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Gemeinnutzige Organisationen, Bildungsein-
richtungen und Unterkiinfte zur Unterstiitzung
von Gefliichteten sind héaufig auf Spenden
angewiesen. Jede*r, der schon einmal selbst
Spenden gesammelt hat, oder Spendensamm-
ler*innen auf offentlichen Platzen beobachtet
hat, wird jedoch wissen, dass dies keine leichte
Aufgabe ist. In der Tat sind nicht alle Men-
schen geneigt, fur wohltatige Zwecke zu spen-
den'. Darlber hinaus gibt es eine wachsende
Anzahl von wohltétigen Zwecken, die mitei-
nander im Wettbewerb um Spenden stehen.
Daher werden im Folgenden sozialwissen-
schaftliche Befunde zur Erhohung der Spen-
denbereitschaft dargestellt? und praktische
Hinweise abgeleitet.

Zielgruppen

Auch wenn es winschenswert ware, dass sich
alle Menschen an Spendenaktionen beteiligen
wirden, zeigt die Forschung, dass bestimmte
Gruppen bereitwilliger spenden als andere. So
steigt mit ansteigender Bildung auch das Spen-
denverhalten®; Altere Menschen geben mehr
als Jingere®; Frauen spenden mehr als Mén-
ner*; Verheiratete spenden mehr als Alleinle-

bende; und Kinder in der Familie zu haben,
erhoht ebenfalls das Spendenverhalten®.

Im Kontext von Spenden fur Gefluchtete ist
besonders relevant, dass politisch Liberale eine
passendere Zielgruppe darstellen, als politisch
Konservative; sowie jlingere Menschen im
Vergleich zu Alteren, da diese sich tendenziell
starker fur die Themen Menschenrechte, Kin-
derentwicklung und -bildung sowie Kultur
einsetzen®.

Auch wenn es unfair erscheinen mag, die ge-
nannten Zielgruppen stérker fiir Spenden zu
umwerben, ist die Ansprache der passenden
Zielgruppen ein wichtiger Faktor fir eine er-
folgreiche Spendenaktion. Uber die Zielgruppe
hinaus, spielen jedoch noch eine ganze Reihe
weiterer Faktoren eine Rolle, die helfen kén-
nen, die Spendenmotivation von Mitmenschen
zu erhéhen. Darum wird es im néchsten Ab-
schnitt gehen.

Spendenmotivation

Die Spendenmotivation von Menschen lasst
sich durch eine Vielzahl von Faktoren positiv
bestérken. Diese sind im Folgenden nach Ein-
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fachheit bei der Umsetzung flir Organisationen
gegliedert, begonnen mit den leichteren Fakto-

ren:

Niedrige  Spendenschwelle:  Einfache
Phrasen wie ,,Jeder Cent oder Euro hilft*
kann Spenden erhohen’.

Stimmung: Spendenanfragen sind erfolg-
reicher, wenn die Spender*innen in positi-
ver Stimmung sind®.  Spendensamm-
ler*innen konnten daher frohliche Musik
fir potentielle Spender spielen, lacheln,
und Spenden an einem sonnigen Tag
sammeln.

Offentliche Danksagungen/ Dankbarkeit:
Als Spender*in 6ffentlich erwahnt zu wer-
den, motiviert Menschen, tatsdchlich zu
spenden®. Organisationen konnten daher
Spender*innen auf lhrer Webseite, in
Newslettern und in Sozialen Netzwerken
Offentlich danken, sofern die Spen-
der*innen damit einverstanden sind. Klei-
ne Geschenke flir Spender*innen als Zei-
chen der Dankbarkeit, z.B. Aufkleber oder
Buttons®® 1% 12 kénnen die Spendenmotiva-
tion ebenfalls erhdhen.

