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Vorwort

Was bewirkt unsere Hilfe? Diese Frage
steht schnell im Zentrum der Diskussio-
nen,wenndarum geht,die Arbeiteiner ge-
meinnutzigen Organisation zu legitimie-
ren. Ebenso, wenn es um den Entscheid
geht, ihre Arbeit mit Spenden oder mit 6f-
fentlichen Geldern zu unterstitzen. Ve-
hemente Kritiker stellen die Wirkung von
Entwicklungszusammenarbeit und von
Sozialhilfe generell in Abrede. Die effek-
tiven Altruisten wiederum pladieren da-
fir, nur dort zu helfen, wo die grosste Wir-
kung nachgewiesen ist.Beides sind extre-
me Positionen.

Dazwischen liegen differenzierte An-
sichten, wie sie etwa die Zewo vertritt—
stellvertretend fiir Spenderinnen und
Spender: NPO sollen sich an der Wir-
kung orientieren, wenn sie ihre Projekte
oder Dienstleistungen planen und durch-
fihren.Sie miissen wissen,was sie veran-
dern wollen und erkennen, ob sie mit ih-
rer Arbeit diesem Ziel ndher kommen. Das
legitimiert nicht nurihre Arbeit. Es hilftih-
nen auch,aus der Erfahrungzulernenund
sich stetig zu verbessern.

H Die Kunst Wirkung zu kommunizieren
Zu zeigen, was ihre Arbeit bewirkt, ist ei-
ne wichtige Aufgabe jeder NPO. Doch ein-
fach ist sie nicht. Denn die Wirkung einer
NPO ist komplex. Oft hangt sie nicht nur
von der NPO selber ab. Entsprechend auf-
wandig ist ihr wissenschaftlicher Nach-
weis. Trotzdem wollen NPO bei der Suche
nach finanzieller Unterstitzung zeigen,
dass ihre Projekte und Dienstleistungen
etwas bewirken. Mit rationalen Argumen-
te erreicht sie den Kopf ihrer Spenderin-
nen und Spender, mit einer emotionalen
Ansprache deren Herzen.

Die Wirkung einer NPO zu kommunizie-
ren, ist eine wahre Kunst. Wie eine Akro-
batin auf dem Schwebebalken oder ein
Seiltanzer unter der Zirkuskuppel gilt es
die Balance zu halten. Die Zewo hat in der
vorliegenden Studie untersucht, wie zer-
tifizierte NPO dieses Kunststiick vollbrin-
gen. Sie hat deren Kommunikation tber
die Wirkung und die damit verbundenen
Herausforderungen unter die Lupe ge-
nommen. Klar ist, wer einseitig auf Emo-
tionen setzt und dabei die Fakten ver-
nachlassigt, riskiert den Riickhalt bei den
Spendenden zu verlieren. Die Glaubwir-
digkeit steht auf dem Spiel. Wer vor lau-
ter Zahlen, Daten und Fakten vergisst,
die Spenderinnen und Spender emotio-
nal anzusprechen, wird beim Fundraising
in Schieflage geraten. NPO missen aber
auch darauf achten, dass sie beim Spen-
den sammeln nicht mehr Wirkung verspre-
chen, als sie in der Berichterstattung ein-
l6sen konnen.

Martina Ziegerer, 26. November 2019
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auf unterhaltende und informie-

rende Weise. Sie stdrken dadurch
priméarihre Reputation, versprechensich
aber auch mehr Einnahmen. Besonders
gefordert sind sie, das Fundraising mit
derBerichterstattung zur Wirkungin Ein-
klang zu bringen.

Eine Untersuchung der Zewo bei den
zertifizierten Hilfswerken zeigt: Zwei von
drei NPO kommunizieren gegentber ih-
ren relevanten Anspruchsgruppen — wie
zum Beispiel institutionellen Geldgebern,
der 6ffentlichen Hand oder bestehenden
Spenderinnen und Spendern — was ihre
Arbeit bewirkt. Jede vierte NPO tut dies
eher. Praktisch gleich bedeutend wie die
Kommunikation mit den Anspruchsgrup-
pen ist die interne Kommunikation tber
die Wirkung. Etwas weniger eindeutig ge-
ben die NPO an, dass sie ihre Wirkung in
der Offentlichkeit kommunizieren. Nur je-
de zweite NPO tut dies eindeutig, ein gu-
tes Drittel nur bedingt. Eine von zehn NPO
kommuniziert eher oder gar nicht, was sie
bewirkt.

Signifikante Unterschiede zeigen sichin
Bezug auf die Grosse der NPO. Sehr kleine
NPO, die weniger als 100000 Franken pro
Jahreinnehmen, kommunizierenihre Wir-
kung weniger in der Offentlichkeit und ge-
genlberihrenrelevanten Anspruchsgrup-
pen als grossere NPO.

B NPO starken ihre Reputation

In erster Linie wollen NPO das Vertrauen
in ihre Organisation starken, wenn sie ih-
re Wirkung kommunizieren. Zudem fin-
den die meisten NPO, dass sie dadurch
das Vertrauen in den NPO-Sektor férdern
und das wirkungsorientierte Denken und
Handeln innerhalb ihrer Organisation ver-
bessern.

NPO geht es in der Unternehmenskom-
munikation nicht darum, Spenden ein-
zuwerben. Vielmehr dient sie dazu, die
Glaubwirdigkeit einer NPO zu starken
und die NPO gegentiiber ihrer Konkurrenz
zu positionieren.

Wem gegeniiber NPO ihre Wirkung kommunizieren

Frage 2: Kommunikation von Wirkung
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen auf Ihre NPO zutreffen.
n=233

Wir kommunizieren gegentiber relevanten Anspruchsgruppen, was
die von uns geleistete Hilfe bei den Zielgruppen bewirkt oder was sie

zur Wirkung beitragt.

Wir kommunizieren intern, was die von uns geleistete Hilfe bei den
Zielgruppen bewirkt oder was sie zur Wirkung beitragt.

1%

0%

3%
Wir kommunizieren in der Offentlichkeit, was die von uns geleistete a% 0%
Hilfe bei den Zielgruppen bewirkt oder was sie zur Wirkung beitragt. °
m trifft zu  mtrifft eher zu trifft eher nicht zu trifft nicht zu weiss nicht
Aus welchen Griinden NPO ihre Wirkung kommunizieren (Reputation)
Frage 3: Motivation - Reputation
Es gibt unterschiedliche Griinde, aus denen eine NPO kommuniziert, was ihre Hilfe bei den Zielgruppen bewirkt.
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen auf Ihre NPO zutreffen.
n=226
1% p%
Wir starken das Vertrauen in ujsere NPO, wenn wir kommunizieren, 67% 28% 3%
was wir bewirken.
3% 1%
Wir stérken das Venraugn_in den NPO»‘Sektor. allgemein, wenn wir e i 59%
kommunizieren, was wir bewirken.
4% 1%
Wir verbessern das wirkungsorientierte Denken und Handeln
51% 39% 5%

innerhalb unserer NPO, wenn wir kommunizieren, was wir bewirken.

mtrifft zu = trifft eher zu

Was sie bewirken wollen und was sie
bereits bewirkt haben vermitteln NPO in
erster Linie durch ihren Jahres- und Leis-
tungsbericht. An zweiter Stelle folgt die

trifft eher nichtzu

trifft nicht zu weiss nicht

Website der NPO. Mittels Flyer, Broschi-
ren oder dhnlichen kommunikativ aufbe-
reiteten Unterlagen vermitteln 86 Prozent
der NPO, was sie bewirken wollen und 76



Uber welche Kanile NPO ihre Wir-
kungsziele in der
NPO-Kommunikation vermitteln

Kanale fiir die Kommunikation
erzielter Wirkung in der
NPO-Kommunikation

Prozent, was sie bewirkt haben. Liegen
diese Unterlagen einem Sammlungs-
aufruf bei, zéhlen sie allerdings eher zur
Marketing- und Fundraisingkommunika-
tion als zur Unternehmenskommunika-
tion der NPO.

84 Prozent der NPO halten ihre Wir-
kungsziele in internen Dokumenten fest.
Sieverfligen damit liber eine wichtige Vor-
aussetzung,umihre Wirkung spaterevalu-
ieren zu kénnen. Doch gibt nur knapp die
Halfte der NPO eindeutig an, liber diese
Grundlage zu verfiigen. Etwas mehrals ein
Drittel verfligt lediglich eher dariiber.

Sechs von zehn NPO thematisieren ih-
re Wirkung eindeutig oder eher in Medi-
enmitteilungen, fast ebenso viele in den
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Frage 4: Wirkungsziele - NPO-Kommunikation
NPO kommunizieren tUber unterschiedliche Kanéle, was sie fiir ihre Zielgruppen verdndern wollen.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO Wirkungsziele Gber die folgenden Kandle kommuniziert:

Jahres- oder Leistungsbericht

Website

Kommunikativ aufbereitete Unterlagen

in internen Dokumenten

Anlasse fur Gonner, Spender oder Mitglieder

Medienmitteilungen oder -dossiers

Social-Media-Kandlen

offentliche Kampagnen

mtrifft zu  m trifft eher zu

trifft eher nichtzu

n=224

1%

68% 25% 4% 1%

1%

49% 39% 9% 1%

48% 38% 9% 4% 2%

48% 36% 10% 4% 2%

41% 32% 16% 8% 3%

28% 34% 21% 13% 4%

27% 29% 15% 25% 4%

14% 24% 23% 32% 7%

trifft nicht zu weiss nicht

Frage 6: Erzielte Wirkung - Kandle NPO-Kommunikation
NPO kommunizieren tber unterschiedliche Kandle, was sie fiir ihre Zielgruppen bereits verandert haben.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO die erzielte Wirkung tUber folgende Kandle kommuniziert.
n=214

im Jahres- oder Leistungsbericht

auf der Website

in internen Reportings

in kommunikativ aufbereiteten Unterlagen

in Medienmitteilungen oder -dossiers

in Social-Media-Kandlen

in offentlichen Kampagnen

m trifft zu  m trifft eher zu

Social-Media Kandlen. In offentlichen
Kampagnen von NPO ist ihre Wirkung ver-
gleichsweise selten ein Thema.

