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Definition Grossspendenfundraising akademie

B GroRspenden-Fundraising ist die individuelle Zusammenarbeit mit
Menschen, die potentiell eine Spende geben konnen, die von der

Organisation als groR definiert ist.
Definition des GroBspenden-Fundraising von Jan Ueckermann.

m Als GroBRspenden werden solche Spenden hezeichnet, die weit iiber dem
durchschnittlichen Spendeneingang einer Organisation liegen. Dies variiert
je nach Organisation erheblich.

Deutscher Fundraisingverband

www.npo-akademie.de
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Strategie GroRspenderfundraising akademie

GroRspender-FR

Beziehungsebene

hoher Zeitaufwand
wenige, hohe Betrage

Volumen-FR
Bekanntheitsgrad
hoher Geldaufwand
viele, kleine Betrage

Spenderpyramide Spenderpyramide

www.npo-akademie.de
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Der Fundraising-Markt heute akademie

B Wachsendes Privatvermdgen ° =

(5,4 Billionen € in Deutschland, . 2

10% der Bevdlkerung besitzen
70% des Vermdgens)

1980 1890 1096

indox 1696+ 100 Erbschaftsfakioren im Vergleich

B Erbschaftsvolumen pro Kopf Vi
(Insgesamt ca. 50 Milliarden € p. a. =

@ 71.000 € im Westen und - 7
16.000 € im Osten) N

L Erbiaiie]

B Entwicklung der Stiftungen
(ca.1.000 Neugrindungen p. a.
15.000 Gesamt)

www.npo-akademie.de
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Der Fundraising-Markt heute akademie

B Die Spendenbereitschaft ist stark vom Alter abhéngi g
B 60 JAHRE UND
ALTER

m 50-55 JAHRE

m 40-49 JAHRE

8 30-39 JAHRE

| 20-29 JAHRE

m BIS 19 JAHRE

Bewolkerung Jan-Juni 05 Jan-Juni 06

Basis Geidspenden Quelle: gfk 2006
www.npo-akademie.de
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Neues Spenderklientel? akademie

Spendenhdhe [geglatteter Jahresdurchschnitt - EUR]

Starkes Wachstum der Pro-Kopf-Spende in 2009 — Folge eines

Rickgangs bei mittleren Spenden, Wachstum bei groften Spenden.
Weniger Menschen spenden mehr.

1996 1997

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2002 2009

Basis: Spender

‘Sodal Marketing
PR T e
= infratest Sezermter 2008

Angaben in Euro
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Fundraising-Grundlagen: die Spenderpyramide
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Stifter, Erblasser

Grol3spender

Dauerspender

Mehrfachspender

Erstspender

Interessenten

Quelle: Urselmann

Fundraising-Grundlagen: die Spenderpyramide

Intensive und

0
personliche * '. *
to2n

Betreuung

2 L

Wenn der
Forderbetrag
wachst, sollte auch

lhr Zeitaufwand PalaPalaral
THARAL

wachsen!

2 3

Individualisierte
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Fundraising-Grundlagen: das Pareto-Prinzip
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Fundraising-Grundlagen: steigender Zeitbedarf akademie
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Fundraising-Grundlagen: die Spenderpyramide akademie

Modell: Upgrading + Quereinsteiger

GSP

Dauerspender

Spender

Interessenten

www.npo-akademie.de
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Befragungen identifizieren Upgrading-Interessenten! akademie

So helfen Befragungen, Ihr Fundraising rentabler zu machen.

Stifter
Erblasser

GroBspender

Dauerspender

Neu- bzw. Erstspender

Interessenten /

Breite Offentlichkeit

www.npo-akademie.de
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Response-Werte (Fragebogen-Riicklauf) akademie

B Hohe Responsewerte, die sich sehen lassen konnen:

B Responsequoten zwischen 1,6% und 4,9% bei inaktiven Spendern.
B Responsequoten zwischen 3,6% und liber 30% bei aktiven Spendern.

® Fiir die ganze Hausliste geeignet:

B Als "beautiful exit" fiir inaktive Spender (Bereinigung der Mailing-Liste).
B Zur Reaktivierung inaktiver Spendern.
B Zur Bindung aktiver Spender.

