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Spendenreport 2024

Der Spendenreport wird von
Swissfundraising und der Stiftung
Zewo herausgegeben. Er fasst die
wichtigsten Untersuchungen fiir
gemeinnitzige NPO, die Spenden
sammeln, zusammen und ord-
net sie mit Kommentaren ein.

Der Spendenreport ist online
publiziert auf zewo.ch und
www.swissfundraising.org.

Nach Jahren beeindruckender Solida-
ritdt zeigt sich 2023 eine differenzier-
te Dynamik in der Spendenlandschaft
Schweiz: Weniger Haushalte haben ge-
spendet, doch jene, die spenden, blei-
benihrem Engagement treu. Die Spen-
densumme pro Haushalt blieb sta-
bil und unterstreicht das starke Ver-
antwortungsgefiithl vieler Menschen,
einen Beitrag fiir eine lebenswertere
Zukunft zu leisten. Trotz erwarte-
tem Riickgang gegeniiber dem Vor-
jahr bleibt das Spendenvolumen in
der Schweiz tiber dem Niveau wih-
rend der Pandemie.

Gleichzeitig stehen Hilfswerke vor
bekannten Herausforderungen: be-
grenzte Ressourcen und zunehmen-
der Spardruck der 6ffentlichen Hand,
intensiver Wettbewerb um Aufmerk-
samkeitin einer digitalisierten undin-
formationsiiberfluteten Welt sowie die
permanente Notwendigkeit, Vertrau-
en durch transparente und authenti-
sche Kommunikation zu starken. Doch
diese Herausforderungenkénnenauch
Impulse geben: Sie fordern unsheraus,
kreative Losungen zu finden, Techno-
logien verantwortungsvoll und gezielt
zu nutzen und nach neuen Wegen in
der Zusammenarbeit mit der Gesell-
schaft zu suchen.

Martina Ziegerer
Geschéftsleiterin Stiftung Zewo
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Der Spendenreport 2024 bietet eine
fundierte Analyse und wertvolle Ein-
blicke in diese Entwicklungen. Zudem
gibt er Orientierung, wie wir die Zu-
kunft der Spendenlandschaft aktiv
gestalten kénnen. Lassen Sie uns ge-
meinsam das Vertrauen stirken, die
Hilfsbereitschaft fésrdern und die posi-
tiven Impulse unserer Gesellschaft
ausbauen.

Wir dankenIhnen fiir Ihr unermiid-
liches Engagement und Ihre Bereit-
schaft, einen Unterschied zu machen,
und wiinschenIhnen eine inspirieren-
de Lektire.

Roger Tinner
Geschiftsfithrer Swissfundraising
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Spenden- und Imagebarometer

Abgenommen hat das Spenden —
nicht jedoch die Solidaritat

Der Spenden- und Imagebarometer wird alljahrlich im Auftrag von 50 teilnehmenden
NPO und von Swissfundraising durch das Marktforschungsinstitut Demoscope erhoben.
Seit 2015 werden Methodik und Fragestellungen konsistent gehalten, was verlassliche
Vergleiche ermdglicht und langfristige Entwicklungen sichtbar macht. Spenden- und
Imagebarometer sind zwei Instrumente, denen je ein unterschiedliches Teilnehmerfeld

(auf der Basis von zwei Stichproben) zugrunde liegt.

nach Ruth Wagner, Spendenmarkt Schweiz 2023

Katastrophen, Krisen und ein
weiterer Krieg im Nahen Osten -
2023 stand im Zeichen des zwei-
ten Kriegsjahres in der Ukraine.
Es begann mit einem verheeren-
den Erdbeben in der Tiirkei und

in Syrien und blieb ein von Natur-
katastrophen gezeichnetes Jahr
(Uberschwemmungen in Bangla-
desch, Hochwasser in Europa,
Erdbeben in Marokko, Afghanis-
tan und Nepal usw.). Der Uber-

fall der Hamas aufIsrael eskalierte
ab Oktober im Krieg in Gaza und
iiberschattete das Jahr endgiiltig.
Zu viele Kriege, Konflikte, Krisen?
Die Schweiz zeigte nach sehrlanger
Solidaritit eine insgesamt spiirbare
Zermiirbung und Spendemiidigkeit:
einerseits aufgrund 6konomischer
Entwicklungen eine stérkere Sor-
ge um die eigene soziale Sicherheit,
andererseits wohl auch eine wach-
sende Ermattung und Ohnmacht
angesichts einer zusitzlich unsi-
cheren und versehrten Welt. Auch
die Klimabewegung verlor bereits
im zweiten Schweizer Hitzesommer
2023 gefiihlt an Schwung und trug
mit einer gewissen Radikalisierung
wohl auch zu einer eher negativen
Dynamik in der Klimapolitik bei.