M Private Institutionen fordern Wirkung
NPO messen der Wirkungskommunikati-
on bei der Mittelbeschaffung zwar etwas
weniger Bedeutung zu als wenn es um ih-
re Reputation geht. Sie ist aber dennoch
von Bedeutungund muss differenziert be-
trachtet werden.

Vor allem fiir das institutionelle Fund-
raising ist die Wirkungskommunikation
von erheblicher Bedeutung. 46 Prozent
der NPO geben an, dass sie mehr Unter-
stlitzung von Stiftungen oder andern in-
stitutionellen Geldgebern erhalten, wenn

21%

12%

trifft eher nichtzu

1%

70% 23% 6% — 0%

43% 38% 14% 4% 1%

46% 31% 13% 8% 1%

36% 40% 14% [ 10% 0%

35% 22% 20% 2%

28% 27% 17% 27% 1%

16% 27% 42% 4%

trifft nicht zu weiss nicht

sie ihre Wirkung kommunizieren. Auf wei-
tere 41 Prozent trifft dies eherzu,alsoins-
gesamt auf 87 Prozent der NPO.

Betrachten wir nur jene NPO, fiir die in-
stitutionelle Gelder von Bedeutung sind,
bestéatigt sich die Bedeutung der Wir-
kungskommunikation im institutionellen
Fundraising: Beinahe neun von zehn NPO
kommunizieren ihre Wirkungsziele in An-
tragen fiir Gelder von privaten Institutio-
nen wie Stiftungen, Firmen oder Sammel-
gefassen. Von zehn geben sechs NPO an,
dass sie dies klar tun. Jede vierte NPO tut
es eher. Lediglich eine von zehn kommuni-
ziertinihren Antragen eher oder gar nicht,
was sie bewirken will.



Aus welchen Griinden NPO ihre Wir-
kung kommunizieren
(Fundraising)

Uber welche Kanile NPO
ihre Wirkungsziele im
Fundraising vermitteln

Antrage fur Gelder von privaten Institutionen (mit Filter Gelder von
privaten Institutionen sind von Bedeutung) n = 194

Frage 3: Motivation - Fundraising
Es gibt unterschiedliche Griinde, aus denen eine NPO kommuniziert, was ihre Hilfe bei den Zielgruppen bewirkt.
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen auf Ihre NPO zutreffen.
n=226

Wir erhalten mehr Unterstitzung von Stiftungen, Kirchen, Firmen,
Sammelgefdssen oder anderen privaten Institutionen, wenn wir

kommunizieren, was wir bewirken.

Wir erhalten mehr Spenden, Mitgliederbeitrage oder Legate von
privaten Haushalten, wenn wir kommunizieren, was wir bewirken.

Wir erhalten mehr 6ffentliche Gelder, wenn wir kommunizieren, was

wir bewirken.

4‘:o 3%

6%

1%

8% 8%

20% 20% 8%

Frage 4: Wirkungsziele — Fundraising (mit Filtern)
NPO kommunizieren tiber unterschiedliche Kandle, was sie fiir ihre Zielgruppen verdndern wollen.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO Wirkungsziele (iber die folgenden Kanale kommuniziert:

Antragen fur Gelder der 6ffentlichen Hand (mit Filter Gelder der

Kommunikation mit bestehenden Spenderinnen und Spendern (mit
Filter Gelder von privaten Haushalten sind von Bedeutung) n =195

offentlichen Hand hsind von Bedeutung) n =174

Neuspendergewinnung (mit Filter Gelder von privaten Haushalten

Insbesondere NPO, fiir die institutio-
nelle Gelder eine sehr grosse Bedeutung
haben, geben signifikant haufiger als an-
dere NPO an, dass sie mehr institutio-
nelle Gelder erhalten, wenn sie ihre Wir-
kung kommunizieren. Die wenigen NPO,
die angeben, dass sie (eher) nicht mehr
institutionelle Gelder erhalten, wenn sie
ihre Wirkung vermitteln, kommunizieren
in Antrégen an institutionelle Geldgeber
auch weniger als andere NPO, was sie be-
wirkenwollen.Sie tun dies ebenfalls weni-
ger als andere NPO auf ihrer Website und
dann, wenn sie ihre Projekte oder Dienst-
leistungen beschreiben. Ebenso legen sie
weniger als andere NPO in Evaluations-
oder Projektberichten Rechenschaft da-

sind von Bedeutung) n = 195

m trifft zu  m trifft eher zu

riber ab, was sie bewirkt haben. Sie ver-
mitteln ihre Wirkung weniger als andere
NPO auf ihrer Website sowie anhand von
kommunikativ aufbereiteten Unterlagen.

Fazit zum institutionellen Fundraising:
Private Institutionen wie Forderstiftun-
gen, Sammelgefasse oder Firmen inter-
essierensichinsbesondere bei bedeuten-
den Beitragen fir die Wirkung einer NPO.
NPO, die ihre Wirkung nicht kommunizie-
ren, werden von privaten Institutionen
eher von der Unterstiitzung ausgeschlos-
sen als andere NPO.

trifft eher nichtzu

4%

63% 25% 7% 2%

54% 27% 10% 7% 2%

53% 28% 10% 5% 4%

N
&
X

29% 14% 26% 5%

trifft nicht zu weiss nicht

B NPO vermitteln ihre Wirkung
vor allem zum Spenden sammeln
In Bezug auf Spenden von privaten Haus-
halten schatzen die NPO den monetéren
Effekt leicht geringer ein als beim institu-
tionellen Fundraising. Vier von zehn NPO
geben an,dass sie mehr Geld von privaten
Haushalten erhalten, wenn sie ihre Wir-
kung kommunizieren. Fast gleich viele fin-
den, dies treffe eher auf sie zu. Insgesamt
messen also tiber 80 Prozent der NPO der
Wirkungskommunikation eine gewisse
Bedeutung fir das Public Fundraising zu.
Untersuchen wir den Zusammenhang
zwischen dem Public Fundraising und
der Kommunikation zur Wirkung genauer
und betrachten dazu nur jene NPO, fiir die



Kandle fiir die Kommunikation
erzielter Wirkung gegeniiber
Anspruchsgruppen

Gelder von privaten Haushalten von Be-
deutung sind, erhalten wir folgendes Bild:
NPO, die angeben mehr Spenden zu er-
halten, wenn sie ihre Wirkung kommuni-
zieren, vermitteln bei der Neuspenderge-
winnung sowie an Anlassen fiir Génner,
Spender oder Mitglieder etwas mehr als
andere NPO, was sie bewirken wollen. Sie
setzen dazu haufiger als andere NPO Slo-
gans oder Claims ein.In Bezug auf die an-
deren Kommunikationsmittel oder Kana-
le erkennen wir keine eindeutig positiven
Zusammenhénge.NPO, die angeben, mehr
Spenden zu erhalten, wenn sie ihre Wir-
kungsziele vermitteln,tundies alsovoral-
lem in Form von Werbung. NPO, die mit-
tels Reportagen oder Portréats, das heisst
in narrativ unterhaltender Form, darlber
berichten, was sie bewirkt haben, geben
haufiger als andere an, mehr Spenden zu
erhalten. In Bezug auf informierende For-
men der Kommunikation finden wir keine
signifikanten Zusammenhéange. Das be-
deutet aber auch: NPO, die mehr Spenden
von privaten Haushalten erhalten, wenn
sie ihre Wirkung kommunizieren, vermit-
telnihre Wirkung nicht haufiger als andere
NPO anhand von Resultaten aus der Wir-
kungsmessung, mittels Zahlen,Daten und
Statistiken.

Achtvon zehn NPO, fiir die Spenden von
privaten Haushalten von Bedeutung sind,
vermittelnihren bestehenden Spenderin-
nen und Spendern, was sie bewirken wol-
len. Davon geben etwas mehr als flinf an,
dass sie dies eindeutig tun. Ebenfalls ge-
benfastachtvonzehn NPOan,dass sieih-
ren bestehenden Spenderinnenund Spen-
dernihre erzielte Wirkung kommunizieren
oder dies zumindest eher tun.

Am wenigsten kommunizieren NPO, was
sie bewirken wollen, bei der Neuspender-
gewinnung also in adressierten Samm-
lungsaufrufen, in unadressierten Streu-
wirfen an private Haushalte, in Inseraten,
auf Plakaten oder bei der Spenderwer-
bung in elektronischen Medien. Um neue
Spenderinnen und Spender zu gewinnen
kommuniziert nurjede vierte NPO eindeu-
tig, was sie verandern will. Knapp eine von
finf NPO informiert bei der Neuspender-
gewinnung, was sie bereits bewirkt hat.

Frage 6: Erzielte Wirkung - Kandle Geldgeber
NPO kommunizieren tber unterschiedliche Kanéle, was sie fur ihre Zielgruppen bereits verandert haben.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO die erzielte Wirkung tber folgende Kanale kommuniziert.

in Evaluations- oder Projektberichten fur Stiftungen, Firmen oder die

offentliche Hand

bei der Kommunikation mit bestehenden Spenderinnen und Spendern

(Magazine, Mailings, Newletter, etc)

an Anlassen fur Gonner, Spender, Mitglieder etc.

bei der Neuspendergewinnung (Streuwdirfe, Mailings,

Strassensammlungen, etc.)

m trifft zu  m trifft eher zu

Fazit zum Public Fundraising: Gegeniiber
privaten Haushalten vermitteln NPO ihre
Wirkung eher, um Spenden zu sammeln,
als um Rechenschaft abzulegen. NPO be-
kommen von privaten Haushalten mehr
Spenden, wenn sie beim Sammeln kom-
munizieren, was sie bewirken wollen. Sie
erhalten aber nicht mehr Spendenvon pri-
vaten Haushalten,wenn sie Rechenschaft
darlber ablegen, was sie bewirkt haben.

