


dass Anderungen nur im Kleinen stattfinden kénnen. In dem Bereich, in dem jeder einzelne einen Unterschied machen
kann. Also beim Backer um die Ecke, an der Fleischtheke, im Freundeskreis. Und genau da liegen fir ihn auch die Grenzen
des Grassroots Fundraising. Gibt es Menschen in meinem Umfeld, die fir die ACLU stehen? Wenn nicht, bleibt die ACLU,
die Arbeit der ACLU, trotz der Geschichten, auf den Bildschirm reduziert. Und der ist, wie verbindlich und alltaglich auch
immer, doch Technik. Die gréBte Uberzeugungskraft und Glaubwiirdigkeit haben in seinen Augen und nach seiner Erfah-
rung weiterhin Menschen im direkten Gesprach. Gerade diese zwischenmenschliche Begegnung ist die enorme Stérke der
+ACLU-Gegener”, die sich in Kirchgemeinden treffen und abstimmen.

Flr die Zukunft will der ACLU sein Material noch stérker auf die Bedrfnisse der jeweiligen Nutzer ausrichten. ,Make it easy”
heit das Zauberwort.
Damit verabschieden wir uns voneinander und ich besichtige das Museum of Jewish Heritage.

Grassroots Fundraising nur mit fitter Datenbank

Das United States Holocaust Memorial Museum/USHMM
wollte ich unbedingt besuchen. Es ist nach Yadvashem das
zweitgroBte Museum zum Holocaust weltweit.

Mein &lterer Bruder hatte in den vergangenen drei Jahren mit
dem Archiv kooperiert, als er als Sozialrichter daftir kampfte,
die Aussagen ehemaliger jldischer Ghetto-Arbeiter als glaub-
wiurdige Grundlage fur ihre Rentenanspriiche anzuerkennen.
In diesem Sommer folgte das Bundessozialgericht seiner Argu-
mentation und legte sie verbindlich fur diese Rentenverfahren
fest.

Uber die Kontakte meines Bruders traf ich nun Andres Abril,
Director Mid-Atlantic Region der Development-Abteilung des
USHMM.

Fir Andres bedeutet Grassroots Fundraising Massenanspra-
che. Es geht darum, extrem viele kleine Beitrdge von der Masse zu sammeln. Grassroots Fundraising ist Direct Marketing
mit Email und eindeutiger Botschaft.

Nach Meinung von Andres bleibt Grassroots Fundraising gerade wegen der Massenansprache, wie zugeschnitten und
differenziert sie auch immer sei, bei einer oberflachlicheren Beziehungstiefe stehen. Nicht als Ziel, sondern weil es bei der
Menge an Beziehungen einfach nicht anders zu leisten ist.

Seine Spenderbetreuung am USHMM, die individuelle Hausbesuchen oder Mittagessen einschliet, entspricht nicht dem
Vorgehen bei Grassroots Fundraising. Bei Grassroots Fundraising steht in seinen Augen im Vordergrund, den Spender in
eine Community einzubeziehen. Denn genau das erwartet der Spender. Er will zu einer Bewegung gehdren. Er will erfahren,
Teil einer gro3en Ubergeordneten Idee zu sein.

Herzstlick des Grassroots Fundraising sei eine leistungsfahige Datenbank, mit der tatsachlich all diese Kontakte qualifiziert
und gesteuert werden kénnen.
Je deutlicher die Botschaft den Bedurfnissen der vielfdltigen Anhdngerschaft entsprache, desto héher der Erfolg.

Medium fir diese Massenansprache, die es auch bei noch so kleinteiliger Clusterbildung bleibt, ist Email. Zukiinftig verstarkt
SMS. Denn ein Smartphone triige langsam jeder bei sich. Beim Scannen der Emails, in der U-Bahn oder auf der Stral3e, sind
online 5 $ schnell gegeben. Anders als 10.000,- $. Da sei ein personliches Face-to-Face-Gesprach oftmals hilfreich.

Die jungeren Spender des USHMM wiinschen sich zunehmend klare Projekte, fur die sie ihr Geld einsetzen kénnen. Ob
dieser Trend auch fur Grassroots Fundraising qilt, lie Andres offen.




Dreamteam Grassroots Fundraising und Politik?

Fir heute hatte meine Gastgeberin ein Treffen
mit dem demokratischen Kongressabgeordneten
Charles Gonzales abgestimmt. Er hatte innerhalb
von zwei Tagen zugesagt. Also echt spontan. Damit
hatte ich nicht gerechnet. Bevor ich an seine Birotur
im Cannon House Office Building klopfte, musste ich
einmal kurz Luft holen und an meine Mutter denken,
die zwolf Jahre lang als Abgeordnete im Bundestag
gearbeitet hatte.

