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Vom Ceben und Ceben...
Um aus neu akquirierten Förderern Dauer-

spender werden zu lassen, ist es wichtig,

sie an die Organisation zu binden. Eine

Bindung aufzubauen, heißt eine Bezie-

hung einzugehen. Aus der sozialpsycho-

logischen Forschung ist bekannt, dass

Beziehungen nur so lange aufrecht erhal-

ten werden, wie der stattfindende soziale

Austausch für beide Partner Gewinn brin-

gend ist. Was bedeutet dieses Konzept

übertragen auf eine Beziehung zwischen

Organisation und Spender? Wie kann die-

se gestaltet werden, damit beide Parteien

ein hohes Maß an Zufriedenheit erlangen?

VON DANIEIIE BöHLE

Neue Spender zu finden, wird immer

schwieriger. Viele Organisationen haben

daher erkannt, dass es sich lohnt, eine Be-

ziehung zu den bestehenden Spendern

aufzubauen. Ziel ist es, durch regelmäßi-

gere Spendeneinahmen Akquisekosten

und Arbeitsaufwand zu minimieren. Aber

reicht für einen Beziehungsaufbau schon

eine Facebook-Seite, auf der Spender und

Organisation gemeinsam posten können?

Stehen bereits alle Foliower auf Twitter mit
der Organisation in einer Beziehung?

So elnfach ist es leider nicht. Eine Bezie-

hung ist durch interpersonelle (Austausch-)

Handlungen gekennzelchnet. Sie wird nur

dann intensiviert und aufrecht erhalten,

wenn dieser Austausch für beide Seiten po-

sitiv ausfällt. Die erhaltenen Belohnungen

lnnerhalb der Beziehung müssen daher die

aufgewendeten Kosten überwiegen. Zu-

sätzlich vergleicht der Spender seine Be-

ziehungsbilanz mit Beziehungsalternatl-

ven, also zum Beispiel zu einer anderen

Organisation. Von Dauer ist eine Beziehung

nur, wenn beide Partner immer auch die

Bedürfnisse des anderen im Blick haben,

da dieser die Verbindung sonst beenden

könnte.

Fragen Sie n icht n u r, was

lhr Spender für Sie tun
kann, sondern was Sie für
lhren Spender tun können!

Belohnung und Kosten in Beziehungen

sind überwie gend immateriell. Belohnend

ist für Spender beispielsweise die Freude

darüber, etwas Gutes bewirkt zu haben oder

die eigenen Schuldgefühle zu reduzieren. Als

Kosten können im Gegenzug Verärgerung

oder Enttäuschung über eine zu unpersön-

liche,,Abfertigung", ein Vertrauensverlust

in die Arbeit der Organisation oder das

Gefühi der Hilflosigkeit bei zu komplizier-

ten Spendenverfahren auftreten.

Die einfachste Art der Belohnung aus

Organisationssicht sind Dank und Lob für
die geleistete Spende. Dies zeugt nicht nur

von Höflichkeit und Wertschätzung als

Grundpfeiler des zwischenmenschlichen

Miteinanders; Dank und Lob bestärken vor

allem das j edem Menschen innewohnende

Bedürfnis nach Anerkennung. Aus psycho-

logischer Sicht fungleren sie als direkte Ver-

haitensverstärker. Dabei sind zwei Aspekte

zu beachten: Die zeitliche Kohärenz und die

Alleinsteliung. Danken Sie lhren Spendern

zeitnah und aufrichtig, ohne diesen Dank

an weitere Forderungen, zum Beispiel ei-

nen weiteren Spendenaufrul zu knüpfen.

Gestalten Sie Ihren Dank dabei möglichst

individuell. Neben einer persönlichen An-

sprache sollten Sie versuchen, die geleiste-

te Spende zu konkretisieren: ,,Dank Ihrer

Spende in Höhe von 45 Euro konnten wir
für drei Kinder Schulhefte für ein Schuljahr

bereitstellen." Vielleicht können Sie die

Kinder sogar mlt Namen benennen?

