender den Kontakt sowohl zu anderen Spendern und Gleichge-
sinnten als auch zu Geforderten wiinschen, jedoch vermitteln nur 10 % der Organisationen
auf ihrer Website Online-Kontakt zu Spendern/Gleichgesinnten sowie 25 % ein allgemei-

nes Forum, und keine Organisation bietet den Online-Kontakt zu Geforderten an.

Des Weiteren stellt nicht einmal jede zweite Organisation auf ihrer Website Informationen
zum Ehrenamt zur Verfiigung und zu Aktionen, an denen Spender sich beteiligen konnen.
Demgegeniiber bekunden 56 % der Spender an diesen Angaben Interesse. AuBerdem ist
die Forderform Patenschaft zu nennen. Durchschnittlich 64,1 % der Internet-Spender ha-
ben daran Interesse. Verfiigbar ist diese Forderform bei 30 % der Organisationen. Da das
Befragungsergebnis allerdings von der Uberzahl der Online-Paten in der Datenbasis beein-

flusst ist, kann allgemein ein geringeres Interesse an Patenschaften angenommen werden.
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., The Internet is, by far, the greatest and most significant achievement in the history of
mankind. What? Am I saying that the Internet is more impressive than the pyramids?
More beautiful than Michelangelo’s David? More important to mankind than the
wondrous inventions of the industrial revolution?

352
Yes, yes and yes.”

12 Fazit

,Geld aus der Steckdose:*>® Das Ziel der im Internet Fundraising betreibenden Nonprofit-
Organisationen erweist sich als erfolgversprechend. Das Potential des Internets fiir das
Fundraising ist in allen Bereichen gegeben — bei der Anbahnung der Spende, der Beschaf-
fung, der Transaktion und der Interaktion. Die Eigenschaften des Internets kommen den
Anforderungen des Fundraisings entgegen. Beispielsweise die Féahigkeit des Internets zur
Massenkommunikation gestattet die Wissensprisentation fiir eine grofe Menschenmenge
unabhidngig von Ort und Zeit; die Fdhigkeit zur Individualkommunikation dient dem
schnellen, individuellen, personlichen Kontakt zwischen der Organisation und einzelnen

Forderern, und sie schafft Gemeinschaft der Nutzer untereinander.

Der Erfolg des Internet-Fundraisings darf nicht allein in klingender Miinze gemessen wer-
den. Sehr differenziert sind jene Aspekte zu sehen, die zu einem erfolgreichen Fundraising
beitragen, und ebenso differenziert miissen die Moglichkeiten des Internets fiir das
Fundraising betrachtet werden. Das Internet kann dem Forderer als Informationsquelle
dienen, als Moglichkeit, sich regelmifBig auf dem Laufenden zu halten, kann ihm Nutzen
bieten und Kontakte schaffen. Die Zuwendung kann der Spender im Internet — bei optima-
ler Umsetzung der Website — direkt, schnell und bequem abwickeln. Vielleicht wird er
aber nur manche Vorteile des Internets nutzen und entschliefft sich als ,,Multichannel-
Spender, die Zuwendung auf herkommliche Weise zu transferieren. In diesen Fillen dient
das Internet der Anbahnung der Spende. Insbesondere wenn es um eine Stiftung geht, ist

die Frage sekundir, auf welchem Weg das Geld iiberwiesen wird.

Die wichtigste Voraussetzung fiir das Internet-Fundraising ist die Website-Promotion:
Spender miissen auf die Website aufmerksam werden und sie aufrufen. Dafiir eignet sich

vor allem die Bewerbung der Website auBBerhalb des Internets in den Medien (Fernsehen,

332 Hahn/ Stout (1994): The Internet Complete Reference, Introduction XIX.
%3 Miillerleile (2001): Geld aus der Steckdose, S. 31, vgl. Kapitel 1.
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Horfunk, Zeitungen etc.) oder im eigenen Material der Organisation (Broschiiren, Plakate
etc.). Im Internet ist die Eintragung in die Suchmaschinen wichtiger als Banner und Links,
denn iiber diese werden wesentlich weniger Spender auf die Websites aufmerksam. Wich-
tig ist aber nicht nur die Bewerbung der Website als solche; ebenso wichtig ist es, sie bei
der richtigen Zielgruppe zu bewerben. Richtig ist jene Zielgruppe, welche die Anliegen der
Organisation teilt, denn eine groflere Anzahl der befragten Internet-Spender gibt beispiels-
weise an, dass sie ein Anliegen dann unterstiitzt, wenn es ihr wichtig ist, als dass sie bei

Notfillen hilft oder zu bestimmten Anldssen spendet.

Welche Informationen fiir einen Spender im Rahmen des Internet-Fundraisings von beson-
derer Bedeutung sind, wurde in dieser Arbeit zunichst theoretisch aus den bisherigen
Erkenntnissen und Forschungsergebnissen zum Fundraising abgeleitet. In einem zweiten
Schritt wurde eine Inhaltsanalyse durchgefiihrt, um den Statuts quo der Inhalte auf den
Websites der 20 groflten deutschen Nonprofit-Organisationen (gemessen an den Spenden-
einnahmen im Jahr 2002) zu erfassen und zu sichern. In einem dritten Schritt wurden
Internet-Spender iiberwiegend mit Hilfe eines standardisierten Online-Fragebogens zu ih-
ren Interessen und Informationswiinschen befragt. Zwar ist die Datenbasis von 334 Befrag-
ten nicht reprisentativ, jedoch gewihrt sie Einblick, welche Inhalte jene Menschen auf den
Websites von Nonprofit-Organisationen vorfinden méochten, die dort auch tatsédchlich
spenden. Gerade der Vergleich zwischen den Inhalten, welche die Nonprofit-Organisa-
tionen auf ihren Websites anbieten und den Wiinschen der Internet-Spender veranschau-
licht, dass die Nonprofit-Organisationen das Interesse der Spender in manchen Fillen nicht

richtig einschétzen.

12.1 Beschaffungsorientiertes Internet-Fundraising

Im Verlauf dieser Arbeit wurden Ergebnisse aus Forschung und Praxis des Fundraisings
zusammengetragen und unterschiedliche Aspekte des Themas beriihrt. Wie ein rotes Band

durchzieht die Ergebnisse die Bedeutung der Information.

Wissen wird im beschaffungsorientierten Internet-Fundraising benétigt, und zwar in allen
Phasen des Spendenentscheidungsprozesses, insbesondere in der Informations- und Ent-
scheidungsphase. Internet-Spender haben vorrangig Interesse an den aktuellen Projekten,

aber auch am Profil, den Zielen und Werten der Organisation, den Erfolgen und aktuellen
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Nachrichten. In der Kontrollphase muss die Organisation den Nutzer iiber die Entwicklung
seiner Projekte informieren und Transparenz schaffen, denn Informationen sind fiir Spen-
der sowohl vor als auch nach einer Spende von zentraler Bedeutung. Die multimediale
Hypertextstruktur und die Interaktionsmoglichkeiten des Internets erlauben es, dieses Wis-
sen unterschiedlichen Nutzern addquat zu préisentieren. Das Vorhandensein eines Internet-
Zuwendungssystems ist zwar keine Garantie fiir Internet-Spenden, erhoht aber die Chance
auf den Erhalt solcher Zuwendungen. Jedoch miissen die Nonprofit-Organisationen die
Hindernisse beseitigen, die einer Internet-Spende im Weg stehen. Internet-Spender berich-
ten, dass sie schon einmal eine Spende nicht durchgefiihrt haben, weil etwa nicht ausrei-
chend Informationen vorhanden waren, die Sicherheit der Dateniibertragung nicht garan-
tiert wurde, das System uniibersichtlich war oder nicht funktionierte oder das gewiinschte
Zahlungsverfahren fehlte. Nonprofit-Organisationen sollten ihren Internet-Spendern
Wahlmoglichkeiten einrdumen, und zwar beziiglich der Zahlungsverfahren und der Forder-
formen. Zwar wird das Lastschriftverfahren von Internet-Spendern eindeutig bevorzugt,
jedoch wiinschen manche Spender ausdriicklich die Kreditkarte oder Spendenzusage. Die
Auswahl des zu fordernden Projekts, Patenschaften, Einmalspenden, Dauerspenden und
Mitgliedschaften, Spenden statt Geschenke — ein breites Angebot kommt den individuellen

Wiinschen der Spender entgegen.

12.2 Transaktionsorientiertes Internet-Fundraising

Im transaktionsorientierten Internet-Fundraising dient Wissen entweder zur Darstellung
von Leistungen oder ist selbst eine Leistung. Im Internet werden nicht nur Leistungen be-
schrieben, sondern auch realisiert, Kosten reduziert und Convenience geboten. Im Sinne
eines After-Spending-Service sollten Nonprofit-Organisationen den Spender iiber das Pro-
jekt informieren, in das sein Geld flie3t. Internet-Spender interessieren sich aber nicht nur
dafiir, was sie unterstiitzen, sondern auch fiir die Themen, fiir die die Organisation eintritt.
Jeder zweite Internet-Spender hat Interesse an der ehrenamtlichen Mitarbeit oder an Aktio-
nen, an denen er sich beteiligen kann. Im Internet stoen die Nonprofit-Organisationen auf
ein Potential, das sie mobilisieren konnten. Stiftungen und das Thema Testament dagegen

sind fiir eine eher kleine Gruppe von Menschen interessant.
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Als zusitzlicher Nutzen auf den Websites der Nonprofit-Organisationen bieten sich etwa
die Verdtfentlichung von Spendern oder Stiftern, der Verkauf von Benefizwaren, Buch-
tipps, E-Cards, Foren, Chats oder Géstebiicher an. Die Nonprofit-Organisationen miissen
die Wiinsche ihrer Website-Besucher kennen lernen und sollten darauf achten, dass die
Zusatznutzen den Kernaufgaben der Organisation entsprechen. Die befragten Internet-
Spender wiinschten sich eher Elemente, die Convenience bedeuten (z.B. Herunterladen
oder Anfordern von Material, Ausdrucken oder Weiterempfehlen einzelner Seiten, Online-
Anmeldung zu Veranstaltungen oder Pflege eigener Daten) als so manchen anderen

Zusatznutzen.