H Die 6ffentliche Hand legt
unterschiedlich viel Wert auf Wirkung
Am wenigsten kommunizieren NPO ihre
Wirkung, weil sie dadurch mehr 6ffentli-
che Gelder erhalten. Betrachten wir alle
NPO, geben nur 23 Prozent an, dass sie
mehr Geld erhalten, wenn sie ihre Wir-
kung kommunizieren. Auf 31 Prozent trifft
dies eher zu. Eliminieren wir allerdings je-
ne NPO, flr die 6ffentliche Gelder keine
Bedeutung haben, erhéhen sich die Zah-
len.Auf 26 Prozentderverbleibenden NPO
trifft die Aussage klar zu, auf 35 Prozent
trifft sie eher zu. Insgesamt also auf 61
Prozent.

InderFolge betrachten wirnurjene NPO,
fir die 6ffentliche Gelder von Bedeutung
sind:Etwas mehrals die Halfte dieser NPO
kommunizieren ihre Wirkungsziele in den
Antragenandie 6ffentliche Hand. Ein wei-
teres Viertel tut dies eher. Aber zwei von
zehn NPO halteninihren Antragen fiir Gel-
der der 6ffentlichen Hand eher oder gar
nicht fest, was sie bewirken wollen.

NPO, dieinihren Antragen,in Positions-
papieren oder mittels Campaiging haufi-
ger als andere NPO vermitteln, was sie
bewirken wollen, erhalten mehr 6ffentli-

trifft eher nichtzu

n=214

53% 28% 11% 8% 1%

44% 34% 8%  12% 2%

- o
n o o 1

10% 3%

trifft nicht zu weiss nicht

che Gelder als andere NPO. Sie vermitteln
zudem mehr als andere NPO in 6ffentli-
chen Kampagnen, was sie bewirkt haben.
Umgekehrt kommunizieren NPO, die nicht
mehr 6ffentliche Gelder erhalten,wenn sie
ihre Wirkung vermitteln, auch weniger als
andere NPO in internen Dokumenten, was
sie bewirkt haben. Sie verwenden weni-
gerals andere NPO Resultate aus der Wir-
kungsmessung und legen tendenziell we-
niger als andere NPO in Evaluationsbe-
richten Rechenschaft ab.

DasBild in Bezug auf die bereits erzielte
Wirkung ist allerdings uneinheitlich. NPO,
die in der Entwicklungszusammenarbeit
tatig sind, vermitteln haufiger als andere
NPO anhand von Resultaten aus der Wir-
kungsmessung,was sie bewirkt haben.Sie
setzen zudem mehr Evaluations-und Pro-
jektberichte einalsandere NPO.Insbeson-
dere NPO aus dem Gesundheitsbereich
und dem Behindertenbereich tundies we-
niger haufig als andere NPO.

Fazit Beitrage 6ffentliche Hand: NPO le-
gen gegenuber der 6ffentlichen Hand zwar
mehrheitlich dar, was sie bewirken wol-
len, um mehr Beitrage zu erhalten. Re-
chenschaft dartiber ablegen, was sie be-
wirkt haben, missen aber vor allen jene
NPO, die in der Entwicklungszusammen-
arbeit tatig sind.

H NPO zeigen in emotional
unterhaltender Form, was sie bewirken
wollen

Die meisten NPO zeigen mittels Storytel-
ling auf,was die von ihnen erbrachte Leis-
tung bei der Zielgruppe bewirkt. Sie tun



Wie NPO ihre Wirkungsziele in
unterhaltender Form vermitteln

Wie NPO ihre Wirkungsziele in
informierender Form vermitteln

dies in einer moglichst tatsachenorien-
tierten Form, indem sie auf reale Beispie-
le oder Testimonials zuriickgreifen. Eben-
so vermitteln NPO ihre Wirkungsziele an-
hand von Reportagen, Portrats oderin Be-
richten von Besuchen vor Ort. Diese For-
men der Kommunikation vermitteln Wir-
kungsziele anschaulich aus einer sub-
jektiven, aber authentischen Perspekti-
ve. Das kann die NPO mit dem Einsatz von
visuellen Kommunikationsmitteln wie Vi-
deos und Filmen unterstreichen. Fiktive
Darstellungen oderInstrumente dervirtu-
al und augmented Reality kommen hin-
gegen kaum zum Einsatz. Etwas haufiger
als in fiktiver oder virtueller Form thema-

Frage 5: Wirkungsziele: Unterhaltende Formen der Kommunikation
NPO kommunizieren auf unterschiedliche Weise, was sie fir ihre Zielgruppen verandern wollen.
Bitte geben Sie an, ob lhre NPO ihre Wirkungsziele in folgender Weise kommuniziert:
n=218

reale Beispiele, Geschichten oder Testimonials

Reportagen, Portrats oder Berichten

Videos, Filme

Slogans oder Claims

Campaigning oder Positionspapiere

fiktive, aber mogliche Beispiele oder Geschichten

virtual oder augmented Reality

mtrifft zu  m trifft eher zu

trifft eher nichtzu

56% 29% 7% 6% 1%

Frage 5: Wirkungsziele: Informierende Formen der Kommunikation
NPO kommunizieren auf unterschiedliche Weise, was sie fir ihre Zielgruppen verandern wollen.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO ihre Wirkungsziele in folgender Weise kommuniziert:

Beschreibung von Projekten oder Dienstleistungen

Zahlen, Daten oder Statistiken

Wirkungsmodellen oder Infografiken

46% 34% 10% 9% 1%
20% 31% 18% 29% 1%
19% 31% 25% 23% 1%
9% 23% 24% 42% 3%
11% 17% 19% 52% 1%
2%
u 20% 71% 4%
trifft nicht zu weiss nicht
n=218
3%
55% 36% 6% 1%
40% 41% 14% 5% 0%
11% 26% 29% 33% 2%
29% 22% 38% 3%

wissenschaftliche Studien I3

tisieren NPO ihre Wirkungsziele in Slogans
oder Claims, also im Marketing. Auf der
gesellschaftspolitischen Ebene kommu-
nizieren NPO ihre Wirkungsziele mittels
Campaigning oder in Positionspapieren.
Diese Form der Kommunikation kommt
jedoch nur bei einer kleinen Anzahl von
NPO zum Einsatz. Abhéngigvon Ziel, Inhalt
und Zielgruppe erfolgt sie in unterhalten-
der oder informierender Form.

B Fakten unterstreichen emotional
vermittelte Wirkungsziele

Wenn es darum geht zu vermitteln, was sie
bewirkenwollen,setzen NPO nicht nurun-
terhaltende, sondern auch informierende

Formen der Kommunikation ein. Sie tun
diesinsbesondere,indem sie ihre Projekte
oder Dienstleistungen beschreiben. Diese
Form der Kommunikation vermittelt Wir-
kungsziele aus einer objektiv wirkenden
und neutralen Perspektive.Neun von zehn
NPO setzen diese Form ein. Sie ist damit
etwa gleichweit verbreitet wie das Story-
telling.Zudem greifen NPO auf Zahlen, Da-
ten oder Statistiken zu, um aufzuzeigen,
was sie verdndern wollen. Diese Fakten
sind fast gleich bedeutend wie Reporta-
gen oder Portréats. Allerdings handelt es
sich wohl um quantitative Aussagen zur
aktuellen Lage, die es zu verbessern gilt.
Daten, die die erzielte Wirkung belegen,
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Wie NPO ihre Wirkungsziele in unter-
haltender Form vermitteln

Wie NPO ihre erzielte Wirkung in
informierender Form vermitteln

sind erst verfligbar, wenn die NPO ihre
Leistung erbracht hat und deren Wirkung
evaluiert ist. Nur selten vermitteln NPO
komplexe Zusammenhange mittels Wir-
kungsmodellen, Infografiken oder wis-
senschaftlichen Studien.

M Einzelfélle illustrieren,

was die NPO bewirkt hat

Wie bei der Vermittlung von Wirkungszie-
len kommen auch bei der Vermittlung der
erzielten Wirkung unterhaltende Formen
der Kommunikation zum Einsatz: Reale
Beispiele, Portrats, Reportagen oder Be-
richte vor Ort zeigen auf einfach nachvoll-
ziehbare Weise,was die NPO in einem kon-
kreten Fall bewirkt hat. Einzelfélle lassen
aber keinen Riickschluss auf die Wirkung
eines Projekts oder eines Leistungsange-

8

Frage 7: Erziele Wirkung - Unterhaltende Formen der Kommunikation
NPO kommunizieren auf unterschiedliche Weise, was sie fir ihre Zielgruppen bereits verdndert haben.
Bitte geben Sie an, ob Ihre NPO erzielte Wirkung auf folgende Weise kommuniziert

n

reale Beispielen, Geschichte oder Testimonials

Reportagen, Portrédts oder Berichte

Videos und Filme

fiktive, aber mégliche Beispiele oder Geschichten

mtrifftzu  m trifft eher zu trifft eher

4%

=211
49% 37% 8% 6% 1%
45% 34% 13% 7% 2%

15% 25% 32% 2%

17% 21% 56% 2%

trifft nicht zu weiss nicht

nichtzu

Frage 7: Erziele Wirkung - Informative Formen der Kommunikation
NPO kommunizieren auf unterschiedliche Weise, was sie fiir ihre Zielgruppen bereits verdndert haben.
Bitte geben Sie an, ob lhre NPO erzielte Wirkung auf folgende Weise kommuniziert

Zahlen, Daten, Statistiken

Evaluations- oder Projektberichte

Resultate der Wirkungsmessung

Infografiken oder grafische Animationen

wissenschaftliche Studien

m trifft zu i trifft eher zu

bots der NPO zu. Sie sagen nichts dariiber
aus,obdie NPOihre Wirkungsziele erreicht
hat. Ein Einzelfall zeigt aber immerhin an-
schaulich, was die von der NPO erbrach-
te Leistung im konkreten Fall bewirkt hat.
Videos und Filme erlauben ebenfalls au-
thentische Darstellungen. Diese visuelle
Form der Kommunikation ist auf professi-
onellem Niveau technisch anspruchsvoll,
finanziell aufwéndig und kommt entspre-
chend wenig zum Einsatz.