H Als Upgrading-Mailing.

www.npo-akademie.de
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Upgrading-Potenzial

B Spender-Befragungen identifizieren Upgrading-Interessenten fiir z. B.:

Erbschaften 2% bis 12%
Zustiftungen 1% bis 8%
Mitgliedschaften & Dauerspenden 13% bis 41%
Zinsspenden 2%
Patenschaften 12% bis 18%
Ehrenamtliches Engagement 2% bis 12%

Alle Prozentangaben beziehen sich auf 100% der Antwortenden aus allen Befragungen der GFS. Stand: Juni 2009

www.npo-akademie.de
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. kademi
Adress-Anreicherung akademue

B Erfahren Sie wer Ihre Spender eigentlich sind ...

Jahrgang (Alter) 74% bis 87%
Beruf 76% bis 82%
Anzahl der Kinder 63% bis 79%
Einkommen 61% bis 84%

B ... und wie Sie den besten Draht zu lhren Spendern bekommen

Komplette, aktuelle Adressdaten 76% bis 94%

Telefonnummer, E-Mail, Fax 16% bis 78%

Alle Prozentangaben beziehen sich auf 100% der Antwortenden aus allen Befragungen. Stand: Juni 2009

www.npo-akademie.de 293
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Arten von
GroRspendenfundraising

Dipl.-Verw.-Wiss. Jorg Gattenléhner
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Arten von GroBspendenfundraising akademie

4. Stftungen \ / 1. Individualspender
3.CSR/ \ / 2. Erbschaften

Unternehmen

Spenderpyramide

www.npo-akademie.de 2%
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1. Individualspender akademie

B Das erfolgreichste Instrument in der Gewinnung und Bindung von
privaten GroRspendern ist die persénliche Ansprache und der Aufbau
einer guten Beziehung.

.Das echte Gesprdch bedeutet: aus dem Ich
heraustreten und an die Tir des Du klopfen.™

Albert Camus

www.npo-akademie.de 2%

10



NPO

2. Erbschaften akademie

Ausgangslage:
® Sinkende Geburtenhaufigkeit
B Steigende Lebenserwartung

B Weniger Familien, mehr Singles

Die neue Erbengeneration:

B Weniger und éltere Erben

W Steigende Erbmasse

B Mehr alleinstehende Erben

www.npo-akademie.de
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2. Erbschaften akademie
Entwicklung der Erbschaften in den letzten Jahren
Zeitraum Erbschaften in Milliarden Euro
1990 - 1995 428
1995 - 2000 599
2000 - 2005 819
2005-2010 1.148

Quelle: BBE-Unternehmensberatung

(] Ein gigantisches Vermdgen wird umverteilt.

www.npo-akademie.de

28

11



NPO

2, Erbschaften: Grundsétzliche Fehler akademie
B Der Erblasser spiirt Interesse am ,schnellen Geld“ der NPO.
B Dem Erblasser fehlt Vertrauen in und Kenntnis der Organisation.
B Der Erblasser wird nicht ausreichend gebunden an die NPO.

B Der Erblasser bekommt keinen personlichen Ansprechpartner mit
entsprechender Fach- und Sozialkompetenz.

B Dem Erblasser wird seine Sorge um fehlende Wiirdigung der
Lebensleistung und der gewiinschten Zweckbindung nicht genommen.

= > Erbschaften erhalten Sie kaum von Fremden.

Investieren Sie Zeit und Zuwendung in lhre Freunde!

www.npo-akademie.de 29
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2. Erbschaften: Systematisches Erbschaftsmarketing... akademie

B . heiRt, NPOs so auszurichten, dass sie durch geeignete MaBnahmen
mdglichst viele und hohe testamentarische Verfiigungen erhalten.

m ._.erfordert, langerfristig eine geeignete Zielgruppe aufzubauen.

B _.ist kundenorientiert: der Wille des potenziellen Erblassers muss
erforscht werden und in den Mittelpunkt gestellt werden.

B ._.bedarf Investitionen: Geld fiir Werbemittel und Zeit fiir Beratung.

D T g Investieren Sie in Erbschaftsmarketing.