12.3 Interaktionsorientiertes Internet-Fundraising

Fiir ein interaktionsorientiertes Internet-Fundraising miissen die Aspekte Information,
Interaktion, Individualisierung und Integration realisiert werden. Der Beziehung wird im
Fundraising grofe Bedeutung beigemessen. Die Befragung zeigt, dass Internet-Spender
den Online-Kontakt zu Geforderten und anderen Spendern ebenso wiinschen wie, wenn
auch weniger stark, den personlichen Kontakt zu den Mitarbeitern der Nonprofit-
Organisation. Der Vergleich mit den Inhalten auf den Websites der Nonprofit-
Organisationen zeigt, dass der Online-Kontakt jedoch kaum angeboten wird. Auch hier

besteht Handlungsbedarf.

Information im Rahmen des Internet-Fundraisings muss nicht nur relevant, rechtzeitig,
aktuell, reliabel und prizise sein, also die allgemeinen Giitekriterien der Information erfiil-
len, sondern sie muss auch Vertrauen schaffen, denn jede Zuwendung bedeutet fiir den
Spender ein Risiko. Der regelmifige Kontakt zu Spendern fordert deren Vertrauen und
hilft, eine dauerhafte Beziehung zu ihnen aufzubauen. Geeignet ist dafiir z. B. ein Newslet-
ter, den die befragten Spender am liebsten monatlich oder quartalsméBig erhalten. Die
Chancen fiir ein E-Mail-Fundraising sind zurzeit zwar nicht so vielversprechend wie mit-
unter angenommen, jedoch wiirde schon heute immerhin jeder fiinfte Internet-Spender eine
E-Mail mit Unterstiitzungsvorschldgen akzeptieren und fast jeder zehnte gibt an, am ehes-
ten dann im Internet zu spenden, wenn er Unterstiitzungsvorschldge erhilt. Die Informati-

on des Spenders muss sowohl rational als auch emotional sein. Der Spender muss nicht nur
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die Sinnhaftigkeit der Organisation und ihrer Aufgaben verstehen, sondern er muss auch —

je nach Personlichkeitstyp in unterschiedlichem Malle — ,,sein Herz daran hingen* kénnen.

12.4 Virtuelles Fundraising

Da das Internet fiir das Fundraising sehr viele Moglichkeiten bietet und ein Viertel der
Internet-Spender ausschlieBlich online mit der Nonprofit-Organisation kommunizieren
mochte, kann man ein ausschlieBlich virtuelles Fundraising erwigen. Doch zwei Argumen-

te sprechen dagegen, das Fundraising allein auf das Internet zu konzentrieren.

Zum einen kann eine Nonprofit-Organisation im Internet theoretisch etwa die Hilfte der
Bundesbiirger erreichen. Wie hoch der Anteil der Stifter und Spender daran ist, bleibt vor-
erst unbekannt. Mit Sicherheit lédsst sich aber sagen, dass nicht alle Menschen das Internet

nutzen, weder heute noch — Prognosen zufolge — in Zukunft.>*

Ist eine Organisation aus-
schlieBlich auf die virtuelle Welt konzentriert, verzichtet sie darauf, Kontakt zu zurzeit
rund 50 % der Deutschen aufzunehmen. Eine Organisation, die offline und online Fundrai-

sing betreibt, kann mehr Menschen ansprechen, als sie dies ausschlieBlich online wiirde.

Zum anderen mag es einer Organisation zwar gelingen, lingerfristige Bindungen im Inter-
net aufzubauen, jedoch zeigt sich am Beispiel der virtuellen Gemeinschaften, dass lokale
Nihe von Vorteil ist.”> Selbst bundes- oder weltweit agierende Nonprofit-Organisationen
konnen lokale Gruppen initiieren, ehrenamtliches Engagement fordern, Aktionen vor Ort
unterstiitzen und somit Gelegenheiten schaffen, sich personlich zu begegnen. Auflerdem

konnen Kongresse, Feste, Seminare oder Tage der offenen Tiir Treffpunkte sein.

Sowohl die personliche Begegnung als auch die medial vermittelte Kommunikation haben
ihre Eigenheiten, ihre Vor- und Nachteile. Gleichzeitig haben Menschen verschiedene Vor-
lieben, Zeitraster, Kontexte — von ihnen hédngt es ab, wie oft und wann sie welche Kommu-
nikationsform bevorzugen. Das Internet ist ein Pullmedium; wer es wihlt, mochte so
kommunizieren. Aber das heif3t nicht, dass er ausschlieBlich so kommunizieren will. Rund
ein Viertel der befragten Internet-Spender mochte ausdriicklich nach wie vor noch Post
von der Organisation erhalten und rund 14 % wiinschen den personlichen Kontakt. Dieser

ist insbesondere bei der Akquisition von Stiftungen oder Grof3spenden geboten. Nonprofit-

% Holewa/Dettmann (2001): Trendstudie E-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen, S. 48.
355 .
Vgl. Kapitel 9.6.
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Organisationen, die im Internet ebenso wie auBerhalb des Internets zu ihren Spendern in

Kontakt treten, bieten den Interessenten und Forderern alle Moglichkeiten.

Gerade die Kombination Face-to-Face plus Internet, die Vielfalt personlicher wie medialer
Kommunikationswege scheint fiir die Zukunft besonders erfolgversprechend zu sein. So
bestdtigt sich auch hier Riepls Gesetz, wonach ein neues Medium die alten nicht ver-

dr'aingt.35 6

396 Riepl (1913): Das Nachrichtenwesen des Altertums, S. 5; Hagen (1998): Online-Nutzung, S. 105 ff.
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Codierbuch

Nr. Codiereinheit — Codierungsanweisung Beispiel
[1.1] Leitbild/Satzung — Auszugsweise oder ganz, unabhingig von der Form DRK: Leitbild und Satzung
(PDF, HTML)
[1.2] Profil, Ziele, Werte — Selbstbeschreibung der Organisation: Was tun wir? Misereor
Warum? Wem helfen wir? Weshalb? Haufig heilen solche Seiten/Absitze
,.Profil*“ oder ,,Wir iiber uns®.
[1.3] Prinzipien der Arbeit — nur codieren, wenn die Prinzipien explizit vorgestellt | DRK; Caritas international
werden (nicht codieren, wenn ohnehin in [1.2] enthalten, also nur u.a. erwahnt
werden)
[1.4] Aufbau, Organe — Organigramm, Ubersicht (nicht codieren, wenn nur im Bethel
Bereich der Anbieterkennzeichnung erwihnt, ebenfalls nicht codieren, wenn (Nicht-Codierung: Misereor
es dies z.B. nur fiir die Stiftung gibt) /das Haus/Mitarbeiter)
[1.5] Ubersicht Aufgaben, Fachdienste — schematische Darstellung der Aufgaben | Johanniter
und Arbeitsbereiche (nicht codieren, wenn nur Teil von [1.2])
[1.6] Geschichte — Urspriinge, wesentliche Ziige der Entwicklung; nur codieren, DRK
wenn eigene Seite/ Absatz (nicht codieren, wenn Teil von [1.2])
[2.1] Jahresbericht — ganz oder in Teilen, als PDF oder HTML Missio
[2.2.1] | Bilanz — Angaben zu Einnahmen und Ausgaben auflerhalb des Jahresberichts | Missio
[2.2.2] | Verwaltungskostenanteil — Angaben auflerhalb des Jahresberichts Unicef
[2.2.3] | andere Zahlen — Daten zur Organisation aulerhalb des Jahresberichts, die DRK: Zahlen zur Flutkata-
zusétzlich genannt werden strophe; Johanniter: Ret-
tungsdienste, Mitglieder,
Ausbildungsleistungen
[2.3] Bilanz Projekt — Angaben zu Einnahmen und Ausgaben bei der Projektbe- Projektbeschreibungen bei
schreibung Caritas international
[2.4] Erfolge — allgemeine Angaben, was die Organisation bislang erzielt hat, nur Unicef: Kurzinformationen
codieren, wenn eigener Absatz zu Erfolgen der Gesamtorganisation vorhan- zu abgeschlossenen Projek-
den ist (nicht codieren, wenn identisch mit [1.2] oder bei Projekten erwihnt) ten
(Nicht-Codierung: Misereor,
da nur im Zusammenhang
mit 1.2 und bei einzelnen
Projekten)
[3.1] Giitesiegel — Abbildung oder Erwidhnung des DZI-Spendensiegels oder ande- | DZI-Siegel bei Caritas inter-
rer Giitesiegel oder Priifungen, auch Selbstverpflichtungserkldarungen codieren | national
[3.2.1] Testimonials — Aussagen von Mitarbeitern, Spendern, Geférderten (zuguns- World Vision, ,,Uber uns*
ten der Organisation)
[3.2.2] Prominente, die unterstiitzen — Mitarbeit, Spende, Projektbesuch, ideelle Verona Feldbusch bei SOS
Hilfe von Prominenten Kinderdorfern; Maybrit
Illner beim DRK
[3.3] Medienberichte - z. B. Presseberichte ,,Unicef in den Online-
Medien*
[3.4] Datenschutz — Angaben zur Verwendung der Daten, unabhingig von Umfang | Greenpeace
oder Formulierung
[3.5] Anbieterkennzeichnung — die Anbieterkennzeichnung wird haufig als Im- Misereor

pressum bezeichnet, codieren, sobald ein solcher Bereich vorhanden ist, un-
abhingig von Umfang, Formulierung und einzelnen Angaben
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[3.6.1] | Aktualitit — auf den Seiten gibt es eine Datumsangabe oder aus angegebenen | Bandbreite:

Terminen ist ersichtlich, dass die Angaben noch aktuell sind Aktueller Veranstaltungska-
lender zeigt, dass die Web-
site gepflegt wird, z.B. bei
Missio; Datum unter jedem
Text der Christoffel Blin-
denmission; Funote mit
Jahresangabe bei Kindernot-
hilfe

[5.1] allgemeine Informationen zu Stiftungen — allgemeine Angaben (nicht co- Kindernothilfe: Stiften ist
dieren, wenn nur Details im Zusammenhang mit [5.2] erwidhnt werden) nicht Spenden

[5.2] eigene Stiftung(en) vorstellen — Vorstellung einer eigenen Stiftung mit Zie- Kindernothilfe
len, Zwecken, Aufbau

[5.3.1] | Zwecke/Stiftungen zur Auswahl — mindestens zwei Moglichkeiten zur Kindernothilfe: Stiftungs-

Auswahl fonds mit Namen, Zustiftung

zu Themenfonds
[5.4] Zustiftung/Spende an Stiftung — Zuwendung an die Stiftung der Organisati- | Greenpeace
on erbeten
[5.5.1] | Testament — Anregung, die Organisation im Testamten mit einem Vermicht- | Greenpeace
nis oder Erbe zu bedenken
[5.5.2] allgemeine Informationen zum Testament — auch codieren, wenn nur zum Greenpeace — zum Bestellen
herunterladen oder bestellen
[5.6] treuhiinderische Stiftung — Angebot zur Errichtung einer treuhdnderischen Volksbund: ab 150.000 Euro
Stiftung namentliche Unterstiftung
[6.1] Stiftungsdienstleistungen offline — Stifterurkunden, -bdume etc. Greenpeace: einheimischer
Obstbaum wird gepflanzt,
Stifterurkunde
[6.2] Veroffentlichung der Stifter online Unicef
(keine Veroffentlichung von
Stiftern, aber von Vermaicht-
nisgebern beim Volksbund)
[6.3] Steuervorteile — codieren, sobald erwihnt oder ausfiihrlich behandelt Greenpeace
[7.1] Informationswiinsche — nur codieren, wenn explizit abgefragt SOS-Kinderdorfer
[7.2] Gratifikationswiinsche — explizite Frage nach Wiinschen -
[7.3] Meinung — Frage nach der Meinung der Website-Besucher Misereor: auf jeder Seite
,,Jhre Meinung*
[7.4] Name, Adresse — codieren, unabhingig davon, an welcher Stelle die Daten Missio
erhoben werden, wie oft und ob freiwillige Angabe oder nicht
[7.5] E-Mail — unabhingig davon an welcher Stelle erhoben, wie oft und ob frei- Missio
willige Angabe
[7.6] Geburtsdatum — unabhéngig davon an welcher Stelle erhoben, wie oft und Missio
ob freiwillige Angabe
[10.1] aktuelle Projekte — ausfiihrliche Beschreibung von Projekten und Tatigkeits- | Caritas international eher
feldern, die unterstiitzt werden konnen; zum Projekt/zur Aufgabe muss zu- tabellarische Darstellung
mindest ein Absatz vorhanden sein
[10.2.1] | emotionale Geschichten — Einzelschicksale, Storys zu Projekten/ Aufgaben, Schwestern Maria: Ge-
Lebenslidufe, Betroffene sprechen selbst schichten der Kinder
[10.2.2] | rationale Beschreibung — niichterne, sachorientierte Projektbeschreibung Caritas international
[10.3] konkrete Spendenhdhen — Beispiele, welche Spendenhthen wofiir benotigt Unicef: Zahlen etwa von
werden, z.B. Preise fiir Medikamente 2,50 Euro bis 450 Euro
[10.4] hervorgehobenes Projekt — Projekte oder Aufgaben, die besonders unter- Misereor: Projekt des Quar-

stiitzt werden sollen

tals
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[10.5] Projekte zur Auswahl — mindestens zwei Projekte, die unterstiitzt werden Kindernothilfe: suchbar tiber
konnen Weltkarte
[11.1] Kreditkarte — als Spendenverfahren SOS-Kinderdorfer
[11.2] Lastschrift — Einzugserméchtigung als Spendenverfahren Greenpeace
[11.3] elektronische Zahlungsmittel — Cybercash u. A. -
[11.4] Spendenzusage online — Moglichkeit, online eine Zusage abzugeben, das Deutsche Krebshilfe
Geld aber auf anderen Wegen zu iiberweisen (eine Faxvorlage oder ein Mit-
gliedsantrag, die man online nicht abschicken kann, wird hier nicht codiert, da
dabei online keine verbindliche Spendenzusage gemacht wird)
[11.5] Uberweisungstriger anfordern — Daten konnen bereits online ausgefiillt Misereor
werden, die Uberweisungstriiger kommen dann ausgefiillt per Post
[11.6] Bankverbindung — unabhingig davon, an welcher Stelle erwihnt, z.B. auf Caritas international
Startseite, bei Internet-Spenden, im Bereich Impressum
[11.7] Sicherheit — Garantie der Sicherheit der Dateniibertragung entweder als Text | Kindernothilfe: nur in einem
oder als Symbol, mindestens fiir ein Verfahren Satz erwihnt; NABU: lidnge-
rer Text
[11.8] mind. 2 Zahlungsverfahren — z.B. Lastschrift und Kreditkarte, auch die
Spendenzusage zahlt mit (nicht aber die Bankverbindung)
[12.1] Einmalspende online — Einmalige Spende online iibermitteln Welthungerhilfe
[12.2] Dauerspende/Mitgliedschaft online — regelmiflige Spenden einrichten oder | Welthungerhilfe: wéhlbare
(Forder-) Mitgliedschaft online abschliefSen Héufigkeiten: 1x monatlich,
I1x vierteljahrlich, 1x halb-
jéhrlich, 1x jahrlich
[12.3] Patenschaft online — unabhingig davon, wofiir die Patenschaft iibernommen | SOS-Kinderdorfer: Paten-
werden kann, z.B. Kind, eine Einrichtung, ein Projekt schaften fiir Kinder, Dorfer
oder Einrichtungen
[12.4] zweckgebundenes Spenden online — bei Internet-Spende auswihlen konnen | Missio: vorgegebene Aus-
oder freies Feld zum Eintragen wahl; Misereor: freies Feld
[12.5] Spenden statt Geschenke online — Spenden statt Geschenke online abwi- Misereor: Geschenk gleich-
ckeln (wenn nur erwihnt wird, dass Spenden statt Geschenke moglich ist, zeitig auch fiir die Geforder-
nicht codieren) ten, z.B. 2 Ginse verschen-
ken oder eine Werkzeug-
kiste; Unicef: Spenden statt
Prisente
[12.6] mind. 2 Forderformen — mindestens zwei Formen zur Auswahl
[14.1] Dank/Bestiitigung der Spende auf der Website — Unmittelbarer Bandbreite:
Dank/Bestitigung nach Internet-Spende (nicht codiert wird ,,Vielen Dank fiir | Adveniat: Langer Dank;
Thre Anfrage®, da weder Dank noch Bestitigung) Kindernothilfe: kurzer,
niichterner Dank
(Nicht codiert: Krebshilfe
,Jlhre Anfrage wurde weiter-
geleitet. Vielen Dank fiir Thr
Interesse*);
SOS-Kinderdorfer: auch
eine Bestitigung zum Aus-
drucken
[14.2] Dank/Bestitigung per E-Mail — Dankschreiben an die E-Mail-Adresse des Missio
Spenders
[14.3] Dank/Bestiitigung per Post — Bei postalischem Dank wird nur der Dank Bethel
gewertet, der bis Ende Oktober eintrifft (nicht mitberechnet wird Dank, der
spiter z.B. zusammen mit der Bestitigung fiir das Finanzamt erfolgt)
[14.4] Veroffentlichung Spender/Paten — namentliche Nennung von Spendern Unicef: Mariengymnasium

oder Paten

in Jever spendet fiir Irak
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[14.5] Veroffentlichung Aktionen — Vorstellung von Projekten, die zugunsten der Unicef: Kinder tanzen fiir
Organisation durchgefiihrt wurden/werden; auch wenn dabei Namen erwiahnt | Kinder in Lorrach, Unter-
werden, hier codieren und nicht bei [14.4] (nicht codieren, wenn es Aktionen schriften gegen Kinderhan-
der Organisation sind, das ist [15.2]) del in Halle

[14.6] Steuervorteile/ Zuwendungsbestitigung — Erwihnung von Steuervorteilen ausfiihrlich: Missio
bei Spenden; Erwdhnung zu welchem Zeitpunkt und ab welchem Betrag Zu-
wendungsbestitigungen verschickt werden (nicht codieren, wenn nur die
Gemeinniitzigkeit erwidhnt wird); falls Steuerrechner vorhanden, zusitzlich
festhalten

[15.1] Ehrenamt — Informationen, wo man mitarbeiten kann; d.h., nicht nur an einer | Greenpeace: Kontakt zu
Aktion teilnehmen, sondern dauerhaft mitarbeiten Gruppen; World Vision:

zentraler Ansprechpartner

[15.2] Aktionen (zum Mitmachen) offline — Aktionen, an denen man sich offline Misereor: Solidaritdtsmér-
beteiligen kann (nicht codieren, wenn nur die Idee vermittelt wird, man solle sche; Greenpeace: Sauberer
[14.5] nachahmen) Strom