Fiktive Formen der Kommunikation
kdnnen der Glaubwiirdigkeit einer NPO
schaden und werden nur gezielt verwen-
det. So greifen NPO etwa aus ethischen
Uberlegungen oder um die Privatsphare
von betroffen Menschen zu schitzen fik-
tive, aber mogliche Beispiele auf.

trifft eher nicht zu

n=211
3%

37% 44% 14% 1%

46% 29% 13%  11% 1%

22% 37% 26% 12% 3%

9% 25% 30% 34% 2%

9% 24% 28% 37% 2%

trifft nicht zu weiss nicht

B Zahlen und Daten ordnen
Erfolgsgeschichten ein
Etwas weniger als unterhaltende Formen
setzen NPO informierende Formen der
Kommunikation ein, um zu berichten, was
sie bewirkt haben.In erster Linien verwen-
den sie dazu Zahlen, Daten und Statisti-
ken.Achtvonzehn NPO unterstreichen ih-
re Wirkung mit quantitativen Angaben. Die
Fakten ordnen ein Beispiel ein. Sie ergan-
zen die unterhaltenden Formate.
Dreivonvier NPO informieren ihre Geld-
geber mittels Evaluations- oder Projekt-
berichten. Diese Kommunikationsmit-
tel richten sich in der Regel an institutio-
nelle Spender, die éffentliche Hand oder
an Grossspender, also an Adressaten, die
mehr Informationen verlangen kénnen
als Kleinspender. Die Berichte informie-



Abbildung: NPO sehen einen
Nutzen darin, ihre Ziele und ihre
Wirkung zu kommunizieren

Wir sehen einen Nutzen darin, der Offentlichkeit zu vermitteln, was

Wir sehen einen Nutzen darin, der Offentlichkeit zu vermitteln, was

ren Uber ein bestimmtes Projekt oder ei-
ne bestimmte Dienstleistung, zeigen al-
lerdings nicht die gesamte Wirkung einer
NPO auf.

M Evaluationen férdern die Information
Nur zwei von zehn NPO informieren Uber
ihre Wirkung anhand von Resultaten aus
derWirkungsmessung. Weitereviertunes
eher, insgesamt also rund 60 Prozent. Am
wenigsten greifen NPO auf grafische Dar-
stellungen und wissenschaftliche Studi-
en zurtick, wenn sie Uber ihre Wirkung in-
formieren.NPO, die ihre Wirkung evaluiert
haben, verwenden mehr als andere Orga-
nisationen informierende Kommunikati-
onsformen, ohne dabei auf unterhaltende
Elemente zu verzichten.

Frage 8: Voraussetzungen — Nutzen sehen
Gewisse Voraussetzungen erleichtern einer NPO, Wirkung zu kommunizieren.
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen fiir Ihnre NPO zutreffen.

n=209

ihre Hilfe fur die Zielgruppen bewirken soll.

ihre Hilfe bei den Zielgruppen bereits bewirkt hat.

| trifft zu  m trifft eher zu

Fazit fiir B to C Kommunikation: Gegen-
iber privaten Haushalten und der Offent-
lichkeit verwenden NPO gerne unterhal-
tende Formen, um ihre Wirkung zu kom-
munizieren. Sie vermitteln ihren Spender-
innenund Spendernin kommunikativ auf-
bereiteten Dokumenten wie Magazinen
oder Broschiren mittels realer Geschich-
ten, Portrats, Reportagen oder von Besu-
chen vor Ort, was sie bewirkt haben. In-
formierende Formen wie Projektbeschrei-
bung, Zahlen, Daten und Statistiken er-
ganzen diese unterhaltende Form. Beider
Neuspendergewinnung ist die Kommuni-
kation der erzielten Wirkung nicht prio-
ritar. In der Unternehmenskommunikati-
on sind der Jahresbericht und die Websi-
tevon besonderer Bedeutung, um die Wir-
kung der NPO zu vermitteln.

trifft eher nichtzu

2%

1% — 1%

1%

9% 2%

trifft nicht zu

weiss nicht

Fazit fiir B to B Kommunikation: In der
Kommunikation gegeniiber institutionel-
len Geldgebern und der 6ffentlichen Hand
setzen NPO vermehrt informierende For-
men ein, um ihre Wirkung zu vermitteln.
Es sind vor allem Evaluations- und Pro-
jektberichte.



Beispiele wie NPO ihre Leistungen und deren Wirkung in der Offentlichkeit kommunizie-
ren

leh trinkes
Leitungswasser.

e, Py, B, Pl

Pl e
b g Wirme, Nahe, Werte
e

“ HELVETAS

Linkes Bild: In einer Werbekampagne stellt Helvetas die nachhaltige Wirkung ins Zentrum und zeigt, dass gesellschaftliche Ver-
anderungen uber Generationen erfolgen und Zeit brauchen. Rechtes Bild: Eine Reportage im Magazin von Helvetas greift das Sujet

aus der Kampage auf und vertieft das Thema anschaulich.

. '. ~

Eine Latrine Mehr Arbeitsplétze

for in gosundes und widevoles Leben - g8

Herr Eric Stettler-Tan

Das Ende der Not beginnt
hinter einer Toilettentii.

Linkes Bild: Der Sammlungsaufruf von Helvetas erzahlt die Geschichte von Mana aus Nepal, deren Tochter wegen verseuchtem
Trinkwasser gestorben ist. Helvetas verspricht, dass 97 Franken fiir eine Latrine das Leben eines Madchens und seiner Familie flr
immer verbessern. Rechtes Bild: Der beiliegende Flyer erklart in kommunikativ aufbereiteter Form das Wirkungsmodell, auf dem
das Projekt basiert.

HELVETAS 22 i Unsere Leistungen 23
EIN BESSERES LEBEN .
DEMOKRATIE UND FRIEDEN: EIN GEWINN FUR ALLE 1901446

ggggggg

WASSER: EIN MENSCHENRECHT

JAHRESBERICHT

a0 o
A
| -
é
~ \ i

BERUFSBILDUNG: FUR EINE JUGEND MIT ZUKUNFT

inver Gemeinscht geschafien

Mebrals 460/000 Bauerinnen und Bausr haben dank Helvetas . 3
465'860
i i

nnnnnnnn

FUR 3'613'871 MENSCHEN

? 420'446

Im Jahresbericht 2018 aggregiert Helvetas ihre Wirkung nach den Kernthemen. Der Bericht zeigt im Stil von Infografiken — unter-
legt mit Zahlen — die von Helvetas erbrachten Leistungen in den Bereichen Wasser, Demokratie und Frieden, Berufsbildung und
Landwirtschaft.
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In Zukunft wird das Reich des Dschungelkanigs sicherer.

Die Chancen fir unsere Initiative, den Bestand der Tiger bis zum Jahr 2022 zu verdoppeln, standen
noch nie so gut wie heute. Alle 13 Tiger-Staaten der Welt haben sich geeinigt, dass die wichtigsten
Lebensriume und Kernschutzzonen bestimmt, geschiitzt und wenn mdglich miteinander verbunden

werden, H
Beispiel Thailand

In den Walder an der Grenze zu Myanmar,
wo der WWF Anti-Wilderer-Patroillen
untersttzt, nimmt der Tigerbestand langsam
wieder zu. Hier geborene Tiere wander
deshalb weiter in andere Gebiete.

Beispiel China

Zusammen mit seinen Nachbarandern hat
China ein Abkommen geschiossen, dank
em grenziberschreitende Schutzgebiete
geschaffen werden.

Beispiel Russland

Im fornen Osten von Russiand konnte der
WWF die Urwalder entiang des Fusses.
Biin fur 49 Jahve pachten. Damit bohlten die
Sotenen Armurigerdortnren Lebensraum

Gemeinsam verdoppeln wir die Zahl der Tiger.

Wenn wir weiterhin t di Tiger auf 6400 Tiere bis 2022 mdglich.
Und zwar so:

1. Abholzung stoppen 2. Schutzgebiete vernetzen 3. Wilderei bekimpfen
Wirfordern Zonen, die nicht mehr  Wir machen uns stark fur die Schaffung  Wir bilden und rosten Wildndter aus
abgeholz werden dirfen, und fordrn mit modernen
Gobiete, e wieder aufgoforsiet damitsich die sinzelnen Bestande technischen Hifsmitteln wie GPS,
werden. vermischen kénnen. Nachisichigerat etc.

Der Tiger ist zwingend auf Menschen angewiesen, Hetfen Sie mit Ihrer Spende, das langfristige Uberleben des Tigers zu sichern.
die Gehir fiir seine missliche Lage haben.

Auch wenn der Tiger die grésste Raubkatze der Welt ist, braucht er jetzt zwingend lhre und unsere

Mit 100 Franken Mit 50 Franken Mit 150 Franken

Unterstiitzung. Denn die aktuellen Besténde in Asien sind stark bedroht. Handeln wir jetzt nicht, gibt ispielsweise leisten Sie beispielsweise helfen Sie beispielsweise,
es Tiger vielleicht schon in wenigen Jahren nur noch im Zoo oder im Zirkus. einen Beitrag an unsere einen Ranger auszubilden
. Kamerafallen, dank denen und auszuriisten, damit
e grésserer, zusammenhén- ‘wir wissen, wo sich Tiger er oder sie effektiver gegen
gender Lebensraum. aufhalten. So kénnen wir Wilderer vorgehen kann.

sie besser schiitzen.