14 Prozent weniger Haushalte
haben gespendet

In der neunjihrigen, methodisch kon-
sistenten Geschichte des Swissfundrai-
sing-Spendenbarometers ist der fur
2023 zu verzeichnende Einbruch his-
torisch: Die Spendentétigkeit vonseiten
der Schweizer Haushalte fiel auf einen
langfristigen Tiefstwert von 72%. Das
sind 14% weniger gegeniiber dem Vor-
jahr und ebenso im Vergleich zu 2019,
noch vor den untypischen Jahresver-
laufen wihrend der Covid-Zeitund dem
darauffolgenden «Ukraine-Jahr».

Deshalb ist auch die Folgerung nicht
zuléssig, es seien einfach nur die Uk-
raine-Einzelspenden des vorangegan-
genen Akutjahres wieder weggefallen.
Diese hitten dann - statistisch betrach-
tet - eine langerfristige Erosion der
grundsitzlichen Spendenbereitschaft
lediglich kurzfristig aufgefangen.

Um den Riickgang der Spendenti-
tigkeit zu verdeutlichen: 14% weniger
spendende Haushalte bedeuten, dass
rund 400000 Menschen weniger ge-
spendet haben. Der Effekt zeigt sich
quer durch die soziodemografischen
Auspréagungen und betrifft die ganze
Schweiz. Dabei hat die Deutschschweiz
(74%) relativ und absolut am meis-
ten verloren (-15%) und die langjéhri-
ge Dominanz im Spendenmarkt einge-
biisst. Mit 76 % liegt das Tessin erstmals
hoher. Nach Alter verlor das Segment
<34 Jahre mit fast einem Viertel (-23%
gegeniiber dem Vorjahr) am meisten an
Spendentitigkeit.

Spendensumme der Haushalte
bleibt insgesamt stabil

Die Wirtschaftslage bleibt im Schatten
des Ukrainekrieges 2023 weiterhin an-
gespannt, und persénliche Angste um
die héhere Haushaltsbelastung durch
Strom, Heizung und Gesundheitskos-
ten driickten die Stimmung verstéirkt.
Das Sorgenbarometer der Schweiz
zeigte 2023 entsprechend auf, dass die
grossten Beflirchtungen gegeniiber
steigenden Krankenkassenpridmien
bestanden.

Die Spendensumme pro Haushalt
(Median bei 400 CHF) liegt fiir 2023
gesamtschweizerisch aufdem Hoéchst-
niveau des Vorjahres. Allerdings nahm
die Medianspende nach drei Jah-
ren kontinuierlicher Steigerung auch
nicht zu.

Regional verlief die Entwicklung
allerdings unterschiedlich: Das Tes-
sin erhohte die gesamte Spendensum-
me eines Haushalts auf soo CHF und
liegt damit erstmals vor der Deutsch-
schweiz, die bei 400 CHF verharr-
te, wihrend sich die Westschweiz auf
dem Stand vor dem ersten Ukraine-Jahr
(2022) bei 250 CHF einpendelte.



Spendenzwecke und Themen:
Wer spendet wofiir?

Fiir welche Themen wurde 2023 ef-
fektiv gespendet? - Eine Feststellung
vorweg: Erstmals hatsich das Ranking
der drei Top-Themen geédndert. Es war
zuvor uber die Jahre robust gewesen:
Natur-, Umwelt- und Tierschutz belegt
mit 56% Nennungen deutlich Platz 1
(Anstieg um 14%), dagegen fillt der
Spendenzweck «Kinder- und Jugend-
liche» mit 39% Nennungen auf Platz
5 (-13%) zuriick. Auf Platz 2 befindet
sich das Thema «Menschen mit Behin-
derung» (48% Nennungen) und auf
Platz 3 «Sozial- und Nothilfe» (43%
Nennungen). Deutlich legten im Ka-
tastrophen- und Krisenjahr 2023 die
«Katastrophenhilfe» (Platz 4, Anstieg
um 37%) und «Sozial- und Nothilfe»
(Platz 3, Anstieg um 13%) zu.