Eine Erbschaft kann mehr Ertrag bringen als 1.000 Spender.

www.npo-akademie.de 30
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3. CSR/Unternehmen akademie
m Definition und Abgrenzung
Cause related Unternehmens-
marketing \ /7 Spenden
CSR/ Unternehmens-
kooperation
Corporate Social .
Responsibility (CSR) Sponsoring
Rahmenvereinbarungen
www.npo-akademie.de 31
NPO

3. CSR/Unternehmen: Motive und Griinde

Motive fiir das Engagement

Yerbesserung des Ansehens des

Unternehrmens in der Offentlichkeit

persdnliches Engagernent fir bestimmte
affentliche Aufgaben

Verbesserung der Kundenbeziehungen

gesellschaftspolitische Werantwortung
des Unternehmens

Farderung der Mitarbeitermotivation

Gewinnung von Kunden

wierbung fir das Unternehmen

Angaben in %

www.npo-akademie.de

akademie

74

73

72

71

63

64

62

(forsa. Inhaber Befragung 2008)

32
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3. CSR/Unternehmen: Formen und Instrumente akademie

(forsa. Inhaber Befragung 2008)

Arten des Unternehmens-Engagement

= auf mindestzns eire Art engagiert — 94

einzelne Spendanformen

Geldzpende des Unternehrners ' 0

= Geldspende aus Privatvermogen ‘ﬁ 56
kostenlose [herlassung wen _' 38

Produkten und Waren

eigene Ubernahme won ‘ﬁﬁﬂ

ehrenarrtlichen Taktigkeiten

» Ubernahme ehrenamticher ' 2
Tatigkeiten durch Partner

kostenlose Erbringung won _' 22

Dienstleistungen

Anjaben in %

www.npo-akademie.de 33
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3. CSR/Unternehmen: Ein gutes Beispiel - Volvic akademie

B 2005: Volvic naturelle staﬂet_mit unicef die Initiative
,1 Liter fur 10 Liter*, um die Athiopische Bevédlkerung
mit Trinkwasser zu versorgen.

B TV Moderator Markus Lanz unterstiitzt die Kampagne
personlich.

B Das Ziel: 135 Brunnen bis Ende 2009 seit Start der
Kampagne (Plan 25)

B unicef hat durch die Partnerschaft enorme
Spendengelder und Aufmerksamkeit generiert

www.npo-akademie.de 34
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4, Stiftungen: Zahlen und Fakten

Ca. 17.000 gemeinniitzige, rechtsfahige Stiftungen in D.

® Vermdgen: rund 50 Milliarden €. Jahrliche Ausschiittung: 2 Milliarden €.

Jahrlich ca. 800 neue rechtsfahige Stiftungen.

B GroRe auslandische Stiftungen agieren auch international.

I Stiftungen sind ein Riesenpotenzial fir alle Fundraiser.

www.npo-akademie.de
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4, Stiftungen: Zahlen und Fakten

Die grof3ten Stiftungen privaten Rechts nach Vermége n
(ohne Tragerstiftungen und parteinahe Stiftungen)

Vermdégen

Name in TE

Robert Bosch Stiftung 5192486 3
Dietmar-Hopp-Stiftung GmbH 4.396.000 9
Landesstiftung Baden-Wurttemberg gGmbH 2.797.152 §,
Else Krdner-Fresenius-Stiftung 2.400.000 é
VolkswagenStiftung 2.266.337 2]
Deutsche Bundesstiftung Umwelt 1.730.874 g
Software AG-Stiftung 930.000 &
Gemeinnitzige Hertie-Stiftung 826.706 8
Klaus Tschira Stiftung gGmbH 823.510 %
ZEIT-Stiftung Ebelin und Gerd Bucerius 765.000 §
Alfried Krupp von Bohlen und Halbach-Stiftung 703.009 § Q
Bertelsmann Stiftung 618.997 g §
Kérber-Stiftung 516.000 o 2
Stiftung CAESAR (Center of Advanced European Studies and Research) 381.000 %’, 3
Stiftung Polytechnische Gesellschaft Frankfurt am Main 320.000 &8

www.npo-akademie.de
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4. Stiftungen: Sinn und Selbstversténdnis akademie

B Stiftungen verstehen sich nicht als bloRe Geldgeber.
B Sie mochten etwas verandern, neue Impulse geben - und ihr eigenes Profil scharfen!