{agen broigemacht. Vom enstgen Lobensraum des Tgers  lon wirdauf don Schwaszmirkten ales verkauft -z horrenden

Tigers gfahrdet.

stbrung dor
Vet arauch seina Nahrungsgrunciage

Mit Iher Hilfe will der WWF die Zahl der Tiger bis 2022 verdoppeln: Von einst 3200 auf 6400 Tiere.

Linkes Bild: Der WWF formuliert in seinem Sammlungsaufruf ein messbares Wirkungsziel. Er will die Anzahl Tiger im Zeitraum von
zwélf Jahren verdoppeln, von 3200 im Jahr 2010 auf 6400 im Jahr 2022. So will er das Uberleben der bedrohten Art sichern. Rechtes
Bild: Der vom Aussterben bedrohte Tiger diente 2016 als Titelgeschichte fur den Jahresbericht von WWF Schweiz.

B T S P

umkn eswrwe e e stk [T | bes Mo s e wierew [“rriia |

Wi DES'WWF FIUR DEN TIEER TUT

Auf Biumen und im Wissser

Wil ititive - Kampf g i fen Tier i Thailond e (02

ein KN fonemeschaft P sntas e OISR

el e a1t b i R TR A T
e o st [

“rrd s e
aanizn

[Ty I

'WAS SIE TUH KERHEN

Der WWF ordnet auf seiner Website die Tigerprojekte in sein Kernthema «Artenschutz» ein. Fur dieses hat er Ziele bis ins Jahr 2030
formuliert, die Herangehensweise festgelegt und Losungen beschrieben.
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CARITASE

Luzer, 13. August 2018

Jeden Tag weinte der kleine Luis Gabriel vor Schmerzen
Sehr geehrter Herr Gatner

Luis Gabriel st erst seit 14 Monaten auf der Welt. Trotzdem hat er schon eine lange Leidenszeit
hinter sich. Sténdiger Durchfall und Pusteln am ganzen Kérper waren die heftigen Symptome
des Kleinen auf das verschmutzte Wasser im Dorf, Er war schwach, blieb in seiner Entwickiung
2urlick und weinte bel der Kleinsten Berinrung. «Es ist schrecklich, hilflos mitanzusehen,
wie dein Kind leidet und immer schwacher wird», erzahit Vater Javier.

In Bolivien sterben jedes Jahr noch immer 30000 Kinder, weil sie keinen Zugang zu sauberem
Trinkwasser haben. «Das Immunsystem der Kieinen ist noch nicht richtig ausgebildet, so dass
Viren und Bakterien im Wasser lebensbedrohiich sind, erklért Dr. Helen Ramirez, Arztin im
lokalen Gesundheitszentrum.

Luis Gabriel hatte Gliick. Er konnte vor dem Schlimmsten bewahrt werden. Mit Spenden
aus der Schweiz hat die Caritas Trinkwasseranlagen gebaut. Seit die Familie sauberes
Wasser trinken kann, strotzt der Junge vor Energie und ist nur noch selten krank

Helfen Sie uns, diese Erfolgsgeschichte weiterzutragen. Wir wollen weitere Familien
in Bolivien und anderen Teilen der Welt mit sauberem Trinkwasser versorgen und sie in guter
Hygiene unterrichten.

Danke, dass Sie Kindern wie Luis Gabriel einen gesunden Start ins Leben erméglichen.

Freundiiche Griisse

Hugo Fasel
Direktor Caritas Schweiz

PS: Sauberes Wasser ist die Grundlage fir die Entwicklung ganzer Regionen. Wir setzen die
Spenden da ein, wo sie am dringendsten gebraucht werden. Danke filr Ihre Unterstiitzung.

ir i .0..
«<Wirwaren machtlos und mussten

unser Baby leiden sehen. »
Jihrlich sterben in Bolivien 30000 Kindet an den Folgen

Meine Spende fiir Menschen in Armut

ofa,ich iitze di
 Mit GHF 75.- Q1 Mit CHF 1
for die Aufklarungs- | fir den Bau v

arbeit 2u guter
Hygiene.

cARITASE ()

Caritas Schweiz
6002 Luzern

-1 01-11000-8

9900000 40802 @@ 75012
Herr
Phip.
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fur Hife, cie am

dringendten
raucht wid,

Stellvertretend fiir 30000 Kinder, die in
Bolivien jedes Jahr sterben, weil sie kei-
nen Zugang zu sauberem Trinkwasser
haben, erzahlt die Caritas ihren Spende-
rinnen und Spendern die Geschichte von
Luis Gabriel.

—

042>990000040802815200139575912+ 010119998>

st

Ich michte mehr tun: Mit einer Caritas-Patenschaft

Ja, ich mochte Patin/Pate werden und die Wasser-Projekte der Caritas mit einer

regeiméssigen Spende unterstitzen.

CARITA

Themen-
Patenschaft
Gartas Schweiz
6002 Luzem

HB9 0600 0000 6000 7000 4
60-7000-4

Rund 30 Prozent der landlichen
Bevalkerung in Bolivien haben keinen
Zugang zu sauberem Trinkwasser. Die
Frauen schépfen ihr Wasser aus Graben
und Fliissen, an denen auch das Vieh
getrankt und die Wasche gewaschen

wird. Bakterien und Viren verursachen
extremen Durchfall und starkes Erbrechen.
Wiederholte Durchfallerkrankungen
schwiichen die Kinder und ihre Entwicklung
dauerhaft. Vor allem die Kleinsten haben
keine Abwehrkrafte. Fiir jahrlich 30000
Kinder in Bolivien kemmt jede Hilfe zu

spat. Sie sterben an den i

448473
Herr

Q Halbjahosbeirag CHF 180,
Q Jatvesberag CHF 360.

o\@@@

—
600070004>

600070004>

Luis Gabriel hatte einen
schweren Start

ionatige Luis Gabriel hatte elnen schweren Start
1. Er kam im boivianischen Bezirk Sapahaqui zur

iner de ten Regio

nen Lateinamerik

einen Eitern Javier und Nelvi i

einem bescheidenen Haus. Fliessendes

Kurzem nicht, S

Folgen von verunreinigtem Wasser und

falschen Hygienegewohntieiten. -
Dieser Lebensgefahr war auch Luis Gabri
aus dem Bezirk Sapahaqui ausg_e‘sl\zm

h

«Kleinkinder sind anfalliger auf
Durchfall und Hauterkrankungen,
weil ihr Immunsystem noch nicht
ausgebildet ist.»

Dr. Helen Ramirez, Arztin aus dem
lokalen Gesundheitszentrum

Der beiliegende Flyer stellt das Beispiel in einen grosseren Kontext und ordnet es ein.
Eine Fachperson erklért die Zusammenhénge. Der Flyer zeigt, wie die Hilfe wirkt, und

enthéalt ein messbares Wirkungsziel.
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HILFSWERK DER EVANGELISCHEN KIRCHEN SCHWEIZ

@ Der Sammlungsaufruf von Heks schildert
die Situation einer Familie in Simbabwe,
die in Existenznot lebt. Er beschreibt an-

950009 hand eines Beispiels, wie die Frau dank
der erhaltenen Ausbildung ein Zusatzein-
kommen erwirtschaftet, so dass die Fami-
lie Uber die Runden kommt.

Alberta Mustermann
Musterstrasse 99
9999 Musterstadt

Zurich, 24. September 2018

«Morgen kommt mein Mann wieder mit leeren
Hédnden nach Hause.»

Sehr geehrte Frau Mustermann

Patience Ndlovu lebt mit ihrem Mann und ihren drei Kindern im ddnn besiedelten Siden von
Simbabwe. Der Mann arbeitet weit entfernt in einer Goldmine und kommt nur am Wochenende
nach Hause. Doch wenn die Arbeiter kein Gold finden, erhalten sie keinen Lohn. Dies stirzte
die junge Familie in grosse Existenznot.

Dank der HEKS-Partnerorganisation «Silveira House» konnte sich Patience wahrend sechs Monaten
zur Néherin ausbilden lassen. Jetzt stellt sie Schuluniformen, Vorhange, Bett- und Kissenbezige
her. Einmal pro Woche treffen sich die Frauen im «Women in Action Home Deco Club». Sonst
arbeiten sie zuhause.

Mit dem Zusatzverdienst kommt die Familie knapp Gber die Runden. In den letzten drei Jahren
haben sich in Simbabwe 220 junge Menschen zu Naherinnen, Zimmermannern, Coiffeusen,
Schweissern und Bckerinnen ausgebildet. Sie haben einen Beruf, von dem sie leben kénnen.

Mit Ihrem Beitrag ermdglichen Sie jungen Menschen, besonders Frauen, Arbeit und
Auskommen. In Simbabwe und anderswo. Herzlichen Dank for Ihre Spende.

Freundiiche Griisse

1w Mo

Peter Merz, Direktor

PS: Mit 225 Franken erméglichen Sie einer Frau die Ausbildung zur Naherin. Herzlichen Dank!

Eine Berufslehre bringt Frauen ein besseres Leben und Hier kdnnen Sle 1m K].einen Grosses beWirken

Jugendlichen Perspektiven fiir die Zukunft.

indete HEKS-Partnerorganisation
w azitstn der Berufs

kursen in Schveiben und Rechnen bis zur Berufsausbidung mit

Abschlussprafung und Zertfkat

Mit ciner Spende erméglichen Sie jungen Frauen
und Mannern, sich eine Existenz aufzubauen.
Herzlichen Dank!