Der Spendenzweck «Fliichtlinge»
ist wie die Ukrainespenden im zwei-
ten Kriegsjahr 2023 gesunken, hat al-
lerdings im Vergleich zu 2019 einen
deutlich hoheren Stellenwert behal-
ten. Er ist ein ausgesprochen «jun-
ges» Anliegen - so erreicht er bei den
unter 34-Jahrigen 40%, gegeniber
einem allgemeinen Durchschnitt von

Wer spendet wofiir?

31%. Im Vergleich dazu hat wihrend
der letzten drei Jahre der Tierschutz
insbesondere bei den &dltesten Spen-
denden (>70 Jahre) einen Zuwachs er-
fahren.

Einen interessanten Zuwachs ver-
zeichnet der Spendenzweck «Kultu-
relles»: Nach dem Post-Pandemie-Ein-
bruch steigt dieser Spendenbereich
um 28% und vier Rédnge im Themen-
radar (Rang 10, 23% Nennungen). Es
ist allerdings nicht eindeutig, ob die
Solidaritdt aufgrund des vielzitierten
Fachkriftemangels oder einer Inland-
Riickorientierung steigt oder ob sich
die verstdrkten Fundraising-Mass-
nahmen von Institutionen bis hin zu
Crowdfunding erfolgreich manifes-
tieren.

Mit Blick auf die Spendenzwecke
gibt es neben altersspezifischen Pri-
ferenzen auch sprachregionale Unter-
schiede: Im Tessin liegt der Spenden-
zweck «Sozial- und Nothilfe» gleich-
auf mit Umweltschutz und Kata-
strophenhilfe (58% Nennungen), die
Deutschschweiz dagegen setzt Inklu-
sion bzw. Menschen mit Behinderung
auf Platz 2, und erst dann folgen Ka-
tastrophenhilfe und soziale Themen

(je 41%).

Spendenzwecke

Natur-, Umwelt- und Tierschutz

Menschen mit Behinderung 48 %
Sozial- und Nothilfe 43 %

Katastrophenbhilfe

41%

Kinder und Jugendliche 39 %

Gesundheitspravention und Krankheitsforschung 39%
Flichtlinge 31%

Entwicklungszusammenarbeit 31%

Armutsbekampfung in der Schweiz

Kulturelles

25%

Religioses und Kirche 22.%

Menschenrechte 21%

Bergbevolkerung 20%
Altere Menschen 20%

56 %

N
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=
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Spitzenreiter Spendenanteile:
Rotes Kreuz und Gliickskette

Wie wurden die Spenden verteilt? Wo-
hin also gingen die Spenden? - Einen
entscheidenden Faktor oder Treiber
stellte die Not- bzw. Katastrophen-
hilfe dar. So scheinen die grossen bei-
den Mitgliederorganisationen Rega
und Paraplegiker-Stiftung aufgrund
der Befragungen eher zu stagnieren.

Dagegen konnte sich das Schweize-
rische Rote Kreuz verstirkt etablie-
ren, und besonders viel wurde tiber die
Gliickskette weiterverteilt: Sie warer-
neut iiberaus aktiv und breitenwirk-
sam mit diversen Sammelaktionen
prasent. Geméss Jahresbericht schiit-
tete sie auch besonders viele Mit-
tel aus. So stieg ihr Nennanteil 2023
(14%) nach dem enormen Vorjah-
reszuwachs (+1zo%, u.a. Ukraine-
Spendenkontext) mit 30% noch wei-
ter an.

Basis: n =868 Befragte/effektiv Spendende
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Warum spenden Menschen?
Zu den Spendenmotiven

Die abnehmende Spendentitigkeit
2023 ist definitiv nicht in einer nega-
tiven Grundeinstellung zum Spenden
begriindet. Im Gegenteil: die positi-
ve Haltung zum Spenden hat, wie der
Spendenmonitor belegt, zugenommen.
Danach bestdtigen 87% der Befragten,
Spenden vermittle «ein gutes Gefiihl»,
und 84% schitzen es, mitihrem Beitrag
«etwas bewirken zu kénnen».