B Stiftungen férdern gerne innovative Anliegen mit Modellcharakter und Projekte mit
klarer zeitlicher Begrenzung.

m Stiftungen unterliegen bei der Vergabe ihrer Mittel staatlicher Aufsicht. Sie legen
Wert auf Sicherheit und vermeiden Risiken.

Stiftungen fordern lieber Menschen und Projekte als Organisationen.

www.npo-akademie.de
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4. Stiftungen: Die bunte Vielfalt akademis

B Betatigungsfelder von Stiftungen

‘ ‘ ‘ O soziale Zwecke
31,0%
16.2% B Wissenschaft &
Forschung
4,2% O Bildung & Erziehung
8.8% O Kunst & Kultur

B Umwelt & Naturschutz

@ Familie &
16,0% Unternehmen
i | . ! . B Andere
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35Y%

Quelle: www.stiftungsstatistiken.de

www.npo-akademie.de
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4. Stiftungen: Aktuelle Trends akademis

B Themen: Soziales, Bildung, Schule, Kultur

®  Profilbildung und Positionierung im ,Markt“

B Antragsflut bewirkt Konzentration auf das Wesentliche

B Neue Formen: Biirgerstiftungen & Gemeinschaftsstiftungen

m Viele neue Stiftungen werden gegriindet, statt bestehende weiter zu fordern.

B Vereine griinden gezielt Stiftungen, um Fundraising zu betreiben.

www.npo-akademie.de
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4. Stiftungen: Tipps und vermeidbare Fehler akademie

B Unpersonliche und unpassende Serienbriefe verargern Menschen, auch Mitarbeiter
in Stiftungen.

B |hr Antrag ist fiir andere Menschen Arbeit! Machen Sie es einfach und fassen Sie
sich so kurz wie moglich.

m  Sehr kleine Projekte produzieren bei Stiftungen sehr viel Aufwand und Arbeit und
werden deshalb haufig abgelehnt.

B Bieten Sie Innovation oder nachweislich Bewahrtes!

B Geben Sie den Stiftungen Zeit zur Beabreitung ihrer Antrage.

www.npo-akademie.de
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Capital Campaign
im GroRspendenfundraising

Dipl.-Verw.-Wiss. Jorg Gattenléhner
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Capital Campaign

mwumllv

B Merkmale

B Festgelegte Laufzeit (3-5 Jahre) und
festgelegtes (hohes) Spendenziel

B MoMA: Finanzierung des Um- und
Neubaus - 858 Mio. $

® Universitat Mannheim: Renaissance
des Barockschlosses - 13 Mio. €

B Hamburgische Kulturstiftung:
Kapitalstockkampagne - 1 Mio. €

www.npo-akademie.de
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Capital Campaign

B Merkmale

m _Stille“ Kampagne bis etwa 50%
der Spenden eingeworben sind

B Zugesagte Spenden werden oft
liber mehrere Jahre
eingenommen

B Fokus auf die Top-Spender: ,top
down - inside out"

NPO

akademie

Beispiel ,top down*: Kapitalstockkampagne der
Hamburgischen Kulturstiftung

Top 1

30% 307.000 €

Top 2-6

80% 800.000 €

100% Rest 1Mio€

www.npo-akademie.de
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Gift Range Chart

B Planungsinstrument
B Visualisierung der Kampagne

NPO

akademie

Spender Betrag Gesamtbetrag der Kumulierter
Spendenkategorie Gesamtbetrag

1 500.000

2 250.000

3 100.000

5 75.000

6 50.000

8 25.000
15 10.000
30 5.000
50 2.500
100 1.000
500 500
1000 50

500.000 500.000
500.000 1.000.000
300.000 1.300.000
375.000 1.675.000
300.000 1.975.000
200.000 2.175.000
150.000 2.325.000
150.000 2.475.000
125.000 2.600.000
100.000 2.700.000
250.000 2.950.000

50.000 3.000.000

www.npo-akademie.de

44

19



NPO

akademie

Capital Campaign

B Fokussierung auf Top-Spender innerhalb der Organisation = ,jinside out”
B LAI-Prinzip (Linkage, Ability, Interest)