Simbabwe [i | |
Mit einer Spende Senegal -

tion re)n'.um_i'zu-vermehnen. ‘ von 225 Franken Fir eine S'pende von 50 Franken
- =5 = S —— | kann sich eine Frau lernt eine Viehzlchterin, wie sie
' in Simbabwe zur | Milch zu Butteré| verarbeiten und
Néherin oder Béckerin | damit haltbar machen kann.

ausbilden lassen. |
Mehr Informationen zu
HEKS in Simbabwe auf:
www.heks.ch/Simbabwe

HILFSWERK DER EVANGELISCHEN KIRCHEN SCHWEIZ TEW
i e die Koste &
ey aber = i . Seminarstrasse 28 Tel. 044 360 88 00 AV )
bt Pt Danke fiir Ihre Spende: PC 80-1115-1 Postfach, 8042 Zirich  E-Mail info@heks.ch i
sich aufteilen. A

Der Flyer stellt das Beispiel in einen grosseren Zusammenhang, ordnet es thematisch und geografisch ein und er-
klart, wie das Heks getreu seinem Slogan im Kleinen Grosses bewirkt.

2 Das Heks widmet eine Ausga-
WIRKT UNSERE EER 1 be seines Magazins dem The-

ARBEIT? ENGAGIERT FUR GEFLDCHTETE
SO WERDEN HEKS-  *mosenimbecsdonen ) : _
PROJEKTE EVALUIERT  £a0s oven s o ma Wirkung und erklart wie es

Projekte evaluiert.




Uber welche Voraussetzungen
NPO verfiigen, ihre Wirkung
zu kommunizieren

24 Prozent der NPO berichten
liber Wirkung, die
sie nicht evaluiert haben

B Fehlender Nutzen hemmt die
Wirkungskommunikation

Neun von zehn NPO sehen eindeutig oder
eher einen Nutzen darin, ihre Wirkung in
der Offentlichkeit zu kommunizieren. Da-
bei macht es kaum einen Unterschied, ob
essichumdie Wirkung handelt, diesieer-
zielen wollen oder um die Wirkung, die sie
bereits erzielt haben. 87 Prozent der NPO
sehen in beidem einen Nutzen.

Nur gerade fiinf Prozent der NPO se-
hen weder einen Nutzen darin, ihre Ziele
zu kommunizieren, noch ihre Wirkung zu
vermitteln. Sechs Prozent der NPO sehen
einen Nutzen darin, ihre Ziele zu kommu-
nizieren,nichtaberdie erzielte Wirkung zu
vermitteln.Zwei Prozent sehen einen Nut-
zen darin, die erzielte Wirkung zu vermit-
teln, nicht aberihre Ziele.

Jene NPO, die keinen Nutzen darin se-
hen, kommunizieren ihre Wirkung in der
Offentlichkeit weniger als andere NPO.
Fehlender Nutzen ist demnach ein hem-
mender Faktor fir die Wirkungskommu-
nikation.
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Frage 8: Methodische Voraussetzungen
Gewisse Voraussetzungen erleichtern einer NPO, ihre Wirkung zu kommunizieren.
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen fiir Inre NPO zutreffen.

Wir haben Wirkungsziele definiert und wissen, was unsere Hilfe bei
den Zielgruppen verandern soll.

Unsere Wirkungsziele sind realistisch und messbar (SMART-Ziele).

Wir haben unsere Wirkung evaluiert und wissen, was unsere Hilfe bei
der Zielgruppen bereits bewirkt hat.

Wir verflgen tber die nétigen Ressourcen, um unsere Wirkung der
Offentlichkeit zu vermitteln.

mtrifft zu  m trifft eher zu

trifft eher nichtzu

n=209

1%

52% 9% 2%

33% 40% 17% 6% 4%

28% 42% 22% 7% 2%

11% 38% 8% 3%

trifft nicht zu weiss nicht

Kreuztabelle Frage 6.7 und Frage 8.3

Haben ihre Wirkung evaluiert und wissen was, was ihr Hilfe bewirkt hat

Kommunizieren die erzielte Wirkung in

ihrem Jahres- oder Lei bericht trifft zu trifft eher zu|trifft eher nicht zu trifft nicht zu

trifft zu 24% 32% 12% 2% 70%

trifft eher zu 3% 10% 8% 2% 23%

trifft eher nicht zu 1% 1% 2% 1% 5%

trifft nicht zu 0% 0% 0% 1% 1%
28% 43% 22% 7% 100%

B Knackpunkt: Methodische
Voraussetzungen

Damit eine NPO ihre Wirkung glaubwdirdig
kommunizieren kann, muss sie ihre Wir-
kung kennen. Die NPO muss wissen, was
sie verandern will und auf welchem Weg
sie dies erreicht. Dazu braucht sie Wir-
kungsziele und ein Wirkungsmodell. Um
die Wirkung spater messen zu kdnnen,
muss die NPO ihre Ziele operationalisie-
ren, mit spezifischen (specific), messba-
ren (seasurable), erreichbaren (achievab-
le), relevanten (relevant) und zeitbezoge-
nen (time-bound) Indikatoren. Kurz: Ihre
Ziele missen smart sein. NPO die lber
diese methodischen Voraussetzungen
verfligen,kénnen beurteilen, inwieweitih-
re Arbeit diese Ziele erreicht. So evaluiert
die NPO ihre Wirkung und legt glaubwiirdig
Uber ihre Wirkung Rechenschaft ab.

Auf den ersten Blick scheinen viele NPO
Uber die nétigen methodischen Voraus-
setzungen zu verfiigen, um ihre Wirkung
zu messen und zu evaluieren: Neun von
zehn NPO geben an, dass sie Wirkungs-
ziele definiert haben oder dass dies eher
der Fall sei. Sieben von zehn NPO verfi-

gen lber messbare Ziele und evaluieren
ihre Wirkung oder tun dies zumindest eher.
Die Halfte der NPO verfiigt tber die néti-
gen Ressourcen dazu oder gibtan,dies sei
eher der Fall.

Bei naherer Betrachtung stellen wir
aberfest,dass nur 28 Prozentder NPO ein-
deutig angeben, ihre Wirkung zu evaluie-
ren und zu wissen, was sie bewirkt haben.
Auf 42 Prozent trifft dies eher zu. Beinahe
ein Drittelder NPO evaluierenihre Wirkung
nicht oder eher nicht. Diese NPO wissen
somit nicht, was ihre Hilfe bewirkt. Das
lasstaufhorchen und bedarf einer vertief-
ten Analyse. NPO, die ihre Wirkung evalu-
iert haben,geben deutlich haufigeralsan-
dere an, ihre Wirkungsziele definiert und
operationalisiert zu haben. NPO, die ihre
Wirkung nicht evaluiert haben, geben hau-
figeralsandere NPO an,dassihnendiend-
tigen Ressourcen fehlen.

NPO, die ihre Wirkung evaluieren sehen
mehr als andere NPO einen Nutzen dar-
in,in der Offentlichkeit zu kommunizieren,
was sie bewirkt haben. Sie kommunizie-
ren ihre Wirkung in der Offentlichkeit und
gegenlber ihren relevanten Anspruchs-



Schwierigkeiten in der
Wirkungskommunikation
von NPO

gruppen deutlich mehr als andere NPO.
Auf NPO, die ihre Wirkung nicht evaluiert
haben, trifft das Gegenteil zu. Aber jede
vierte NPO gibt an, dass sie tiber Wirkung
berichtet, ohne diese evaluiert zu haben.

NPO,dieinderinternationalen Entwick-
lungszusammenarbeit tatig sind, evaluie-
renihre Wirkung mehr als andere NPO. Je-
ne, die im inlandischen Sozialwesen ta-
tig sind, tun dies weniger als andere NPO.

Fazit: Ob eine NPO in der Offentlichkeit
ihre Wirkung kommuniziert, hangt unter
anderem davon ab, ob sie liber die noti-
gen methodischen Voraussetzungen ver-
flgt, diese zu evaluieren. Zwei von drei
NPO evaluieren ihre Wirkung und berich-
ten eindeutig oder eher dartiber.

Aber ein Viertel der NPO berichten tber
Wirkung, obwohl sie diese nicht evaluiert
haben. Diese NPO setzen ihre Glaubwiir-
digkeit aufs Spiel.

H Herausforderungen in der Wirkungs-
kommunikation von NPO

Jede zweite NPO findet es schwierig
oder eher schwierig, ihre Wirkung der
Offentlichkeit zu vermitteln. Als beson-
dere Herausforderung erweist es sich,
das Fundraising mit der Berichterstat-
tung tiber die Wirkungin Einklang zu brin-
gen. Vier von zehn NPO sind der Ansicht,
dass sich die Offentlichkeit nicht fr ih-
re Wirkung (Outcome) interessiert. Ihnen

Frage 9: Kommunikative Herausforderungen - Schwierigkeiten
Bitte geben Sie an, ob die folgenden Aussagen fiir Inre NPO zutreffen.

Die beim Fundraising in Aussicht gestellte Wirkung entspricht nicht
der messbaren Wirkung. Unsere Herausforderung ist es, Fundraising

und Berichterstattung zur Wirkung in Einklang zu bringen.

Die Offentlichkeit interessiert sich nicht fiir die Wirkung unserer NPO.
Es geniigt, wenn wir in der Offentlichkeit tiber die erbrachten

Leistungen berichten.

Uns fehlen Vorlagen, die zeigen, wie wir unsere Wirkung der
Offentlichkeit vermitteln kénnen.

Manche Vorhaben scheitern. Unsere Herausforderung ist es,

offentlich Gber Misserfolge und mangelnde Wirkung zu berichten.