Amhoéchstenliegtdaseherra-
tionale Motiv, «ich bin iiberzeugt von
Anliegen und Engagement der Organi-
sation»: Es erhélt die zweithéchste Zahl
aller Nennungen (93 %, 2022: 88%), zu-
dem geben 63% der Befragten die ein-
deutige, hochste Bejahung ab: «volle
Zustimmung». Als wichtigstes Spen-
denmotiv wird in der ganzen Schweiz
die Solidaritdt genannt - mit einem Zu-
wachs von 8% im Vergleich zum Vor-
jahr erreicht es 97% aller Stimmen.

Daneben gibt es auch sprach-
regional unterschiedliche Bewertun-
gen. Sospieltdie in der Deutschschweiz
hoch bewertete «Dankbarkeit fiir das
eigene Wohl» im Tessin nur eine unter-
geordnete Rolle, dafiiristhierdas Spen-
denmotiv «entspricht meinen persén-
lichen Werten und Glaubensgrundsét-
zen» auf Platz 1.

Ebenso gibt es altersspezifi-
sche Erwartungen oder Préferenzen:
Wéhrend «Dankbarkeit» erst mit dem
Alter zunimmt (ab Generation Boo-
mer), sind «Werte und Haltung» fiir
die jiingsten Generationen (Y und Z)
besonders wichtig - wichtiger noch als
«etwas bewegen wollen» oder «ein gu-
tes Gefiihl».

Gesamtschweizerisch hat «Mitleid
mit den Betroffenen» 2023 am stirks-
ten zugenommen (+22%). Das Motiv re-
agiert auf unverschuldetes Leid - dies
trifft fir dasbetrachtete Jahrinsbeson-
dere auf Naturkatastrophen oder etwa
Kinder im Krieg zu.

Zu den Spendenauslésern

Welche Massnahmen 16sen direkt eine
Spende aus? - Auch 2023 sind es «Spen-
denprodukte mit verpflichtendem Cha-
rakter oder einer entsprechenden Zah-
lungsform wie LSV/DD, die Mitglied-
schaft (Platz 1) und die Patenschaft
bzw. der Dauerauftrag (Platz 3). Gén-
nermitgliedschaften werden als Spen-
de wahrgenommen und so deklariert.
Nachdem sie in den Pandemiejahren
rund 15% einbiissten, konnten sie 2023
wiederleicht zulegen (+7%) - die Paten-
schaften erleiden mitknapp -5% erneut
Verluste (2022: -9%).

Die zweiteffektivste Massnahme
als Anstupser zum Spenden bleibt das
Mailing. Nach einem Abfall {iber drei
Jahre konnte es sich 2023 stabilisieren,
und es ist im Alterssegment 70+ zuver-
lassig weiterhin wichtigster Spenden-
ausloser. Das Swissfundraising DM-

swissfundraising

Spendenmarkt
Schweiz

2023

Panel 2023 zeigt deutliche Auflageer-
hohungen, sowohl bei den adressier-
ten Mailings an bestehende Spender
und Spenderinnen als auch in der Ak-
quisition iiber Streuwtirfe. Der Gesamt-
ertrag iiber Direktmarketing konn-
te damit leicht gesteigert werden, wo-
bei sich die Responsezahlen im 6kono-
misch angespannten Markt und trotz
sichtbar verstirkter Pridsenz weiter
ungiinstigentwickelnundneuauchdie
Durchschnittsbeitrage mit Ausnahme
des Streuwurfs leiden.

Auch wenn die Empfehlung durch
andere («von einer mir bekannten Per-
son») 2023 nur wenig dazugewonnen
hat, ist sie dennoch als Ausléser einer
Spende gleich wichtig wie die Mitglied-
schaft. TV und Radio wiederum konn-
tenalsdirekter «Anstups-Kanal» stark
zulegen, wihrend die Ansprache auf
der Strasse oder an der Haustiire am
starksten eingebrochen ist (-42%).