[15.3] Aktionen (zum Mitmachen) online — Aktionen, bei denen man sich online Volksbund: Aktion letzte
beteiligen kann Hoffnung, Gedanken zum

Frieden

[16.1] Beratungsangebot — ausdriickliches Angebot, Spender, Stifter, Ehrenamtli- Beratungsangebot fiir Stif-
che oder Interessierte zu beraten (nicht codieren bei Verweis auf mehr Infos tungen meistens vorhanden,
bei Landesverbinden u. A.; nicht codieren, wenn sich das Angebot allein auf teilweise auch fiir Spender,
Stiftungen bezieht) z.B. Misereor, Adveniat

[16.2] individueller Login-Bereich — fiir Spender/Paten (wenn allerdings nur Da- einziges Beispiel: SOS-
tenpflege moglich, bei [20.1] codieren) Kinderdorfer

[16.3] exklusiver Spenderbereich — eigener Bereich fiir Spender (nicht codieren zwar bei Christoffel Blin-
wenn, z.B. Spenderforum [19.14] oder nur Datenpflege [20.1] moglich) denmission vorhanden, aber

kaum Inhalte, ohne Passwort

[17.1] Abstimmung allgemein — Abstimmung zu beliebigen Themen oder Berei- -
chen (nicht codieren, wenn nur nach der Meinung gefragt wird, das ist [7.3])

[17.2] Abstimmung bei Projekt — Abstimmung bei Projekten, die gefordert werden, | -
fiir alle oder speziell fiir Forderer

[18.1] Fachthema/Fachkampagne — Projektbeschreibungen werden bei [10.1] Christoffel Blindenmission:
codiert, hier codieren, wenn ein Thema ausfiihrlich dargestellt wird (z.B. Grauer Star; Kindernothilfe:
Aids, Wasser, Menschenrechte) Kinderarbeit; Missio: Chris-

ten im Irak (Tagebuch);
DRK: Blutspende

[18.2] Kontakt zu Experten — nur codieren, wenn das Angebot besteht, Kontakt zu Volksbund: im Erbrecht
Fachleuten auerhalb der Organisation zu erhalten (nicht codieren, wenn nur qualifizierten Anwalt in der
weiterfithrende Links angegeben werden) Nihe suchen

[19.1] Benefizwaren/Shop — Vorhandensein codieren, auch wenn der Online-Shop | DRK: Rotkreuzshop
einen eigenen Domain-Namen hat

[19.2] Online-Spiele DRK: 1.-Hilfe-Quiz

[19.3] E-Cards SOS-Kinderdorfer

[19.4] Buchtipps Adveniat

[19.5] Tipps allgemein — auffithren welche -

[19.6] E-Mail-Adressen oder Webspace — E-Mail-Adressen nach dem Muster -
mein.name @organisation.de oder Webspace fiir eine eigene Homepage

[19.7.1] | tagesaktuelle Nachrichten — {iberregional -

[19.7.2] | Organisationsnachrichten — konnen zwar mit Pressemitteilungen identisch Christoffel Blindenmission;

sein, miissen aber auch woanders, z.B. bei Aktuelles oder auf der Startseite
erreichbar sein

SOS-Kinderdorfer
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[19.8] Kleinanzeigen — auffiihren, welche -
[19.9] Kontaktanzeigen — auffiihren, welche -
[19.10] | Auktionen — auf der eigenen Website oder Link zu einer anderen Website -
[19.11] | Giistebuch Kindernothilfe
[19.12] | Chat allgemein -
[19.13] | Chat mit Prominenten oder Experten — Chat mit einem Prominenten, einem | -
Experten oder Fachmann der Organisation
[19.14] | Newsgroup/Forum/Mailingliste — Newsgroup/Forum/Mailingliste allge- DRK: Forum, das man sich
meiner Art auffithren, welche Form und wie viele Eintrége; falls speziell Kon- | auch zumailen lassen kann
takt zu Geforderten oder Spendern bei [33.3] bzw. [33.4] codieren
[19.15] | Bildergalerie — Bilder zur Organisation, zu Projekten PMK: Fotos der Sternsinger
[19.16] | Links/Adressen zu Fachstellen, Themen, Organisationen DRK; Dt. Krebshilfe
[19.17] | Zeitschrift — Ganz oder in Teilen, unabhiingig von Form NABU
[19.18] | Newsletter bestellen — Newsletter bestellen konnen NABU
[19.19] | weitere Added Values Volksbund: Reisen, Griber-
nachweis, Historischer Ka-
lender, Zitat des Tages;
Missio: Léanderinfos (Einrei-
sebestimmungen), Reisen;
Misereor: Fernsehpro-
gramm, Internetkapelle
[20.1] eigene Daten pflegen — Adresse, Kontonummer, interessierende Themen Missio; SOS-Kinderdorfer
dndern
[20.2.1] | Materialdownload einzeln — Downloads bei einzelnen Themen Adveniat; PMK
[20.2.2] | Downloadbereich — eigener Bereich, in dem verschiedene Downloaddateien Infothek bei World Vision
zur Verfiigung stehen
[20.2.3] | Material online bestellen — Material online bestellen konnen (nicht codieren, | PMK
wenn z.B. nur Auflistung vorhanden ist und telefonisch bestellt werden muss)
[20.3] zu Veranstaltungen online anmelden -
[20.4] Seite weiterempfehlen — auch codieren, wenn nicht auf jeder Seite moglich Misereor
[20.5] Seite drucken — Druckfunktion codieren, auch wenn nicht auf allen Seiten Misereor
vorhanden
[31.1] Presse — eigene Seiten/Material Greenpeace
[31.2] Kinder — eigene Seiten/Material PMK; Misereor
[31.3] Jugend/Schule/Lehrer — eigene Seiten/Material Unicef
[31.4] Senioren — eigene Seiten/Material Greenpeace
[31.5] Gemeinden — eigene Seiten/Material PMK
[31.6] andere
[32.1] Postanschrift mit Telefon/Fax — im Kontaktbereich; auch codieren, wenn Misereor
Telefonnummer oder Fax fehlen (nicht codieren, wenn nicht unter Kontakt,
sondern an versteckter Stelle oder nur im Bereich Impressum angegeben)
[32.2] allgemeine E-Mail-Adresse — eine allgemeine E-Mail der Organisation im info@volksbund.de;
Kontaktbereich mail @greenpeace.de;
werbung @brot-fuer-die-
welt.de
[32.3] allgemeiner Ansprechpartner mit E-Mail-Adresse — im Kontaktbereich Missio
[32.4] allgemeiner Ansprechpartner ohne E-Mail-Adresse — ohne Mail, aber z.B. | Adveniat
mit Telefonnummer im Kontaktbereich
[32.5] mehrere Ansprechpartner mit E-Mail-Adresse — mehrere Ansprechpartner | World Vision
werden im Kontaktbereich aufgefiihrt und haben eine E-Mail-Anschrift
[32.6] mehrere Ansprechpartner ohne E-Mail-Adresse — mehrere Ansprechpart- Deutsche Krebshilfe
ner werden genannt im Kontaktbereich, einige verfiigen aber iiber keine
E-Mail; dann sowohl bei [32.5] und [32.6] codieren
[32.7] E-Mail-Formular — Formular im Kontaktbereich oder an anderer Stelle PMK
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[33.1] Ansprechpartner fiir Forderer — im Kontaktbereich oder an beliebiger Stel- | NABU
le; Ansprechpartner fiir Spender, Stifter, Paten, Ehrenamtliche
[33.2] andere Ansprechpartner (Fachreferenten) — aulerhalb des Kontaktberei- Misereor
ches werden Ansprechpartner genannt; Ansprechpartner fiir Forderer bei
[33.1] codieren, Organe bei [1.4] codieren
[33.3] Online-Kontakt zu Geforderten — Online-Moglichkeit, mit Geforderten in -
Kontakt zu treten (nicht codieren, wenn nur erwéahnt wird, dass das grundsitz-
lich irgendwie auf Wunsch moglich ist)
[33.4] Online-Kontakt zu Spendern — Online-Austausch mit anderen Spen- Volksbund
dern/Paten
[33.5] Veranstaltungen, Treffen — Veranstaltungskalender, einzelne Veranstaltun- Missio: Veranstaltungska-
gen, Offline-Treffen, zu denen jeder eingeladen ist (nicht nur Fachleute) lender nach Dibzesen
[34.1] Sitemap
[34.2] Suche
[34.3] Stellenangebote

Nicht weiter codiert (auBer bei [31]) werden besondere Bereiche fiir z.B. Presse, Betroffene, Kinder, Ehren-
amtliche und Intranets, da der Schwerpunkt der Arbeit auf den Forderern liegt. Als Beispiel wird immer eine
Organisation angegeben, die das Gemeinte gut reprisentiert. Die Auswahl erfolgt aber willkiirlich und ist
nicht als Wertung zu verstehen. Nicht alle Codiernummern sind besetzt, da das Codierbuch von Anfang an so
angelegt wurde, dass es erweitert werden kann.
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Ergebnisse der Inhaltsanalyse I

Sortiert nach Reihenfolge im Codierbuch

Inhalt Codierung %’ Anmerkungen
Leitbild/Satzung [1.1] 8 40| bei DRK nur Leitbild/Satzung,
Ziele, Grundsitze, Schwerpunkte [1.2] 19 95| ansonsten zusétzlich; insgesamt alle NPO
Prinzipien der Arbeit [1.3] 12 60
Aufbau, Organe [1.4] 12 60
Ubersicht Aufgaben, Fachdienste [1.5] 11 55
Geschichte [1.6] 15 75
Jahresbericht [2.1] 14 70,
Bilanz (Einnahmen/ Au§gaben) 10 50
auBlerhalb des Jahresberichts [2.2.1]