Schenken Sie Emotionen! Rufen Sie gute

Gefühle in lhren Spendern hervor. Das ist

Ihr wichtigstes Belohnungs-Gut. Zeigen

Sie mit Hilfe von Erfolgsgeschichten aul
was Sie gemeinsam(!) mit Ihren Spendern
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erreicht haben. Diese positive Form der

Belohnung wirkt stärker und langfristiger

als die so genannte,,negative Verstärkung".

So ist es zwar für den Spender belohnend,

wenn er durch seine Spende das zuvor auf-

getretene Mitleid reduzieren kann, aber die

Spende erfüllt allein den Zweck, diesem

negativen Gefühl zu entfliehen. Die Wahr-

scheinlichkeit ist groß, dass es bei einer

Einmalspende bleibt. Schaffen Sie im Folge-

kontakt positive Verstärkungen durch Be-

lohnungen, die bereichern statt reduzieren.

Erfolgsgeschichten sind zuglelch Sinn

stiftend. leder Förderer fragt sich, ob sei-

ne Spende sinnvoll war. Besonders dann,

wenn die Spende für seine individuellen

Verhältnisse hoch ausfällt. So entsteht eine

Diskrepanz zwischen der getätigten Spen-

de und der Frage, ob die Entscheidung für
Ihre Organisation die bestmögliche war.

Diese Unsicherheit wird als Dissonanz be-

zeichnet. Durch Erfolgsgeschichten, aber

auch durch transparente Informationen in

Bezug auf Verwaltungskosten, reduzieren

Sie diese Dissonanz und schaffen gleichzei-

tig Vertrauen in Ihre Organisation.

Der Spender sollte sich mit Ihrer Organi-

sation und der geleisteten Arbeit identiflz-

ieren. Dadurch entsteht das Gefühl von

Sympathie, welche die Bindung erhöht.

Identifikation erzielen Sie durch psycholo-

gische Nähe, also durch Ahnlichketten. thre

Projekte beziehen sich auf Kinder? Dann

sprechen Sie Ihre weiblichen Spender als

Mütter an. Sie sind regional unterwegs?

Dann erzählen Sie Geschichten aus der

Stadt, in denen sich Ihre Spender wieder

flnden, well sie genau die benannte Stra-

ßenecke kennen.

Es gibt viel, was Sie lhren Spendern zu

bieten haben. Ganz unabhängig von neuen

Spendenaufrufen, sondern auch,,einfach

mal so". Vergessen Sie dies nlcht im täg-

lichen Projektkampf. Verstehen Sie Ihre

Spender vielmehr als glelchberechtigten

Teil Ihrer Organisation. Dann führen Sie

eine Austausch-Beziehung auf Augenhöhe,

von der letztlich alle profltieren: Diejenigen,

denen Ihre Arbeit zu Gute kommt, Ihre

Spender und Sie selbst, da Sle mehr bewir-

ken können.
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Danielle BöhIe rst

DipIom-Psychologin
und erlangte ihren
Abschluss mit Schwer-

punkt Kommunika-
tions- und Medien-
psychologie an der
Universität zlt Köln.
Nach mehrjähriger Berufstötigkeit in der Dienst-
le istung s marktfor s chun g un d in e in e r Me di a ag e n-

tur berät sie nun mit Goldwind Non-Profit-Or-
ganisationen in Hinblick auf spenderzentrierte
Kommunikationskonzepte. Zudem entwickelt sie

Workshops für Non-Proft-Mitarbeiter zum (Jm-

gang mit Spendern und Freiwilligen.
) www. g oldwin d -b ewirke n. de

trd -.fl

il
E

€GS\w'i -'*b q

ßryw
Vfi
nfl

lhre Post ist uns viel wert.

Wir behandeln sie daher mit größter Sorgfalt - eben so, als wäre
sie unsere eigene.

Zahlreiche namhafte Unternehmen vertrauen unseren Leistungen

bereits:Weil wir intelligente Lösungen bieten.Weil wir uns flexibel in

lhre Prozesse integrieren.Weil wir hohe Qualität zu einem hervor-
ragen den Prei s- Leistu ngs-Verhältn is I iefe rn.

Dürfen wir auch lhnen zeigen, was uns lhre Post wert istl
'*'*. l'-'

- --f:- '

www.tntPost.de

-*:a;1'

;:Ijr:€g trxr:g€ tr:;';.:ä tr
F*6
:..

o Post