©

Spendenmarkt Schweiz

Die Studie «Spendenmarkt Schweiz 2023», herausgegeben von
Swissfundraising, der Berufsorganisation flr Fundraising-Fachleute,
basiert auf den von DemoSCOPE erhobenen Markt- und Marketing-
daten: Alle Ergebnisse sind reprdsentativ beziiglich Alter und Sprach-
region und beziehen sich im Sinn von «Public Fundraising» auf private
Geldspenden ohne Legate und Grossspenden (geglattete Datenbasis).
Explizit ausgeschlossen sind Spenden von Firmen, Zuwendungen von

Stiftungen sowie Sponsori

ng. Nach mittlerweile neun Erhebungsperio-

den mit konstanter Methodik liegt eine robuste Messreihe vor, welche
Vergleiche, Bezlige und auch die Interpretation von Entwicklungsten-

denzen zuldssig macht. Di

e Befragungsanlage gliedert sich in zwei

Instrumente: Spendenbarometer und Imagebarometer, mit einem je
unterschiedlichen Teilnehmerfeld (zwei Stichproben) und unabhangiger
Methodik. Fir die im vorliegenden Spendenreport verdichtete Markt-
betrachtung werden ausgewahlte Ergebnisse aus beiden Erhebungen
konsolidiert. Bezugsquelle der Studie: info@swissfundraising.org
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Spezielle Aspekte des Spenden- und Imagebarometers (l)

Hohe Werte — aber aufgepasst:
zum Image der Hilfswerke

Welche Einstellung hat die Schweizer Bevilkerung gegeniiber den einzelnen Hilfswerken und
dem NPO-Sektor iiberhaupt? Der etablierte Themenraster des Spenden- und Imagebarome-
ters liefert relevante Erkenntnisse zur Wahrnehmung von Wirkung, Relevanz und Verhalten
von Hilfsorganisationen. Fazit: Die Organisationen geniessen das Vertrauen der Bevolkerung,
ihre Transparenz lisst jedoch zu wiinschen iibrig.

Die Fragen sind nicht aus der Luft ge-
griffen: Nimmt das Vertrauen in den
dritten Sektor ab? Spendeten vielleicht
auch deshalb 2023 weniger Menschen?
Oderwird die Relevanz der Arbeit oder
deren Wirkung in Frage gestellt? Oder
fuhrten Governance- und Reputa-
tionskrisen einiger Organisationen zu
einem Imageverlust der ganzen Hilfs-
werk-Branche? - Welche Erkenntnis-
se vermittelt also der Spenden- und
Imagebarometer von Swissfundrai-
sing?

Image und Vertrauen

91% aller Befragten finden die Arbeit
von Spendenorganisationen unver-
zichtbar. Hilfswerke sind auch wich-
tig als ergénzende Kraft zu den Aufga-
ben des Staates (79%) bzw. fiir die Ge-
sellschaft (82%), meinen sie. Und 50%
halten die NPO fiir effizient.

Das sind unbestritten nach wie vor
hohe Werte. Allerdings haben sie im
Vergleich zum Vorjahr abgenommen.
Diese Abnahme betrifft den Sektor
vor allem als ergénzende Kraft zu den
Aufgaben der 6ffentlichen Hand (-7 %).
Auchdie Effizienzbeurteilung hatsich
um 8 Prozent verschlechtert.

Ebenso haben sdmtliche Imagewer-
te leichte Einbussen zu verzeichnen.
Davon sind sowohl der Sektor insge-
samt als auch die Organisationen be-
troffen. Mit «Schulnoten» von 4,5 er-

reichen Sympathie, Wirkung, Kom-
petenz und Kampfgeist auch 2023 die
besten Werte. Dabei schneiden die
Organisationen im Durchschnitt eine
halbe Schulnote besser ab als der Sek-
tor.

Transparenz «ungeniigend»

Generell werden Image-Dimensio-
nen wie Innovation, Glaub- und Ver-
trauenswiirdigkeit sowie Transpa-
renz schlechter bewertet: Wie schon
im Vorjahr schneidet die Branche
mit einem deutlichen «ungentigend»
(Schulnote 3,5) ab, wihrend den Or-
ganisationen doch noch eine 4,5 zuge-
wiesen wird. Die einzige Altersklas-
se, die diese Werte sogar eher positi-
ver bewertet, sind die <25-Jahrigen.
Regional ist die Deutschschweiz hier
am unkritischsten.