Die Offentlichkeit hat unrealistisch hohe Erwartungen. Unsere
Herausforderung ist es zu vermitteln, dass unsere Wirkung nicht den

zu hohen Erwartungen der Offentlichkeit entspricht.

m trifft zu e trifft eher zu

genugt es, Uber die erbrachte Leistung
(Output) zu informieren. Ein Hirde stel-
len auch fehlende Vorlagen, Misserfolge
und unrealistische hohe Erwartungen der
Offentlichkeit dar.

H NPO sind primér an Dialog
interessiert
Zwei von drei NPO sind offen fiir Angebo-
te, die sie unterstitzen, ihre Wirkung er-
folgreich zu vermitteln. Das Interesse ist
fast gleich gross fiir Angebote, die auf pri-
vate Institutionen ausgerichtet sind, wie
fir Angebote, die auf Spenderinnen und
Spenderausgerichtet sind. Etwas weniger
Interesse zeigen die NPO fiir Angebote, die
auf die Vermittlung von Wirkung gegen-
Uber der 6ffentlichen Hand fokussieren.
Besonderes beliebt sind Angebote, die
auf Dialog ausgerichtet sind. Acht von
zehn antwortenden NPO zeigen Interes-
sen an einem Erfahrungsaustausch mit
anderen NPO. Drei von vier NPO sind an
Vorgaben zur Good Practice oder an Bei-
spielenfireine Best Practiceinteressiert.

B NPO entwickeln ihre Kommunikation
zur Wirkung weiter

Die Halfte der NPO geben eindeutig an,
dass sie wissen, was sie flr ihre Zielgrup-
pen verandern wollen, und dass sie klare
Ziele definiert haben. Doch nur jede Vier-
te gibt ebenso klar an, dass sie ihre Wir-
kungevaluiert hat.Viele NPO sind aufdem

trifft eher nicht zu

n =206

12% 35% 27% 17% 9%
n 32% 23% 6%
7% 23% 43% 20% 7%
42% 22% 9%

n

trifft nicht zu weiss nicht

Weg, diese Situation zu verbessern. Zah-
len wir jene Organisationen dazu, die an-
geben,dass sieihre Ziele eher kennen und
ihre Wirkung eher evaluiert haben, so wis-
sen neun von zehn NPO, was sie bewir-
ken wollen und sieben von zehn haben ih-
re Wirkung evaluiert.

Institutionelle Geldgeber und die 6f-
fentliche Hand fordern die Evaluation der
Wirkung starker ein als private Spenderin-
nen und Spender. Sie verringern dadurch
die Informationsasymmetrie zu den NPO.
Gleichzeitig férdern sie die Wirkungsori-
entierung von NPO, insbesondere in der
Entwicklungszusammenarbeit. Dass vor
allem Foérderstiftungen an der Wirkungs-
kommunikation interessiert sind, zeigen
Vorgaben und Lehrmittel, die meistaufIn-
itiative von Forderstiftungen fiir NPO ent-
wickelt wurden. In der Praxis haben diese
Vorlagen bisher jedoch kaum Verbreitung
gefunden.So habenim Zeitraum von 2011
bis2018in Deutschland erst 203 NPO min-
destens einen ihrer Jahresberichte nach
dem Social Reporting Standard erstellt.

Gegenlber privaten Spenderinnen und
Spendern sowie gegenuber der breiten
Offentlichkeit bleibt die Informations-
asymmetrie bestehen. Die NPO sind
kommunikativ vor allem gefordert das
Fundraising und die Berichterstattung
im Einklang zu bringen. u



Unterstiitzungsbedarf
nach Adressatenkreis

Angebote, die NPO in der
Unternehmenskommunikation
unterstiitzen

Auf Dialog ausgerichtete Angebote
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Fragen 10.5 bis 10.7: L ] bedarf — Adr
Bitte geben Sie an, wie wahrscheinlich es ist, dass Ihre NPO ein Angebot in folgendem Bereich nutzt.

Angebot, um Wirkung gegeniber institutionellen Geldgebern, also
2.B. Stiftungen, Kirchen oder Firmen, erfolgreich zu vermitteln (n=197)

3%

Angebot, um Wirkung im Public Fundraising, also gegentiber privaten

Spenderinnen und Spendern, erfolgreich zu vermitteln (n=199) 3%

Angebot, um Wirkung gegeniber der &ffentlichen Hand erfolgreich zu
vermitteln (n=199)

m sehr wahrscheinlich m eher wahrscheinlich eher unwahrscheinlich = sehr unwahrscheinlich weiss nicht

Fragen 10.3 und 10.8 bis 10.12: Unterstiit bedarf - NPO-K
Bitte geben Sie an, wie wahrscheinlich es ist, dass lhre NPO ein Angebot in folgendem Bereich nutzt.

Angebot, um Wirkung auf der Website erfolgreich zu vermitteln
(n=199)

Angebot, um Wirkung im Jahres- oder Leist bericht erfolgreich
ngebot, um Wirkung im Jahres- oder Leistungsbericht erfolgreich zu 23% 35% 26% -2%

vermitteln n =198)

24% 42% 22% 2%

Angebot, um Wirkung via Social-Media-Kandle erfolgreich zu o o
vermitteln(n=197) A B2 2 %
Angebot, um Wirkung mittels Branding erfolgreich zu vermitteln s B P oo
(n=196)
Angebot, um die Wirkung des NPO-Sektors erfolgreich zu vermitteln
8 e & 10% 28% 38% %
(n=198)
Angebot, um Wirkungin I?ositionspapieren oder mittels Campaigning o e 5 5o
erfolgreich zu vermitteln (n =198)

Fragen 11.3 bis 11.5: Form des Angebots — Erfahr
Bitte geben Sie an, wie wahrscheinlich es ist, dass Ihre NPO die folgende Form eines Angebots zur erfolgreichen
Wirkungskommunikation nutzt.

IS
xX

Erfahrungsaustausch mit anderen NPO (n=196) 30% 51% 15% 1%

Austausch mit institutionellen Geldgebern (n=195) 26% 48% 19% 2%

Austausch mit der 6ffentlichen Hand (n=195) 17% 42% 27% 1%

m sehr wahrscheinlich m eher wahrscheinlich eher unwahrscheinlich = sehr unwahrscheinlich weiss nicht



Interesse an Angeboten, die NPO im

Public Fundraising unterstiitzen (B to C)

Interesse an Angeboten, die NPO
bei der Kommunikation mit Behérden
unterstiitzen (B to B)

Interesse an Angeboten, die NPO bei
der Kommunikation mit privaten
Institutionen unerstiitzen (B to B)

Fragen 10.5, 11.1 bis 11.3 und 11.6 bis 11.8: Angebotsformen
Kommunikation gegeniiber Spenderinnen und Spendern
Filter: Haben (eher) Interesse an einem Angebot, um Wirkung im Public Fundraising zu vermitteln

Vorgaben zur Good / Best Practice (n = 132)

Erfahrungsaustausch mit anderen NPO (n = 133)

Kurse oder Schulungen (n = 131)

Beispiele von Low-Budget Lésungen (n = 127)

Vorlagen oder Musterberichte (n = 128)

Beratung von Fundraising- oder Kommunikationsfachleuten (n =132)

m sehr wahrscheinlich m eher wahrscheinlich

36%

32%

23%

31%

30%

27%

eher unwahrscheinlich

Fragen 10.7 und 11.1 bis 11.4 und 11.6 bis 11.8: Angebotsformen
Kommunikation gegeniiber Vertretern der 6ffentlichen Hand
Filter: Haben (eher) Interesse an einem Angebot, um Wirkung gegentiber der 6ffentlichen Hand zu vermitteln

Erfahrungsaustausch mit anderen NPO (n = 99)

Vorgaben zur Good / Best Practice (n = 98)

Kurse oder Schulungen (n = 99)

Austausch mit der 6ffentlichen Hand (n = 99)

Beispiele von Low-Budget Losungen (n = 95)

Beratung von Fundraising- oder Kommunikationsfachleuten (n =99)

Vorlagen oder Musterberichte (n = 96)

m sehr wahrscheinlich m eher wahrscheinlich

30%

39%

26%

24%

26%

29%

26%

eher unwahrscheinlich

47% 14% 2%
51% 15% 2%
56% 20% 2%
43% 20% 6%
41% 23% 5%
40% 26% 7%
eher unwahrscheinlich
55% 14% 1%
42% 17% 2%
51% 22% 1%
53% 20% 3%
48% 20% 5%
38% 26% 6%
38% 31% 5%

eher unwahrscheinlich

Fragen 10.6, 11.1 bis 11.3 und 11.5 bis 11.8: Angebotsformen
Kommunikation gegeniiber privaten Institutionen
Filter: Haben (eher) Interesse an einem Angebot, um Wirkung gegenuiber Stiftungen, Kirchen Firmen etc. zu vermitteln

Erfahrungsaustausch mit anderen NPO (n = 134)

Vorgaben zur Good / Best Practice (n = 133)

Austausch mit institutionellen Geldgebern (n = 133)

Kurse oder Schulungen (n = 134)

Beispiele von Low-Budget Lésungen (n = 130)

Vorlagen oder Musterberichte (n = 130)

Beratung von Fundraising- oder Kommunikationsfachleuten (n = 134)

m sehr wahrscheinlich m eher wahrscheinlich

29%

34%

P

22%

28%

28%

28%

eher unwahrscheinlich

52% 16%
47% 17%
52% 19%
55% 21%
46% 22%
40% 26%

35%

eher unwahrscheinlich

6%

6%

2%

2%

1%

2%

3%



Empfehlungen fur NPO

Erwartungsliicken vermeiden

Damit NPO keine Erwartungsliicken in Bezug aufihre Wirkung
schaffen, sollten sie ihre Aussagen in Bezug auf ihre Wirkung
sorgfaltig wahlen. Sie missen insbesondere darauf achten,
dass sie nicht mehr Wirkung versprechen, als sie auch bereit
oder in der Lage sind zu evaluieren.