Charles unterstrich zwei Punkte.

Fir ihn heil3t Grassroots Fundraising an erster Stel-
le, in engem Kontakt mit seinen Unterstitzern zu
sein. Naturlich, weil bequem fiir alle Beteiligten, Gber
Email. Ob seine Anhanger zuerst Supporter seiner
Politik waren und dann zu Spendern wurden, kann
Charles ebenso wenig beantworten wie die Frage
von Henne und Ei. Entscheidend ist, dass er fast in Echtzeit mit ihnen verbunden ist und umgekehrt. Sein Wahlkreis erwartet
Tempo ebenso wie Zielgruppen spezifische Information.

Zweitens bedeutet Grassroots Fundraising, vor Ort mit vielen Freiwilligen zusammen zu arbeiten. Fir Obama rotierte in
jeder groBeren Stadt ein ganzes Team Freiwilliger, das auf Grundlage sorgféltig selektierter Listen Multiplikatoren fur Ob-
amas Botschaft suchte. Diese ortlich verankerten Multiplikatoren sollten ihrerseits beispielsweise zu themenspezifischen
Hauspartys einladen.

Geld sammelt Charles bereits jetzt fur seinen Wahlkampf 2012. Dazu hat er per Direct Mail seine Unterstitzer zu einem
Casinoabend am 13. November eingeladen. Poker, Roulette und Tombola bilden den Rahmen fir seinen Fundraising Event.

Grassroots FR ist Hebel fir politische Veranderung

Vom Capitol Hill fuhr ich direkt weiter zum Anschlusstermin im Smithsonian Museum. Im Castle wartete Laura Brouse-Long,
Director Friends of the Smithsonian and the James Smithsonian Society, auf mich. Laura flhrte mich zu einem wunderbar
musealen Konferenzsaal, der mit Biedermeier-Sekretaren, -Kommoden und gepolsterten, recht wackligen Biedermeier-
Stiihlen mébliert war. Dazu Olgemalde und Louis-XVI-Deckenleuchter.

Laura machte gleich klar, dass das Smithsonian nicht mit Grassroots Fundraising arbeitet. Grassroots Fundraising wirke sehr
deutlich Uber E-Kommunikation, insbesondere Emails, und GroBveranstaltungen wie einem Walk-a-Thon oder Marathon
oder Hauspartys.

Anlass fur Grassroots Fundraising sei ein politisches Anliegen. Also mehr Unterstlitzung fur Patienten, mehr staatliche For-
schungsgelder oder andere Einwanderungsgesetze.

Fir Grassroots Fundraising empfiehlt sie mir das Buch von Ted Hart und James Greenfield ,Nonprofit Internet Strategies”.

Die BedUrfnisse des Smithsonian sind anders. Das Smithsonian finanziert sich zu 70% Uber staatliche Subventionen, 30%
kommen von Individuen, Stiftungen und Firmen.

Fir das Museum arbeiten sie mit Mission-based-Fundraising. Dazu nutzen Direct Mails, Mitgliedschaften und die ver-
schiedensten Listen, die sie mit anderen, vergleichbaren Museen austauschen, Uber Ausstellungskataloge oder durch das
Museums-Magazin generieren. Grundlage fUr ihren Erfolg ist die klare Markenausrichtung. Das Smithsonian steht fir Ex-




zellenz. In jeder Hinsicht. Seit seiner Grindung 1826. Von den
Sammlungen, Uber neue Ausstellungen, Forschungsergebnisse,
Publikationen bis hin zu Direct Mail. Entsprechend anspruchsvoll
suchen sie ihre Vertragspartner aus.

Diese Exzellenz zu halten bedeutet standige und breite Fort-
bildung aller Mitarbeiter. Das sei hart, so Laura. Ausruhen auf
einem erreichten Level X kénne keiner, das fordere die Marke
und die Konkurrenzsituation.

lhre Spender sind lange treu. Viele bleiben dem Smithsonian
Uber 30 Jahre verbunden. Die meisten sind ehemalige Besucher,
die das Museum in ihrer Kindheit oder Jugend kennen gelernt
haben. Sie kdmen nach der Zeit der Familiengriindung, im Schnitt
ab 54 Jahren, zum Smithsonian zurtick. Schwerpunkt ihrer For-
derer liegt bei 68 Jahren. Diese Forderer schatzen gedrucktes
Material, sprich Flyer, Briefe, Broschtrren und Bicher. Und Direct Mail mit dem zuriickzusendenden Check.