Grafik 1: Einstellung zu Spendenorganisationen

3%

«Die Arbeit von Spen- «Es braucht Spenden-
denorganisationen finde organisationen, weil es
ich wichtig.» nicht ausreicht, was der
Mittelwert: 3.43 Staat zur Bekimpfung

von Problemen macht.»
Mittelwert: 3.20

«Spendenorganisationen «Spendenorganisatio-
bearbeiten die wesent- nen arbeiten effizient.»
lichen gesellschaftlichen Mittelwert: 2.74
Probleme.»

Mittelwert: 2.92

® Stimme vollig zu @ Stimme eher zu @ Stimme eher nicht zu

© Stimme gar nicht zu @ Weiss nicht/keine Angabe

Basis: Alle 2’400 telefonisch Befragten
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Grafik 2: Image NPO-Sektor Mittelwert

... 1st sympathisch
... Ist innovativ

... 1st kompetent

.. ist vertrauenswurdig
... bewirkt viel

... 1st transparent

... 1st kampferisch

4
Basis: Alle 2’400 telefonisch Befragten
Grafik 3: Image Organisationen Mittelwert

.. ist sympathisch

... Ist innovativ
.. Ist kompetent
. Ist vertrauenswiirdig
-~ bewirkt viel
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Das Vertrauenssiegel hat an Bekanntheit zugenommen

Aus Sicht der Spenderinnen und Spender relevant fiir die Vertrauenswiirdigkeit
der Branche ist die Stiftung Zewo und ihr Giitesiegel (ochne Bildmarke abgefragt).
40% der Schweizer Bevolkerung gaben 2023 an, sie zu kennen - unter denjenigen,
die effektiv spenden, sind es 45 %. Am bekanntesten (58 %) ist die Zewo weiterhin
indentraditionellen Spendensegmenten ab 70 Jahren. Gleichzeitig gelang es 2023
ebenfalls, auch jiingere Menschen verstarkt zu sensibilisieren.
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Spezielle Aspekte des Spenden- und Imagebarometers (ll)

Hilfswerke: Wahrnehmung
und Werbewirkung

Die Wahrnehmung von Wirkung und Werbung der Non-Profit-Organisationen vonseiten der
Bevolkerung ist ein zentraler Fokus des Spenden- und Imagebarometers. Dadurch erhalten
die Hilfswerke wesentliche Erkenntnisse fiir Marketing und Mittelbschaffung (Public
Fundraising) sowie die Basis fiir eigene, weiterfithrende Interpretationen zu ihrer eigenen
Positionierung.

2023 war die Wahrnehmung von
«Hilfswerk-Themen» weiterhin stark
von redaktionellen Beitrdgen gepragt:
32% der Befragten erinnern sich aktiv
an Medienberichterstattungen iiber
Organisationen, 84% davon sogar an
konkrete Inhalte.

Anders als im Vorjahr sind dabei
kaum Unterschiede zwischen Sprach-
regionen oder Altersgruppen festzu-
machen, und insgesamt ist die Auf-
merksamkeitgesunken -um 9%gegen-
iiber 2022 (Ukraine) auf das Niveau des
auch stark «medienaufmerksamen»
ersten Covid-Jahres 2020.

Die Wahrnehmungskanile
Zeitungen und Newsportale

Neu sind die wichtigsten Kanile
fur den Medienkonsum Zeitungen,
knapp vor dem Fernsehen und den
Newsportalen - allerdings hat vor al-
lem das Fernsehen an Gewicht verlo-
ren (-15 %), wihrend Zeitungen und
Newsportale leichtanstiegen und das
Radio auf tieferem Niveau konstant
blieb.

Furalleunter 44-Jdhrigen sind digi-
tale Kanile und Pushes mit 65% Nen-
nungen die wichtigste Informations-
quelle. Noch besser erinnert werden
grundsdtzlich Werbemassnahmen
von Organisationen. Zwar ist auch
hier die Beachtung gesunken, aber
68% haben sie gesehen (2022: 72 %).
Besonders stark erinnern sich Men-
schen in der Deutschschweiz (71 %)
sowie im Alter von iiber 55 Jahren
(76 %) an Werbung - sie werden auch
am hiufigsten kontaktiert. Die Brief-

postistdabeidernoch zunehmendbe-
deutsamste Zustellkanal (74 %, 2022:
70%), sogar fiir unter 34-Jihrige.