Dialog innerhalb der NPO férdern

Der Dialog zwischen denVerantwortlichen fiir das Fundraising
der NPO und den Personen, die innerhalb der NPO fiir die Pla-
nung und Durchfiihrung der Projekte verantwortlich sind, er-
laubt eine kritische Auseinandersetzung mit Fragen zur Wir-
kungim Spannungsfeld von Mittelbeschaffung und Evaluation.

Beispiele und Geschichten in grésseren Kontext stellen

Es ist nichts dagegen einzuwenden, die Wirkung anhand von

konkreten Beispielen und Geschichten anschaulich zu ver-

mitteln. Reduzieren sie doch die Komplexitdt und machen Zu-
sammenhénge deutlich. Dabei gilt es aber folgende Aspekte
zu berticksichtigen:

1. Den Einzelfall in die gesamte Tatigkeit der Organisation
einorden. So wird erkennbar, wie reprasentativ das Bei-
spiel furdie Arbeitder NPOistund ob eszuihren Kernthe-
men gehort.

2. Der Einzelfall sollte kontextualisiert werden, so dass die
gesellschaftliche Dimension erkennbar ist und klar wird,
zu welcher tGbergeordneten Wirkung er beitragt.

3. Es sollte erkennbar sein, ob die dargestellte Wirkung nur
aus der subjektiven Perspektive der betroffen Person gilt
oder ob im Rahmen einer objektiven Evaluation ein allge-
meingultiger Zusammenhang nachgewiesen wurde.

Offenlegen, was evaluiert wurde

Auch wenn sich nur ein kleiner Teil der Offentlichkeit fiir me-
thodische Aspekte der Wirkungsmesssunginteressieren dirf-
te,erhdht eine NPO ihre Transparenz und die Glaubwirdigkeit,
wenn sie offenlegt, was sie wie evaluiert hat. Niemand wird
erwarten, dass jede einzelne Aktivitat evaluiert wird. Aber die
Offentlichkeit darf erwarten, dass eine NPO von Zeit zu Zeit
ihre Kernleistungen evaluiert, um zu wissen, ob sie die rich-
tigen Dinge tut.

Methodischen Voraussetzungen schaffen

Teilweise mangeltes den NPO an methodischenVoraussetzun-

gen oder an den Ressourcen,um ihre Wirkung zu evaluieren.In

diesem Fall sollten NPO priifen, wie sie dennoch einen Schritt
weiter kommen. Denkbar ist zum Beispiel:

« Beizug von externen Fachpersonen oder der Aufbau von
Know-how innerhalb der eigenen NPO, etwa durch Schulung

» Gemeinsame Evaluationen mit anderen NPO durchfiihren,
um allgemeingiiltige Zusammenhénge zu verifizieren

« Riickgriff auf Evaluationen der 6ffentlichen Hand sowie von
Forderstiftungen zu bereits evaluierten Zusammenhéngen

« Darauf bestehen, dass sich institutionelle Geldgeber an den
Kosten fir die Evaluation der von ihnen finanzierten Leis-
tungen beteiligen.

« Sich konzeptionell mit der Frage von Evaluationen be-
schéaftigen und Prioritaten setzen. Sorgfaltig abwéagen, wo
es wichtig ist, die Wirkung zu evaluieren, und wo die Mittel
besser fur anderes eingesetzt werden.

« Extremen Forderungen entgegen treten und aufklaren, dass
0konomische, methodische und ethische Aspekte dem
Nachweis erzielter Wirkung Grenzen setzen.

Zur statistischen Methode der Umfrage

Form: Online-Umfrage
Sprache: Deutsch und Franzdsisch
Zeitraum: 4. bis 22. Marz 2019

Grundgesamtheit: Die Geschaftsleite-
rinnenund Geschaftsleitervon 495 NPO
mit Zewo-Guitesiegel wurden eingela-
den, die Fragen zu beantworten oder
den Fragebogen zur Beantwortung an
die fur die Kommunikation zusténdige
Person innerhalb der NPO weiterzulei-
ten. Das Einladungsmail enthielt einen
Link mit einem integrierten Passwort.
Sowarsichergestellt, dass nureine Per-
son einer NPO die Umfrage beantwor-
ten konnte.

Riicklauf: 244 (49 %) NPO haben an der
Umfrage teilgenommen und mindes-

tens die erste Frage beantwortet. Bei
den weiteren Fragen liegt die Zahl der
Antworten zwischen 233 (47 %) und 194
(37 %).

Reprasentativitat: Die NPO, welche die
Umfrage beantwortet haben, bilden die
Grundgesamtheit der von der Zewo zer-
tifizierten NPO in Bezug auf die Haupt-
tatigkeit und die Grosse der Organisati-
on gut ab. Die Ergebnisse der Umfrage
treffen —je nach Frage — miteiner Wahr-
scheinlichkeitvon 90 bis 95 Prozent und
einer Genauigkeitvon plus/minus 5 Pro-
zent auf die von der Zewo zertifizierten
NPO zu. Bei Fragen, die im Zusammen-
hang mit den Einnahmen von NPO ste-
hen, ist die unterschiedliche Art der Fi-
nanzierung zu berilcksichtigen. Die gilt

insbesondere fiir den Umstand, dass
nicht alle NPO Gelder von der 6ffentli-
chen Hand erhalten.

Auswertung: Die statistische Aus-
wertung erfolgte anhand der von
onlineumfragen.ch auf der Plattform
angebotenen Instrumente. Insbeson-
dere wurden damit der Riicklauf ausge-
wertet, die Bearbeitungszeit gemessen
sowie die Reprasentativitat der Studie
berechnet. Fir die deskriptive Statistik
wurde die Haufigkeitsanalyse benutzt.
Zusammenhange wurden mittels Tabel-
lenbande und Kreuztabellenanhand von
bivariaten statistischen Methoden mit
dem Chi-Quadrat-Mehrfelder-Test auf
Signifikanz untersucht.
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Was die Zewo tun kann

Die Zewo fordert stellvertretend fliir Spenderinnen und Spen-
der ein, dass NPO wirkungsorientiert handeln und ihre Wir-
kung kommunizieren. Um dies noch besser zu erreichen,
kann die Zewo folgendes vorsehen:

« NPO darin unterstiitzen, die nétigen methodischen Voraus-
setzungen zu schaffen umihre Wirkung zu evaluieren, etwa
indem sie weiterhin fiir entsprechende Schulungsangebote
sorgt.

Von NPO die konzeptionelle Auseinandersetzung mit dem

Thema verlangen.

Im Austausch mit NPO Best Practice Beispiele zur Wir-

kungskommunikation diskutieren und diese fiir die Not-

wendigkeit glaubwiirdiger Wirkungskommunikation und fiir
die Problematik von Erwartungsliicken sensibilisieren.

Beziiglich Good Practice und Mustervorlagen prifen, wes-

halb die bestehenden Hilfsmittel keine Verbreitung in der

NPO-Praxis gefunden haben. Kldren, was die Offentlichkeit

in Bezug auf die Wirkung einer NPO interessiert und so die

Grundlagen flr praxisorientierte Vorlagen schaffen.

Bei ihrer Prifung von NPO ein besonderes Augenmerk dar-

aufrichten, ob die Kommunikation von Fundraising und Be-

richterstattung im Einklang ist. In dem die Zewo zum Bei-
spiel folgende Aspekte beurteilt:

- Auswabhl eines konkreten Beispiels: Wie typisch ist das
gewahlte Beispiel oder die erzahlte Geschichte fiir die Ta-
tigkeit der NPO?

- Einordnung eines konkreten Beispiels: Setzt die NPO
nebst narrativen, unterhaltenden und emotionalen For-
men der Kommunikation auch informierende und ratio-
nale Formen ein,um den Einzelfall einzuordnen oder kon-
krete Fortschritte zu belegen?

- Kontextualisierung eines konkreten Beispiels: Lasst sich
ein Beispiel in einen grésseren Zusammenhang einord-
nen, der zeigt, wie es zur Wirkung der NPO beitragt?

- Nachweisbarkeit: Sind die Wirkungsziele so formuliert,
dass die NPO evaluieren kann, ob sie die Wirkung tatséch-
lich erreicht? Erfahrt die interessierte Offentlichkeit, wie
die NPO ihre Wirkung evaluiert?

- Verallgemeinerung: Steht hinter einem Beispiel im
Fundraising, das als stellvertretend fiir viele andere dar-
gestellt wird, auch eine allgemein glltige Evaluation des
gezeigten Zusammenhangs? Ist erkennbar, worauf die
NPO ihre Aussage stiitzt?

- Widerspriiche oder Liicken:Gibt es einen Bezug zwischen
der in der Fundraisingkommunikation vermittelten Wir-
kung zu der in der Berichterstattung beschriebenen Wir-
kung? Finden Spenderinnen und Spender im Jahresbe-
richt oder auf der Website der NPO Informationen, die
nachvollziehbar machen, wie das von ihnen unterstitzte
Projekt oder die unterstiitzte Dienstleistung gewirkt hat?
Erfahren sie, wie die von ihnen finanzierte Leistung zur
thematisch oder geografisch aggregierten Wirkung der
NPO beigetragen hat?

- Glaubwiirdigkeit: Kommuniziert die NPO nur Erfolgs-
geschichten und positive Wirkung oder thematisiert sie
auch Rickschlage und Herausforderungen?

Zewo kann Spenderinnen und Spender dafiir sensibilisie-
ren, wie sie unrealistische Wirkungsversprechen erkennen
und wo sie erfahren, was die NPO bewirkt hat. Zudem kann
sie die Offentlichkeit aufklaren, welche Grenzen dem Nach-
weis von Wirkung gesetzt sind.
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