Verwaltungskostenanteil [2.2.2] 6 30
andere Zahlen [2.2.3] 10 50
Bilanz (Einnahmen/Ausgaben) bei Projekt [2.3] 8 40
Erfolge (allgemein) [2.4] 4 20
Giitesiegel (z.B. DZI) [3.1] 14 70
Testimonials [3.2.1] 6 30
Prominente, die unterstiitzen [3.2.2] 14 70
Medienberichte [3.3] 1 5
Datenschutz [3.4] 11 55
Anbieterkennzeichnung [3.5] 17 85
Aktualitit [3.6.1] 20 100
allgemeine Informationen zu Stiftungen [5.1] 1 5
eigene Stiftung(en) vorstellen [5.2] 10 50
Zwecke/Stiftungen zur Auswabhl [5.3.1] 5 25
Zustiftung/Spende an Stiftung [5.4] 9 45
Testament [5.5.1] 15 75
allgemeine Informationen zum Testament

5.5.2] 10 >0
treuhidnderische Stiftung [5.6] 4 20
Stiftungsdienstleistungen offline [6.1] 5 25
Veroffentlichung der Stifter online [6.2] 1 5
Steuervorteile [6.3] 6 30
Informationswiinsche [7.1] 3 15
Gratifikationswiinsche [7.2] 0 0
Meinung [7.3] 4 20
Name, Adresse [7.4] 20 100
E-Mail [7.5] 18 90

37 Da die Stichprobe 20 Websites von Nonprofit-Organisationen umfasst, dienen die Prozentangaben ledig-

lich der Ubersichtlichkeit.
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Geburtsdatum [7.6] 7 35
aktuelle Projekte [10.1] 17 85
emotionale Geschichten [10.2.1] 8 40
rationale Beschreibung [10.2.2] 17 85
konkrete Spendenhohen [10.3] 13 65
hervorgehobenes Projekt [10.4] 16 80
Projekte zur Auswahl [10.5] 17 85
Kreditkarte [11.1] 10 50
Lastschrift [11.2] 18 90,
elektronische Zahlungsmittel [11.3] 0 0
Spendenzusage online [11.4] 2 10
Uberweisungstriiger anfordern [11.5] 5 25
Bankverbindung [11.6] 20 100
Sicherheit [11.7] 16 80
mind. 2 Zahlungsverfahren [11.8] 13 65
Einmalspende online [12.1] 17 85
Dauerspende/Mitgliedschaft online [12.2] 14 70
Patenschaft online [12.3] 6 30
zweckgebundenes Spenden online [12.4] 14 70
Spenden statt Geschenke online [12.5] 4 20
mind. 2 Forderformen [12.6] 14 70,
Dank/Bestitigung der Spende auf der Website

[14.1] 15 75
Dank/Bestitigung per E-Mail [14.2] 5 25| Mail/Post: bei keiner NPO beides
Dank/Bestitigung per Post [14.3] 4 20
Veroffentlichung Spender/Paten [14.4] 3 15
Veroffentlichung Aktionen [14.5] 10 50
Steuervorteile/ Zuwendungsbestitigung [14.6] 16 80
Ehrenamt [15.1] 9 45
Aktionen (zum Mitmachen) offline [15.2] 11 55
Aktionen (zum Mitmachen) online [15.3] 9 45
Beratungsangebot [16.1] 5 25
individueller Login-Bereich [16.2] 1 5
exklusiver Spenderbereich [16.3] 1 5
Abstimmung allgemein [17.1] 0 0
Abstimmung bei Projekt [17.2] 0 0
Fachthema/Fachkampagne [18.1] 18 90
Kontakt zu Fachleuten [18.2] 1 5
Benefizwaren/Shop [19.1] 8 40
Online-Spiele [19.2] 2 10
E-Cards [19.3] 7 35
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Buchtipps [19.4] 3 15
Tipps allgemein [19.5] 1 5
E-Mail-Adressen oder Webspace [19.6] 0 0
tagesaktuelle Nachrichten [19.7.1] 0 0
Organisationsnachrichten [19.7.2] 16 80
Kleinanzeigen [19.8] 0 0
Kontaktanzeigen [19.9] 0 0
Auktionen [19.10] 1 5
Gistebuch [19.11] 4 20
Chat allgemein [19.12] 0 0
Chat mit Prominenten oder Experten [19.13] 0 0
Newsgroup/Forum/Mailingliste [19.14] 5 25
Bildergalerie [19.15] 8 40
Links/Adressen zu Fachstellen, Themen, Orga-

nisationen [19.16] 18 20
Zeitschrift [19.17] 14 70
Newsletter bestellen [19.18] 13 65
weitere Added Values 17 85
eigene Daten pflegen [20.1] 5 25
Materialdownload einzeln [20.2.1] 11 55[insgesamt bei 17 NPO Material (ein-
Downloadbereich [20.2.2] 10, 50| zeln oder Downloadbereich) vorhanden
Material online bestellen [20.2.3] 16 80
zu Veranstaltungen online anmelden [20.3] 2 10
Seite weiterempfehlen [20.4] 7 35
Seite drucken [20.5] 8 40
Presse [31.1] 18 90,
Kinder [31.2] 7 35
Jugend/Schule/Lehrer [31.3] 12 60
Senioren [31.4] 2 10,
Gemeinden [31.5] 8 40
andere Zielgruppen [31.6] 4 20
Postanschrift mit Telefon/Fax [32.1] 19 95
allgemeine E-Mail-Adresse [32.2] 16 80
al!gemein'er Ansprechpartner 3 15 insges‘amt besteht bei‘ alleq NPO eine
mit E-Mail-Adresse [32.3] E-Mail-Kontaktmoglichkeit
allgemeiner‘ Ansprechpartner ) 10
ohne E-Mail-Adresse [32.4]

m.ehrere Ansprechpartner 6 30
mit E-Mail-Adresse [32.5]

mehrere Ar}sprechpartner 3 15
ohne E-Mail-Adresse [32.6]

E-Mail-Formular [32.7] 9 45
Ansprechpartner fiir Forderer [33.1] 15 75
andere Ansprechpartner (Fachreferenten) [33.2] 14 70
Online-Kontakt zu Geforderten [33.3] 0 0
Online-Kontakt zu Spendern [33.4] 2 10
Veranstaltungen, Treffen [33.5] 17 85
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Sitemap [34.1] 13 65
Suche [34.2] 16 80
Stellenangebote [34.3] 16 80
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Ergebnisse der Inhaltsanalyse II

Sortiert nach Frequenz

Inhalt Codierung %>° Anmerkungen
Aktualitit [3.6.1] 20 100
Bankverbindung [11.6] 20 100
Name, Adresse [7.4] 20 100
Postanschrift mit Telefon/Fax [32.1] 19 95
Ziele, Grundsitze, Schwerpunkte [1.2] 19 95 | mit Leitbild/Satzung: 20 NPO
E-Mail [7.5] 18 90
Fachthema/Fachkampagne [18.1] 18 90
Lastschrift [11.2] 18 90
Links/Adressen zu anderen Fachstellen, Organisa- 18 90
tionen [19.16]

Presse [31.1] 18 90
aktuelle Projekte [10.1] 17 85
Anbieterkennzeichnung [3.5] 17 85
Einmalspende online [12.1] 17 85
Projekte zur Auswahl [10.5] 17 85
rationale Beschreibung [10.2.2] 17 85
Veranstaltungen, Treffen [33.5] 17 85
allgemeine E-Mail-Adresse [32.2] 16 80
hervorgehobenes Projekt [10.4] 16 80
Material online bestellen [20.2.3] 16 80
Organisations-Nachrichten [19.7.2] 16 80
Sicherheit [11.7] 16 80
Stellenangebote [34.3] 16 80
Steuervorteile/Zuwendungsbestitigung [14.6] 16 80
Suche [34.2] 16 80
Ansprechpartner fiir Forderer [33.1] 15 75
Dank/Bestitigung der Spende auf der Website 15 75
[14.1]

Geschichte [1.6] 15 75
Testament [5.5.1] 15 75
andere Ansprechpartner (Fachreferenten) [33.2] 14 70
Dauerspende / Mitgliedschaft online [12.2] 14 70
Giitesiegel (z.B. DZI) [3.1] 14 70
Jahresbericht [2.1] 14 70
mind. 2 Zuwendungsformen [12.6] 14 70
Prominente, die unterstiitzen [3.2.2] 14 70
Zeitschrift [19.17] 14 70

% Da die Stichprobe 20 Websites von Nonprofit-Organisationen umfasst, dienen die Prozentangaben ledig-
lich der Ubersichtlichkeit.
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zweckgebundenen Spenden online [12.4] 14 70
konkrete Spendenhshen [10.3] 13 65
mind. 2 Online-Verfahren [11.8] 13 65
Newsletter bestellen [19.18] 13 65
Sitemap [34.1] 13 65
Aufbau, Organe [1.4] 12 60
Jugend/Schule/Lehrer [31.3] 12 60
Prinzipien der Arbeit [1.3] 12 60
Aktionen (zum Mitmachen) offline [15.2] 11 55
Datenschutz [3.4] 11 55
Materialdownload einzeln [20.2.1] 11 55 | insgesamt bei 17 NPO Material
Ubersicht Aufgaben, Fachdienste [1.5] 11 55
allgemeine Informationen zum Testament [5.5.2] 10 50
andere Zahlen [2.2.3] 10 50
Bilanz (Einnahmen/Ausgaben) au3erhalb des 10 50
Jahresberichts [2.2.1]