Wihrend die vielzitierte Informa-
tionsiibersattigung gerade bei «bad
news» starker der medialen Bericht-
erstattung zugeschrieben wird, zeigt
sich diese hier eher in einer Abwehr-
haltung gegeniiber Werbung oder so-
gar spezifisch gegeniiber Fundraising.
Sind NGO also aktive Uberbringerin-
nen von schlechten Nachrichten statt
gutem Gefiihl?

Social Media als Newsquelle

Digitale Kanéle werden in der Befra-
gung von jiingeren Menschen (<34
Jahre) vor allem als Newsquelle be-
wertet - weniger als Werbekanal. In
diesem Zusammenhang wird sogar
die Plakatprésenz offline stirker er-
innert (37% zu 34%). Im Schnitt iiber
alle Altersklassen nahm die (nachhal-
tige) Sichtbarkeit in digitalen Medien
2023 sogar ab (2023: 23 %, 2022: 25%).

Gewiss ist der Werbedruck und da-
mit der Schwellenwert fiir die Wahr-
nehmung besonders gross (keine
NGO kann mit dem Werbedruck etwa
von Temu mithalten). Und sicher sind
digitale Medien fliichtiger und kurz-
lebiger, die Aufmerksamkeitsspanne
geringer und vorallem anspruchsvol-
ler: Man will sich unterhalten, mit-
reden, austauschen. Es geht auch bei
Lernen und Wissen zunehmend um
Infotainment und Community: Sozia-
le Medien spiegeln dies in besonde-
rem Masse.
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Grafik 1: Awarness und Werbewirkung - Berichterstattung und Werbung

Haben Sie die Berichterstattung
wahrgenommen?

Ja
Nein
Weiss nicht/keine Angabe

Wo haben Sie die Berichterstattung
wahrgenommen?

Zeitung oder Zeitschrift

Fernsehen

Digitale Kanale

Radio

Haben Sie die Werbung wahrgenommen?
Ja

Nein

Weiss nicht/keine Angabe

Wo haben Sie die Werbung
wahrgenommen?

Briefpost

Digitale Kanéle

Inserat in Zeitung oder Zeitschrift
Plakatwerbung

TV-Spot

Radio-Spot

32%
66 %

f2%

37 %
29 %

Basis: Anzahl telefonisch Befragte (2'400) mit aktiver Wahrnehmung (n="768)

68 %

1%

23%

22%
21%
11 %

Basis: Anzahl telefonisch Befragte (2'400) mit aktiver Wahrnehmung (n =1'632)



Die Bedeutung von Social Media fiir die Wahrnehmung
von Organisationen wird im Imagebarometer spezifisch
erhoben: Mit rund 75% aller Befragten finden 2023 mehr
Menschen wichtig, dass NPO in sozialen Medien eigene
Prédsenz zeigen, 63% und damit gleich viele wie im Vor-
jahr nutzen diese Plattformen auch selbst. Die Nutzungs-
dichte ist deutlich héher bei Jiingeren (z.B. 16-24 Jahre,
92%) und Familien mit Kindern (71 %), dltere «Semester»
haben aberaufgeholt, und auch sprachregional haben sich
die Unterschiede des Vorjahres nivelliert.

Grafik 2: Awarness und Werbewirkung - soziale Medien

Auf welchen sozialen Medien
haben Sie etwas gesehen?

0% Basis:n = 394 telefonisch Befragte

Instagram
Facebook

|
[
|
|
Linkedin :
|
[
|
[
I

YouTube
TikTok W2 %

Wi

|

X (Twitter)
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Instagram hat den Lead iibernommen

Gleichzeitig werden die Posts (owned und paid) von NPO
2023 abnehmend wahrgenommen: Uber alle Befragten be-
trachtet haben nur 18% «etwas gesehen» oder sich erin-
nert, unter 34-Jahrige doppelt so oft wie tiber 55-Jahrige.