Zielerreichung: Des Weiteren erhoht sich
die Spendenbereitschaft, wenn die Organi-
sation Aussagen dartiber macht, wie die sie
ihre Forderungsziele umsetzen maochte®®,
Spendern ist wichtig, einen greifbaren Ein-
fluss mit ihrer Spende zu haben!4. Die
Gelder sollten bei den Betroffenen an-
kommen und nicht in der Organisation
verschwinden®®.  Organisationen sollten
daher Klar erl&utern, wofir die Spenden-
gelder eingesetzt werden. Menschen spen-
den auBerdem eher, wenn das Spendenziel
fast erreicht ist®. Organisationen konnten
daher zum Endspurt einer Spendenaktion
noch einmal stark auf sich aufmerksam
machen, oder Teilziele kommunizieren,
die schrittweise erreicht werden kénnen.

Bilder und Beschreibungen: Bilder und
Beschreibungen der Situation von Ge-
fluchteten konnen Mitgefuhl bei Spen-
der*innen auslosen'’. Im Gegensatz zur
allgemein nitzlichen positiven Stimmung
wéhrend einer Spendenaktion, sind hier

negative Bilder und Beschreibungen er-
folgreicher als optimistische Botschaften®®.

e Werte: Menschen sind eher bereit etwas zu
spenden, wenn sie an moralische oder reli-
giése Werte wie Wahrheit und Ehrlichkeit
erinnert werden®®. Spendenaktionen kon-
nen hierfir in den Zeitraum von (inter-
)nationalen Feiertagen gelegt werden, z.B.
Weihnachten und Welt-Kinder-Tag.

e ldentifizierung: Spendenaufrufe sollten es
den Spender*innen ermdglichen, ihre
Emotionen auf einzelne Personen zu proji-
zieren, um wirksamer zu sein. Spen-
der*innen sind eher bewegt, wenn sie mit
Einzelschicksalen konfrontiert werden, als
mit dem Schicksal einer groRReren Gruppe
von betroffenen Gefliichteten?®. Spenden
konnen erhoht werden, wenn man Spen-
der*innen mitteilt, dass z.B. bereits eine
Familie ausgewéhlt wurde, die von den
Spenden profitieren wird, anstatt dass eine
Familie nach der Spendenaktion ausge-
wahlt wird?!. Personen zu bitten sich vor-
zustellen, mit einem Betroffenen befreun-
det zu sein, kann ebenfalls Spendenbereit-
schaft erhohen?,

e Vorbilder: Menschen sind eher bereit et-
was zu spenden, wenn die Spendensamm-
ler*in diese Téatigkeit aus personlicher Re-
levanz heraus tut®; und wenn sie glauben,
dass andere Menschen auch gespendet ha-
ben?. Potentiellen Spender*innen mitzu-
teilen, wieviel andere Personen gespendet
haben, fiihrt dazu, dass diese den Betrag
als Richtlinie werten und somit die Spen-
densumme daran orientieren® %, Bekannte
Vorbilder wie z.B. Lokalpolitiker*innen
oder Sportler*innen kdnnen ebenso positi-
ven Einfluss auf das Spendenverhalten ha-
ben?.

o Kurzfristigkeit: Menschen sind eher dazu
geneigt zu spenden, wenn die Hilfe nur be-
fristet benotigt wird anstelle von langfristi-
gen Projekten®,

Fluchtursache und Gruppenzugehdrigkeit

Die im vorigen Abschnitt beschriebenen Fak-
toren zur Erhéhung der Spendenmotivation
kdnnen von den meisten Organisationen umge-
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setzt werden. Daruber hinaus gibt es jedoch
weitere Aspekte, die Menschen beachten, be-
vor sie zu einer Spende bereit sind. Diese As-
pekte haben u.a. mit der Fluchtursache und
Motivation zur Selbsthilfe seitens der Gefliich-
teten zu tun, und lassen sich daher nicht durch
eine Spendenaktion beeinflussen. Dennoch ist
es wichtig, sie zu kennen, da die Spendenbe-
reitschaft auch von ihnen abhangigen kann:

e Fluchtursache, Unschuld und Eigenmo-
tivation: Menschen spenden eher, wenn
die Flucht eine natirliche Ursache anstelle
einer menschlichen Ursache hatte (z.B.
Hungersnot, Naturkatastrophe); wenn sie
wahrnehmen, dass die Betroffenen keine
Schuld an ihrer Situation haben; und wenn
sie wahrnehmen, dass die Betroffenen sich
bemuhen, ihre Situation selbst zu verbes-
sern®,