Downloadbereich [20.2.2] 10 50 | insgesamt bei 17 NPO Material
eigene Stiftungen vorstellen [5.2] 10 50
Kreditkarte [11.1] 10 50
Veroffentlichung Aktionen [14.5] 10 50
Aktionen (zum Mitmachen) online [15.3] 9 45
Ehrenamt [15.1] 9 45
E-Mail-Formular [32.7] 9 45
Zustiftung/Spende an Stiftung [5.4] 9 45
Benefizwaren/Shop [19.1] 8 40
Bilanz (Einnahmen/Ausgaben) bei Projekt [2.3] 8 40
Bildergalerie [19.15] 8 40
emotionale Geschichten [10.2.1] 8 40
Gemeinden [31.5] 8 40
Leitbild/Satzung [1.1] 8 40
Seite drucken [20.5] 8 40
E-Cards [19.3] 7 35
Geburtsdatum [7.6] 7 35
Kinder [31.2] 7 35
Seite weiterempfehlen [20.4] 7 35
mehrere Ansprechpartner 6 30
mit E-Mail-Adresse [32.5]

Patenschaft online [12.3] 6 30
Steuervorteile [6.3] 6 30
Testimonials [3.2.1] 6 30
Verwaltungskostenanteil [2.2.2] 6 30
Beratungsangebot [16.1] 5 25
Dank/Bestitigung per Mail [14.2] 5 25 | Mail/Post: bei keiner NPO beides

217




eigene Daten pflegen [20.1] 5 25
Newsgroup/Forum/Mailingliste (allgemein) 5 25
[19.14]

Stiftungsdienstleistungen offline [6.1] 5 25
Uberweisungstriger anfordern [11.5] 5 25
Zwecke/Stiftungen zur Auswabhl [5.3.1] 5 25
andere Zielgruppen [31.6] 4 20
Dank/Bestitigung per Post [14.3] 4 20
Erfolge (allgemein) [2.4] 4 20
Gistebuch [19.11] 4 20
Meinung [7.3] 4 20
Spenden statt Geschenke online [12.5] 4 20
treuhidnderische Stiftung [5.6] 4 20
allgemeiner Ansprechpartner 3 15 | insgesamt besteht bei allen NPO
mit E-Mail-Adresse [32.3] eine E-Mail-Kontaktmoglichkeit
Buchtipps [19.4] 3 15
Informationswiinsche [7.1] 3 15
mehrere Ansprechpartner 3 15
ohne E-Mail-Adresse [32.6]

Veroffentlichung Spender/Paten [14.4] 3 15
allgemeiner Ansprechpartner 2 10
ohne E-Mail-Adresse [32.4]

nur Spendenzusage online [11.4] 2 10
Online-Kontakt zu Spendern [33.4] 2 10
Online-Spiele [19.2] 2 10
Senioren [31.4] 2 10
zu Veranstaltungen online anmelden [20.3] 2 10
allgemeine Informationen zu Stiftungen [5.1] 1 5
Auktionen [19.10] 1 5
exklusiver Spenderbereich [16.3] 1 5
individueller Login-Bereich [16.2] 1 5
Kontakt zu Fachleuten [18.2] 1 5
Medienberichte [3.3] 1 5
Tipps allgemein [19.5] 1 5
Veroffentlichung der Stifter online [6.2] 1 5
Abstimmung allgemein [17.1] 0 0
Abstimmung bei Projekt [17.2] 0 0
Chat allgemein [19.12] 0 0
Chat mit Prominenten oder Fachleuten [19.13] 0 0
elektronische Zahlungsmittel [11.3] 0 0
E-Mail-Adressen oder Webspace [19.6] 0 0
Gratifikationswiinsche [7.2] 0 0
Kleinanzeigen [19.8] 0 0
Kontaktanzeigen [19.9] 0 0
Online-Kontakt zu Geforderten [33.3] 0 0
tagesaktuelle Nachrichten [19.7.1] 0 0
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Fragebogen

Bitte kreuzen Sie die Kdstchen nur dann an, wenn die Antwort zutrifft. Alle nicht angekreuzten Kdstchen
werden automatisch als ,,trifft nicht zu“ gewertet. Sie konnen immer mehrere Antwortmoglichkeiten ankreu-
zen. Bitte gehen Sie den Fragebogen vollstindig durch, es kostet Sie nur 5 Minuten.

1. Wie héufig besuchen Sie in etwa die Internetseiten einer Hilfsorganisation?
o 1x in der Woche
o 1x im Monat
o seltener:

2. Erinnern Sie sich noch, wie Sie auf die Internetseiten aufmerksam geworden sind?
o Ich habe die Adresse iiber eine Suchmaschine (z. B. google) gefunden.
0 Ich habe die Adresse in den Medien oder auf Plakaten/Broschiiren der Organisation gesehen.
o Ich bin einem Banner oder Link im Internet gefolgt.
o andere Moglichkeit:

3. Folgende Informationen finde ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisation interessant:
o Profil, Ziele, Werte der Organisation
0 Aufbau und Organe der Organisation
0 Geschichte der Organisation
O aktuelle Aufgaben oder Projekte der Organisation
0 Angaben zu Einnahmen/Ausgaben bzw. Jahresbericht
o Giitesiegel (z. B. DZI)
o Erfolge, die die Organisation bereits erzielt hat
0 Prominente, die sich fiir die Organisation engagieren
O weiteres:

4. Ich spende/werde Pate im Internet am ehesten
o bei Notfillen (z. B. bei Naturkatastrophen).
o wenn ich ein Anliegen finde, das mir wichtig ist.
O zu bestimmten Zeiten (z. B. zu Weihnachten) oder Anlédssen (z. B. Jubildum).
o wenn ich Vorschldge erhalte (z. B. per E-Mail), was ich unterstiitzen konnte.
o andere Griinde:

5. Ich bevorzuge folgendes Zahlungsverfahren der Online-Spende/Patenschaft
o Kreditkarte
o Einzugsermichtigung/Lastschrift (Bankeinzug)
o Spendenzusage im Internet, Uberweisung auf herkémmlichen Weg
O andere:

6. Ich bevorzuge folgende Moglichkeiten:
o0 Einmalspende
0 Dauerspende/Mitgliedschaft
o Patenschaft
O Spenden statt Geschenke
o zweckgebundene Spenden, fiir ganz bestimmte Aufgaben oder Personen
O andere:

7. Ich habe bereits einmal eine Online-Spende nicht durchgefiihrt, weil
o ich Sicherheitsbedenken hatte.
0 das Spendensystem nicht funktionierte, die Prozedur zu lange dauerte oder uniibersichtlich war.
o ich das Spendensystem nicht oder nicht schnell genug fand.
o ich meine gewiinschte Zahlungsart nicht vorfand.
O ich nicht ausreichend Informationen vorfand oder meine Fragen nicht beantwortet wurden.
O ich kein geeignetes Projekt/Anliegen fand.
o andere Griinde:
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8. Als Online-Spender einer Organisation

o finde ich Vorschlédge hilfreich, welche Spendenhdhen benétigt werden.

o0 mochte ich Informationen iiber die Projekte, in die mein Geld flief3t.

0 wiirde ich mich iiber eine E-Mail zum Geburtstag freuen.

o wiirde ich E-Mails mit weiteren Unterstiitzungsvorschldagen akzeptieren.

o finde ich es gut, wenn Spender/Paten auf Wunsch auf den Internetseiten verdffentlicht wiirden.

o0 mochte ich einen individuellen Online-Bereich haben, in dem Informationen speziell fiir mich und zu
meinen Projekten zusammengestellt werden.

o andere Wiinsche:

9. Weitere Themen, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisation interessant finde:

10.

11.

12.

13.

o Moglichkeiten, sich ehrenamtlich zu engagieren oder sich an Aktionen zu beteiligen
o steuerliche Vorteile des Spendens bzw. Stiftens

0 Vermichtnis und Testament

o Stiftungen: z. B. Zustiftungen, Stiftungsprojekte u. A.

o0 Fachthemen (z. B. Wasser, Menschenrechte, Aids)

o weitere Themen

Zusitzliche Angebote, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisation interessant finde:
o Verkauf von Benefizartikeln

0 Online-Spiele/Rétsel

o E-Gruf3karten

o Buchtipps

o Bildschirmschoner

0 kostenlose E-Mail-Adresse (z. B. mein.name @organisation.de) und Platz fiir meine eigene Homepage
O tagesaktuelle, iiberregionale Nachrichten

o aktuelle Nachrichten, die mit der Organisation oder ihren Themen zu tun haben

o private Kleinanzeigen

o Auktionen

o Géstebuch

0 Chat allgemein zu verschiedenen Themen

o Chat mit Prominenten oder Fachleuten

o Foren oder Mailinglisten

o weitere Elemente:

Organisatorische Elemente, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisation interessant finde:
o eigenen Daten (z. B. Adressdaten) pflegen

o weiteres Material online anfordern

o weiteres Material downloaden

O sich online zu Veranstaltungen anmelden

o Seite weiterempfehlen

o Seite ausdrucken

O weiteres:

Ich finde es gut, wenn die Organisation mit einem Newsletter regelméBig informiert.
O 1x in der Woche

O 1x im Monat

O 1x im Vierteljahr

O andere Zeitrdume:

0 Ich mochte mir Themen fiir den Newsletter selbst zusammenstellen.

o Ich finde Newsletter nicht notwendig.