1 —%
/|

Stars

uninteressant Potenzial

Verbundenheit / Interest
www.npo-akademie.de

NPO

Der Case for Support akademie

B Basisdokument der Capital Campaign
und Grundlage fiir die

Machbarkeitsstudie FERRIS STATE UNIVERSITY
REALIZE
Inhalt: avit
W Vision, Projekte und Programme, Historie
B Vorstand, Mitarbeiter ,wm::‘
W Mission und Ziele Bkiriayiti,
B Fundraisingziel Yeng
B Emotionale und rationale g:w
Beteiligungsgrinde
B Beteiligungsmoglichkeiten o e v

increasingly difficult for MCO to provide the
resources and learning environment its

students and faculty need and deserve in its
current location in the decades-old Pennock Hall,

www.npo-akademie.de 46
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Capital Campaign

B Machbarkeitsstudie: priift die Chance fiir eine Capital Campaign

Interne Analyse Externe Analyse
B Fundraising-Zielbild H  Interviews mit hochkarétigen
B Institutional Readiness / Board Ehrenamtlichen und
Readiness GroRspendern auf Basis des

Fundraising-Zielbildes und

®  Fundraisi |
HielE EIEEREES mit Hilfe des Gift Range
B Datenbankanalyse: Chart

GroBspenderpotenziale =)
B Interviews

B \Vorbereitung der externen
Phase - Festlegen der externen
Interviewpartner

| !
AbschluBbericht
®  Bewertung und Empfehlung
B Bestatigung/Anpassung des Fundraising-Ziels
B Kampagnenstruktur
B Zeit- und Kostenplan

B Marktforschung

www.npo-akademie.de

47

NPO
Projekt akademie
Zeitplanung: Szenario Capital Campaign
Ausgangsanalyse/
Machbarkeitsstudie
————————————————————————— 4 — 6 Monate
Grundkonzeption CC
Stille Phase
Gewinnung Initialspender
__________________________ 6 — 12 Monate
Vorbereitung &ffentl. Phase
Offentliche Einwerbung fehlender Mittel weitere
Phase 1 -2 Jahre

www.npo-akademie.de
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Capital Campaign

m Erfolgsfaktoren:
1. Ein motivierender Case for Support
2. Plausibler Finanzbedarf
3. Zugang zu potenziellen GroRspendern
4. Engagement von ehrenamtlichen Personlichkeiten

5. Interne Fundraising-Bereitschaft

www.npo-akademie.de 49
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Capital Campaign

B Spendentafel als Beispiel fiir eine Wiirdigung der Top-Spender

www.npo-akademie.de 50
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Nutzen akademie

iiber das konkrete Projekt hinaus...

Intensivierung der Spenderbindung durch starkes ,,Involvement*“ der
GroRspender

Schaffung von Motivation und Identifikation im Rahmen der Kampagne
Steigender Bekanntheitsgrad und starkeres Profil

Gewinnung neuer GroRspender

Lerneffekte fiir das Fundraising

www.npo-akademie.de
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Capital Campaign
Ein Beispiel aus Hamburg

www.npo-akademie.de
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Ein Platz im Audimax
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akademie

®  Die Ausganglage Lassen Sie
Oktober 1997, Uni Hamburg: Audimax Humburgs
mug saniert werden, Geld fehlt, ‘ Studenten
Spenden sollen helfen. nichi sitzen.

Grundidee: 1.664 Sitzplatze, jeder
erhalt ein Spender-Namensschild. Far
980 DM prasent im Uni-Herz!

Spendenkonto

Emplanger: Universiat Hamburg
Landeshauptkasse

Bank: Hamburgische Landesbark
BLZ: 200 500 00/Konto-Nr.: 101 600
Venwendungszweck: 34013/Audimax

Fast 40 Jahre Lesungen haben im
Audimax Spuren hinterlassen. Jetzt mufy
saniert werden. 1324 neue Stiihle wer-
den bendtigt. Doch Hamburg fehlt das
Geld. Deshalb unsere Bilte: Helfen Sie
der Uni! Werden Sie fiir 980 Mark Pate
eines Audimax-Platzes. Auf Wunsch
erhalten Sie ein Messingschild mit lhrem
Namen auf dem gestifteten Platz.