Das Mitgliederprogramm umfasst 90.000 Mitglieder und ist damit Spitzenreiter in der Liga der Top 50 der Museen, die
Uberhaupt ein Mitgliederprogramm mit 70.000 Mitgliedern haben. In den USA gibt es knapp 180.000 Museen.

Das Magazin erhalten 2 Mio Leser. 12 Mal im Jahr. Zusatzlich, Uber das Jahr verteilt, erhalten die Spender Einladungen zu
Sonder- oder Wanderausstellungen, Abendveranstaltungen und verschiedene Direct Mail.

Die Spender wirdigen diese Informationen, weil sie sehr gehaltvoll sind. So die Erfahrung von Laura.

Dann musste Laura aufbrechen und lud mich zum Diner am Sonntag ein.

Markenausbau als Zukunftschance

Dem Treffen mit Dolores folgte sofort das Interview mit Jackie Thomas-Suggs von der AMERICAN
American Lung Association/ALA. Die NPO, ihr Selbstverstandnis, ihre Strategie, ja selbst LUNG

Blro und Mobiliar waren das krasse Gegenteil vom Trust. ASSOCIATION.
Dort alte Empire-Tische, ein Quillt an der Wand, Tee aus chinesischem Porzellan, hier Fighting for Air

GroBraumbiiro, graue Auslegeware und Starbucks-Becher mit Platikstrohhalm.

Jackie definiert Grassroots Fundraising als die wiederholte Bitte um kleine Betrdge. Die Bitte korrespondiert mit einer klaren
Botschaft. Und, wenn es gut lauft, mit einer charismatischen Fiihrungspersénlichkeit wie Obama.

Sie als nationale Organisation finanzieren ihre Arbeit weit mehr Gber Weihnachts-Briefmarken, High-End-Donor und Direct
Mails. Die lokalen Chapter veranstalten ihrerseits zusatzlich Treppen-Laufe als Special Events.

Das Headquarter in Washington setzt viel Energie dafir ein, die Marke ALA Amerika weit eindeutig erkennbar zu sein.
Deshalb hat sich die ALA von den Spaziergdngen abgewandt und stattdessen Treppen-Laufe eingefihrt. Diese Laufe
veranstaltet nur die ALA. Zusatzlich konnte die ALA Uber den gleichférmigen Veranstaltungsablauf die Logistik-Kosten
erheblich senken. Fir die Laufe gibt es einheitliche Flyer, die sehr kostenglnstig gleich in Millionen-Auflage hergestellt
werden. Die Freiwilligenteams zur Vorbereitung und Begleitung sind kleiner und die Abstimmungen mit der Polizei fur die
StraBensperrungen entfallen.

Dariber hinaus werden aktuell die Websites aller Chapter vereinheitlicht. Sowohl in Aussehen als auch Inhalten.

Von diesen ,Branding-MaBnahmen” verspricht sich die ALA, ihre Botschaft und ihr Anliegen einfacher, weil eben erkenn-
barer, vermitteln zu konnen.

Als Notwendigkeit bezeichnet Laura den Abschied von der Direct Mail. Denn ihre Wirksamkeit Idsst splrbar nach. Noch
kann sie die Alternativen zur Direct Mail nicht benennen.

Als Wunsch formuliert sie, starker mit anderen &hnlich ausgerichteten NPO kooperieren zu kénnen.




4. Vorstellung Alexandra Ripken
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Alexandra Ripken auf dem Flughafen, kurz vorm Abflug nach Boston

Schon als Schilerin hat mich die Sehnsucht nach einer heilen Welt motiviert, ein Amt wie das der Klassensprecherin anzu-
nehmen. Im Laufe der Jahre mehrten sich Anzahl und Umfang meiner Ehrendmter, doch mit ihrer mangelhaften Wirksam-
keit war ich duBerst unzufrieden.

Ich fing an, nach Erklérungen daftir und zweckdienlichen Zugéngen zu Menschen zu suchen.

Uber das Training fiir die Halbdistanz im Triathlon fand ich zu einem tiefen Verstandnis fiir Geschmeidigkeit, Zielformulie-
rung und effizienten Mitteleinsatz, so dass ich 2007 meinen Wettkampf unter der von mir gesetzten Zeit rennen konnte.
Lachend und ohne Muskelkater.

Seitdem entwickle ich mit Kollegen das Instrument fiir Sozialmarketing und Fundraising weiter, mit dem jeder einen spir-
baren Unterschied flr eine bessere Welt machen kann: das Gesprach.
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