Thema Kontakt
o Eine Antwort auf eine E-Mail erwarte ich in folgendem Zeitraum
0 Es sollten moglichst viele Ansprechpartner und ihre Aufgabengebiete angegeben werden.
o Ein zentraler Ansprechpartner geniigt.
0 Ich mochte mit der Organisation ausschlieBlich online kommunizieren.
0 Ich mochte Informationen nach wie vor auch auf herkommlichen Wegen (z. B. Post) erhalten.
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0 Personlichen Kontakt zu Mitarbeitern der Organisation finde ich wichtig.

0 Online-Kontakt zu anderen Spendern/Paten oder Gleichgesinnten finde ich interessant.
0 Online-Kontakt zu geforderten Personen finde ich interessant.

O weiteres:

14. Fragen zur Person
o Ich habe schon einmal online eingekauft (Waren, Dienstleistungen, Content).
o Ich nutze Online-Banking.

O Alter:

0 Geschlecht:
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Ergebnisse der Spenderbefragung

Frage/Antwortmoglichkeit Anzahl %

334 (gerundet)
1. Wie héufig besuchen Sie in etwa die Internetseiten einer
Hilfsorganisation?
1x in der Woche 29 8,7
1x im Monat 145 43,4
Seltener: 135 40,4
alle 2 Monate (5/6x im Jahr, alle 2-3 Monate) 15 4,5
alle 3 Monate (1x pro Quartal, vierteljdhrlich , 3-4x pro Jahr, 3/4x pro Jahr) 22 6,6
alle 6 Monate (halbjdhrlich, 2x pro Jahr, 2-3x pro Jahr) 34 10,2
1x pro Jahr (1-2x pro Jahr) 16 4,8
gelegentlich, mehrmals, ab und zu, alle paar Monate 12 3,6
(sehr) selten, kaum, (fast) nie 17 5,1
heute erstmals 7 2,1
(keine Ahnung, unregelméfig usw.) 12 3,6
2. Erinnern Sie sich noch, wie Sie auf die Internetseiten aufmerksam
geworden sind?
Ich habe die Adresse iiber eine Suchmaschine (z.B. google) gefunden. 93 27,8
Ich habe die Adresse in den Medien oder auf Plakaten/Broschiiren der Or- 171 51,2
ganisation gesehen.
Ich bin einem Banner oder Link im Internet gefolgt. 15 4.5
andere Moglichkeit: 54 16,2
Bekannte, Freunde, Verwandte 8 2,4
Adresse einfach eingeben 10 3,0
Link mit E-Mail, E-Mail der Organisation 0,6
Spendenportal 0,6
Erlduterung zu Medien 24 7,2
keine Erinnerung 1 0,3
(war mir schon immer bekannt, AOL, gezielte Suche usw.) 7 2.1
3. Folgende Informationen finde ich auf den Internetseiten einer Hilfs-
organisation interessant:
Profil, Ziele, Werte der Organisation 268 80,2
Aufbau und Organe der Organisation 125 37,4
Geschichte der Organisation 109 32,6
aktuelle Aufgaben oder Projekte der Organisation 283 84,7
Angaben zu Einnahmen/Ausgaben bzw. Jahresbericht 141 42,2
Giitesiegel (z.B. DZI) 128 38,3
Erfolge, die die Organisation bereits erzielt hat 225 67,4
Prominente, die sich fiir die Organisation engagieren 59 17,7
Weiteres: 23 6,9
einzelne/individuelle Projekte (inkl. Fotos) 10 3,0
geografische Schwerpunktgebiete 1 0,3
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Mitglieds-/Spendenbedingungen 0,3
Spendenmoglichkeit, Bankverbindung 6 1,8
(habe mir die Website kaum angesehen, bin Bergmann usw.) 1,5
4. Ich spende/werde Pate im Internet am ehesten
bei Notfillen (z.B. bei Naturkatastrophen). 56 16,8
wenn ich ein Anliegen finde, das mir wichtig ist. 244 73,1
zu bestimmten Zeiten (z.B. zu Weihnachten) oder Anlédssen (z.B. Jubildum). 47 14,1
wenn ich Vorschldge erhalte (z.B. per E-Mail), was ich unterstiitzen konnte. 32 9,6
andere Griinde: 36 10,8
weil es im Internet kinderleicht ist. 1 0,3
wenn es die finanzielle Lage erlaubt, weil es mir gut geht, Steuererstattung. 11 3,3
wenn es erforderlich ist, wenn mich Projekte ansprechen, weil es anderen 5 1,5
schlechter geht.
weil ich Vertrauen in die Arbeit der Organisation habe. 0,9
wegen des Kirchenaustritts. 2 0,6
weil ich regelmifig helfen mochte. 1,2
(wichtig ist, dass geholfen wird, weil es menschlich ist usw.) 10 3,0
5. Ich bevorzuge folgendes Zahlungsverfahren der Online-Spende/
Patenschaft
Kreditkarte 31 9,3
Lastschrift 250 74,9
Spendenzusage im Internet, Uberweisung auf herkommlichem Weg 56 16,8
Andere: 1,8
(Online-Banking, egal usw.) 1,8
0,0
6. Ich bevorzuge folgende Moglichkeiten: 0 0,0
Einmalspende 109 32,6
Dauerspende/Mitgliedschaft 127 38,0
Patenschaft 214 64,1
Spenden statt Geschenke 37 11,1
zweckgebundenes Spenden, fiir ganz bestimmte Aufgaben oder Personen 98 29,3
Andere: 7 2,1
(kommt darauf an, unterschiedlich usw.) 2,1
7. Ich habe bereits einmal eine Online-Spende nicht durchgefiihrt, weil
ich Sicherheitsbedenken hatte. 63 18,9
das Spendensystem nicht funktionierte, die Prozedur zu lange dauerte oder 32 9,6
uniibersichtlich war.
ich das Spendensystem nicht oder nicht schnell genug fand. 12 3,6
ich meine gewiinschte Zahlungsart nicht vorfand. 32 9,6
ich nicht ausreichend Informationen vorfand oder meine Fragen nicht be- 49 14,7
antwortet wurden.
ich kein geeignetes Projekt/ Anliegen fand. 48 14,4
andere Griinde: 27 8.1
(keine Probleme, Online-Banking, Dauerauftrag, Probleme bei Nutzer usw.) 27 8,1
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8. Als Online-Spender einer Organisation

finde ich Vorschlige hilfreich, welche Spendenhdhen benétigt werden. 118 35,3
mochte ich Informationen iiber die Projekte, in die mein Geld flief3t. 282 84,4
wiirde ich mich iiber eine E-Mail zum Geburtstag freuen. 40 12,0
wiirde ich E-Mails mit weiteren Unterstiitzungsvorschligen akzeptieren. 70 21,0
finde ich es gut, wenn Spender/Paten auf Wunsch auf den Internetseiten 33 9,9
verdffentlicht wiirden.
mochte ich einen individuellen Online-Bereich haben, in dem Informationen 127 38,0
speziell fiir mich und zu meinen Projekten zusammengestellt werden.
andere Wiinsche: 11 3,3
mochte ich Kontakt/Informationen zum individuellen Projekt. 4 1,2
mochte ich eingebunden werden, Einfluss ausiiben. 0,3
mochte ich eine schone Spendenquittung zum Verschenken, Waren aus dem 2 0,6
Projekt usw. (materieller Nutzen).
Mochte ich eine Riickmeldung, dass die Spende verbucht wurde. 1 0,3
(letzter Punkt besonders wichtig, Art der Vorschlidge usw.) 3 0,9
9. Weitere Themen, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsorganisati-
on interessant finde:
Moglichkeiten, sich ehrenamtlich zu engagieren oder sich an Aktionen zu 187 56,0
beteiligen
steuerliche Vorteile des Spendens bzw. Stiftens 69 20,7
Vermichtnis und Testament 28 8.4
Stiftungen: z.B. Zustiftungen, Stiftungsprojekte u. A. 39 11,7
Fachthemen (z.B. Wasser, Menschenrechte, Aids) 155 46,4
weitere Themen: 4 1,2
Hinweise zu Besuchsmoglichkeiten 1 0,3
Stellenangebote 1 0,3
(Hinweise zu Fachthemen usw.) 2 0,6
0 0,0
10. Zusitzliche Angebote, die ich auf den Internetseiten einer Hilfsor- 0 0,0
ganisation interessant finde:
Verkauf von Benefizartikeln 119 35,6
Online-Spiele/Ritsel 22 6,6
E-Cards (Gruf3karten) 75 22,5
Buchtipps 108 32,3
Bildschirmschoner 28 8.4
kostenlose E-Mail-Adresse (z.B. mein.name @organisation.de) und Platz fiir 28 8.4
meine eigene Homepage
tagesaktuelle, iiberregionale Nachrichten 36 10,8
aktuelle Nachrichten, die mit der Organisation oder ihren Themen zu tun 205 61,4
haben
private Kleinanzeigen 10 3,0
Auktionen 13 3,9
Gistebuch 34 10,2
Chat allgemein zu verschiedenen Themen 36 10,8
Chat mit Prominenten oder Fachleuten 27 8.1
Foren oder Mailinglisten 49 14,7
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weitere Elemente: 11 3,3
Informationen zu Helfern vor Ort 1 0,3
Feedback-Moglichkeit 1 0,3
weniger ist mehr (auf wesentliches Ziel konzentrieren, Kosten vermeiden, 7 2,1
nichts)
(keines der genannten usw.) 0,6
0,0
11. Organisatorische Elemente, die ich auf den Internetseiten einer 0 0,0
Hilfsorganisation interessant finde:
eigene Daten (z.B. Adressdaten) pflegen 88 26,4
weiteres Material online anfordern 172 51,5
weiteres Material downloaden 175 52,4
sich online zu Veranstaltungen anmelden 101 30,2
Seite weiterempfehlen 88 26,4
Seite ausdrucken 113 33,8
weiteres: 6 1,8
(keines, Informationen zum Alltag/Umfeld des unterstiitzten Projektes usw.) 6 1,8
12. Ich finde es gut, wenn die Organisation mit einem Newsletter regel-
miéBig informiert.
1x in der Woche 17 5,1
1x im Monat 116 34,7
1x im Vierteljahr 114 34,1
andere Zeitrdume: 15 4,5
alle 2-3 Wochen 5 1,5
2x im Jahr, halbjihrlich 4 1,2
1x im Jahr 4 1,2
bei (wichtigen) Informationen zu von mir gefordertem Projekt 1 0,3
(egal usw.) 1 0,3
Ich mochte mir Themen fiir den Newsletter selbst zusammenstellen. 49 14,7
Ich finde Newsletter nicht notwendig. 48 14,4
0 0,0
13. Thema Kontakt
Eine Antwort auf eine E-Mail erwarte ich in folgendem Zeitraum 206 61,7
12 Stunden (12 Stunden und weniger) 2 0,6
1-2 Tage (innerhalb 1 Tages, 1 Arbeitstag, nichster Werktag) 28 8,4
2-3 Tage (2 Tage, 3 Tage) 70 21,0
4-5 Tage (4 Tage, 5 Tage) 12 3,6
1 Woche (6 Tage, 7 Tage) 66 19,8
sofort, kurzfristig, schnell, einige Tage 9 2,7
2 Wochen (1-2 Wochen, 2 Wochen, 14 Tage) 14 4.2
Eingangsbestitigung innerhalb von 24 Stunden, Antwort spéter 0,3
(wie es die Zeit des Mitarbeiters zulésst) 4 1,2
Es sollten moglichst viele Ansprechpartner und ihre Aufgabengebiete 80 24,0
angegeben werden.
Ein zentraler Ansprechpartner gentigt. 142 42,5
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Ich mochte mit der Organisation ausschlieSlich online kommunizieren. 77 23,1
Ich mochte Informationen nach wie vor auch auf herkémmlichen Wegen 86 25,8
(z.B. Post) erhalten.