Spenden zu motivieren. Wenn Spender
und Betroffener keine offensichtlichen re-
gionalen, nationalen, oder z.B. kulturellen
Gruppen teilen, kann man die geteilte
Menschlichkeit betonen?.

Auch wenn sich Fluchtursache und Gruppen-
zugehorigkeit nicht durch gemeinnutzige Or-
ganisationen veréndern lassen, kann es hilf-
reich sein — sofern zutreffend — Unschuld und
,hatlrliche* Fluchtursachen, Motivation zur
Selbsthilfe, sowie gemeinsame (ibergeordnete
Gruppenzugehorigkeit von Spender*innen und
Gefllchteten zu betonen. Sollte dies nicht
mdglich sein, kénnen Organisationen zumin-
dest auf die Faktoren aus Abschnitt 1.2 zu-
riickgreifen.

Eigenschaften der Organisation

Zu guter Letzt sind auch Vertrauenswirdigkeit,

Y Zielgruppen )
Erhohung der Spendenbereitschaft * Jingere Menschen
von Mitmenschen * Politisch Liberale _
* Frauen, Eltern, Verheiratete
N </
N Aspekte der Gefliichteten N
/Aspekte der Spendenaktion \
* Fluchtursache
* Niedrige Spendenschwelle * Eigenmotivation
* Positive Stimmung . Gruppenzugehorigkeit )
* Offentliche Danksagung 4 Aspekte der Organisation N
* Klare, erreichbare und kurzfristige ziele
* Betonung menschlicher Werte *  Vertrauenswiirdigkeit
* Bilderund Beschreibungen von Einzelschicksalen « Rechenschaft
k Spenden von Vorbildern /\. Engagement )

Abbildung 1. Befunde zur Erhéhung der Spendenbereitschaft aus der Wissenschaft

e Gruppenzugehorigkeit: Spenden werden
eher gegeben, wenn potentielle Spender
die Betroffenen als Mitglieder der gleichen
sozialen Gruppen wahrnehmen®3L, Dies
kann erreicht werden, in dem man eine
Ubergeordnete soziale Kategorie betont
denen beide Personen (Spenderin und Be-
troffene) angehoren®. Anstelle von der Be-
tonung, dass Sarah einer anderen religio-
sen Gruppe angehort, kénnte man betonen,
dass Sarah Mutter von zwei Kindern ist,
wenn man versucht gerade Mditter zum

Rechenschaft und Engagement einer Organisa-
tion zentrale Aspekte fiir deren Unterstiit-
zung® %, Organisationen sollten daher Fakten
und Zahlen uber ihren Erfolg veroffentlichen,
um das Vertrauen in die Wirksamkeit der
Spenden zu erhohen.

Fazit

Alle Aspekte zur Erhdhung von Spendenbe-
reitschaft im Kontext von Gefluchteten sind
noch einmal in Schaubild 1 zusammengefasst.
Es handelt sich dabei um gut untersuchte Be-
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funde aus der Wissenschaft. Sie sollten jedoch
nicht als allgemeingultige Zauberformeln auf-
gefasst werden, da sich Organisationen und
Spendenanliegen von Situation zu Situation
unterscheiden konnen. Organisation kodnnen
diese Hinweise daher als Orientierung nutzen,
verschiedene Varianten von Spendenaufrufen
ausprobieren und Schritt fur Schritt zu erfolg-
reichen Aktionen gelangen.
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