Kontakt
UniConcepts, Postfach 13 10 10, 20110 Hamburg;
Telefon: 2271 - 65 45; Fax: 2271 -55 08

EMal: UniConcepts@online.de

FHamburger Abendblat

Wenn Sie's genau wissen wollen

www.npo-akademie.de
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Ein Platz im Audimax

B Spendenzusammensetzung

Fast alle Férderer spenden genau 980 DM

B Hohere GroRspenden: 12.000 DM, 7 mal 10.000 DM
B Insgesamt 1.200 Spenden

® Spenden unter 980 DM: nur 98 Personen

B Spenderzusammensetzung

Hamburger GroBunternehmen

Hamburger Prominenz

Hamburger Akademiker, v. a. Arzte und Anwilte

-wiinschen

Was waren die Erfolgsbausteine?

www.npo-akademie.de
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Privatpersonen mit teilweise kuriosen Spendenmotiven und

>

54
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Erfolgsbaustein Gegenleistung akademie

®  Der Ort: Audimax
B Zentral gelegen: mitten in der Hochschule
B Bekannt bei Alumni und Studierenden aller Fachrichtungen
B Hochfrequentiert: neben Vorlesungs- auch Veranstaltungsort

B Die Gegenleistung: Schild auf gespendetem Stuhl
Personalisierung: Verewigung mit eigenem Namen oder Widmung
Zeit: unbegrenzte Laufzeit

100% Zuordnung zum Spendenzweck
Limitierung

Erwadhnung im Hamburger Abendblatt
Einladung zu Eréffnungs- und Spenderfest

www.npo-akademie.de 55
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Erfolgsbaustein Offentlichkeitsarbeit

B Medienpartner Hamburger Abendblatt
B Wissenschafts-Redakteurin begeistert
B Chef-Redakteur iiberzeugt
B Friihzeitige Einbindung und auch Einflussnahme ermaglicht
B Fortlaufende Berichte durch dauerhafte PR-Infos sichergestellt

|||' ;]||-|r'
m Deutschlandfunk

# die tageszeitung

m  Weitere Medienberichte

Hamburg
N|DR Journal

Wirtschafts
B Woche ®

www.npo-akademie.de 56
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Erfolgsbaustein Kooperationspartner aXxademie

$ HANSEATISCHE

RECHTSANWALTSKAMMER
ARZTEKAMMER HAMBURG
HAMBURG

m  Vorgehen: - Anschreiben
- Gesprach
- Kooperation

®  Ergebnis: - Berichte in den Verbandsmedien

- gemeinsames Anschreiben

www.npo-akademie.de 57
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Erfolgsbaustein Mailings

B Jede Zielgruppe erhielt eigene Textbausteine:

B Notare

B Wirtschaftspriifer

B Tier- und Zahnarzte

B Professoren und Dienstleister der Uni Hamburg
B Doctores (Promovierte) in Hamburg

B GroBunternehmen in Hamburg

m Kleinere Unternehmen in Hamburg

B Prominente Hamburger

B Prominente Absolventen der Uni Hamburg

www.npo-akademie.de 58
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Erfolgsbaustein Events akademic
B Medien-Event zum Auftakt der Aktion

B Alte Stiihle: Ausbau und Verkauf der alten Stiihle

B Das Spenderfest zur Eréffnung

B Reise-nach-Jerusalem-Effekt: der inszenierte Countdown
B Die Abschlussbilanz: es ist geschafft!

B Nichts ist erfolgreicher als Erfolg. Kommunizieren Sie lhre Erfolge!

www.npo-akademie.de
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Danke fur Ihre
Aufmerksamkeit

Jorg Gattenlohner
GFS Fundraising Marketing GmbH
Geschéftsfiihrer

Linzer Strasse 21
D - 53604 Bad Honnef
Tel. +49 (0) 2224 918 257
Fax +49 (0) 2224 918 260
Mobil +49 (0) 171 4296465

j.gattenloehner@gfs.de
www.gfs.de

www.npo-akademie.de
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