Personlichen Kontakt zu Mitarbeitern der Organisation finde ich wichtig. 47 14,1
Online-Kontakt zu anderen Spendern/Paten oder Gleichgesinnten finde ich 64 19,2
interessant.

Online-Kontakt zu geforderten Personen finde ich interessant. 116 34,7
weiteres: 7 2,1
Besuchsmoglichkeiten in den Projekten 1 0,3
Verzicht auf Druckerzeugnisse, wenn entsprechend online informiert wird 1 0,3
(wer meine Fragen beantwortet, iiberlasse ich der Organisation usw.) 5 1,5
14. Fragen zur Person

Ich habe schon einmal online eingekauft (Waren, Dienstleistungen, 285 85,3
Content).

Ich nutze Online-Banking. 234 70,1
Alter: 321 96,1
20 und jiinger 21 6,3
21-25 20 6,0
26-30 41 12,3
31-35 67 20,1
36-40 62 18,6
41-45 42 12,6
46-50 37 11,1
51-55 15 4,5
56-60 10 3,0
61-65 4 1,2
66-70 2 0,6
dlter als 71 0 0,0
Geschlecht: 319 95,5
maéannlich 171 51,2
weiblich 148 443

226




Ubersicht Ergebnisse

Diese Ubersicht stellt die wichtigsten®® Ergebnisse der Untersuchung zusammen. In der linken Spalte
(Items/Kategorien) befinden sich die im theoretischen Teil behandelten Aspekte. In der mittleren Spalte (Be-
fragung) ist dargestellt, wie viel Prozent der Befragten jeweils bejahend antworteten (trifft zu, habe Interesse
u.A.). Die rechte Spalte (Inhaltsanalyse) zeigt, wie viel Prozent der analysierten Nonprofit-Organisationen

auf ihren Websites den jeweiligen Aspekt zum Untersuchungszeitpunkt prasentierten.

360

Items/Kategorien

Befragung %

Inhaltsanalyse %

361

Website-Promotion

Medien oder Material der Organisation 51,2 -
Suchmaschine 27,8 -
Banner/Link 4.5 -
Website-Besuch

1x im Monat 434 -
2x im Jahr 10,2 -
1x in der Woche 8,7 -
Organisationsinformationen

aktuelle Aufgaben oder Projekte 84,7 85
Profil, Ziele, Werte 80,2 100
Erfolge 67,4 20
Bilanz bzw. Jahresbericht 42,2 50 bzw. 70
Giitesiegel (z.B. DZI) 38,3 70
Aufbau und Organe 37,4 60
Geschichte 32,6 75
Prominente, die sich engagieren 17,7 70
Zuwendungsverfahren

Lastschriftverfahren 74,9 90
Spendenzusage im Internet 16,8 10
Kreditkarte 9,3 50
Zuwendungsabbruch: -
Sicherheitsbedenken 18,9

Mangel an Informationen 14,7

kein geeignetes Projekt 14,4

gewiinschte Zahlungsart fehlt 9,6
Funktionsméngel/Uniibersichtlichkeit 9,6

Forderformen

Patenschaft 64,1 30
Dauerspende/Mitgliedschaft 38,0 70
Einmalspende 32,6 85
zweckgebundenes Spenden 29,3 70
Spenden statt Geschenke 11,1 20

9 Einige kleinere Werte, z. B. bei Hiufigkeitsangaben, wurden zwecks besserer Lesbarkeit weggelassen.
360 Aspekte, die in der Inhaltsanalyse nicht untersucht wurden, werden mit ,,- kenntlich gemacht.
%! Da die Stichprobe 20 Websites von Nonprofit-Organisationen umfasst, dienen die Prozentangaben ledig-

lich der Ubersichtlichkeit.
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Zuwendung: Stiftung/Testament

Stiftungen 11,7 50
Testament 8.4 75
Zuwendung: Spende

Vorschlidge Spendenhdhen 35,3 65
Unterstiitzungsvorschldge per E-Mail 21,0 -
Spende, wenn ein Anliegen wichtig ist 73,1 -
Spende bei Notfillen 16,8 -
Spende zu bestimmten Zeiten/Anléssen 14,1 -
After-Spending-Service/Nutzen

Informationen zu Projekten, in die das Geld flieBt 84,4 -
Ehrenamt/Aktionen 56,0 45 bzw. 55
Fachthemen 46,4 90
individueller Online-Bereich 38,0 5
Steuervorteile 20,7 80
Geburtstags-E-Mail 12,0 -
Veroffentlichung Spender 9,9 15
Added Values

Organisationsnachrichten 61,4 80
Benefizartikel 35,6 40
Buchtipps 32,3 15
E-Cards 22,5 35
Foren/Mailinglisten 14,7 25
tagesaktuelle iiberregionale Nachrichten 10,8 0
Chat allgemein 10,8 0
Gistebuch 10,2 20
Bildschirmschoner 8.4 -
E-Mail/Webspace 8.4 0
Chat mit Prominenten oder Experten 8,1 0
Online-Spiele 6,6 10
Auktionen 3,9 5
Kleinanzeigen 3,0 0
Organisatorische Elemente

Material downloaden 52,4 85
Material anfordern 51,5 80
Seiten ausdrucken 33,8 40
zu Veranstaltungen anmelden 30,2 10
Eigene Daten pflegen 26,4 25
Seiten weiterempfehlen 26,4 35
Kontakt zur Organisation

zentraler Ansprechpartner 42,5 (fiir Spender) 75
viele Ansprechpartner 24,0 70
auch Post 25,8 -
ausschlieBlich Online-Kontakt 23,1 -
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Newsletter und E-Mail

Newsletter-Themen selbst zusammenstellen 14,7 -
Interesse an Newsletter (geschitzt) 78,4 (Newsletter
Newsletter nicht notwendig 14,4 bestellen) 65
Haufigkeit der Newsletterzusendung: -
1x im Montag 37,7 -
1x im Vierteljahr 34,1

Schnelligkeit der E-Mail-Antwort:

2-3 Tage 21,0

1 Woche 19,8

1-2 Tage 8.4

Kontakt zu anderen Personen

Online-Kontakt zu Geforderten 34,7 0
Online-Kontakt zu Gleichgesinnten 19,2 10 bzw. 25
personlicher Kontakt zu Mitarbeitern 14,1 -
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Lebenslauf

Name:
Geburtsdatum:

Geburtsort:

Schulbildung
1976-1979
1980
1980-1982
1982-1989

Beate Patolla
16.02.1969
GroB-Strehlitz

Grundschule GroB3-Strehlitz
Staudinger Grundschule Worms
Staudinger Hauptschule Worms

Gaull Gymnasium Worms, Allgemeine Hochschulreife

Akademische Ausbildung

1989-1995

1995-1996

1997-1999

2003-2005

Berufstitigkeit
1997-1998
seit 1998

Studium der Informationswissenschaft und Kath.

Theologie an der Universitit des Saarlandes, Saarbriicken,
Abschluss Magistra Artium

Studium an der Philosophischen Fakultét der Albert-
Ludwigs-Universitit, Freiburg

Berufsbegleitendes Fernstudium beim Gemeinschaftswerk
Evangelischer Publizistik e.V. (heute: Evangelische Medienakade-
mie), Frankfurt, Abschluss Kommunikationswirtin (GEP)
Berufsbegleitende Promotion an der Universitit des Saarlandes,

Saarbriicken

Volontariat bei der Bergmoser + Holler Agentur, Aachen

Projektleiterin bei der Bergmoser + Holler Agentur, Aachen
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