Und welches sind die wichtigsten Wahrnehmungskani-
le? 2023 hat Instagram den Lead iibernommen (50%, bei
<34:73%). Facebook hat nach Jahren des Wachstums einen
Einbruchum -56 % erlitten, liegt aber in der Romandie so-
wie ab 55 vorne. X (Twitter) ist 2023 fiir NGO irrelevant ge-
worden, neu ist TikTok wenig, aber robust vertreten, und
LinkedIn sowie YouTube haben sich eindeutig etabliert.

Social Media sind 2023 besonders wichtig als Begeg-
nungsraum und Austauschforum «gleicher Meinungen
und Gefithle», die Community schafft als Bubble Gleich-
gesinnter Geborgenheit und Unity.

Nutzen Sie soziale Medien?
Haben Sie in letzter Zeit in den
sozialen Medien etwas iiber / von
Spendenorganisationen gesehen?

® ctwas gesehen
@ nichts gesehen
sind nicht in SoMe

Basis:n=2'243

50 %



Nachdenklich gestimmt hat mich der deutliche
Riickgang der Spendentitigkeit, insgesamt und
breit. Die Zahl der spendenden Haushalte ist von 84
auf 72 Prozent gesunken oder absolut ausgedriickt:
400000 Menschen, die 2022 noch gespendet hatten,
haben letztes Jahr ganz darauf verzichtet.

Vermutlich tiberlagerten sich mehrere Faktoren -
ein Wegfall der Ukraine-Nothilfe des Vorjahres al-
lein erklért es nicht ausreichend und greift zu kurz.
Es war wohl insgesamt zu viel an zu vielen Orten:
Nach der Corona-Epidemie und mitten im Ukraine-
Krieg waren wir zusétzlich mit den
kriegerischen Auseinandersetzun-
gen im Nahen Osten konfrontiert.

Gleichzeitig spitzten sich auch die

Folgen der Klimakrise zu: Es kam zu

zahlreichen Hungerkrisen, Wald-

branden und Hochwasserkatast-

rophen - zudem wurden Syrien,

die Tiirkei und Marokko von ver-

heerenden Erdbeben heimgesucht.

Und parallel spielten 2023 auch in

der Schweiz die Preise und Versor-

gungséngste eine grosse Rolle: O],

Elektrizitdt und der deutliche An-

stieg der Krankenkassenprdmien. Insgesamt eine
grosse Summe an Sorgen und eine lange Zeit der Zer-
miirbung - fiir alle sozialen Schichten.

Was man aus der Spendenmarktstudie sieht: Auch
wenn das Vertrauen in die Hilfswerke weiterhin hoch
ist, war esim vergangenen Jahr dochleicht riicklédufig.
Der Rest ist Interpretation - leidet der Sektor auch an
der Wahrnehmung seiner Wirkung? was genau wird
negativer bewertet, ist es Relevanz, Rolle oder Repu-
tation? 2023 wurden mit einige interne Auseinander-
setzungen 6ffentlich und machten Hilfswerke in den
Medien auf dieser Ebene von sich reden: Tierschutz,
Rotes Kreuz, Blindenverein oder Schweizerische Ge-
meinniitzige Gesellschaft. Fiir die Wahrnehmung ent-
scheidend war zudem auch, dass der Schwerpunkt so-
wohl der Hilfsmassnahmen als auch insbesondere im
Fundraising - natiirlich situationsbedingt - auf der
Not- und Uberlebenshilfe lag. Das ist bei aller Nach-
haltigkeit der Hilfe notgedrungen eine kurzfristige,
ereignisorientierte Perspektive und hat Einfluss auf
das Spendenverhalten der Menschen. Anders gesagt,
der Riickgang der Spendenden stellt auch Fragen an
die Ausrichtung unseres Fundraisings und an die Art
und Weise der Spendergewinnung.

Die Gewinnung neuer Spenderinnen und Spender
mag zwar iiber das Fundraising fiir die Not- und Ka-
tastrophenhilfe «funktionieren» - ist jedoch nicht
nachhaltig in Bezug auf langfristige Bindung. Be-
sonders deutlich wird dies im jiingeren Spender-

segment: Die unter 34-Jdhrigen

haben 2022 auf den Ukraine-

Krieg mit erhohter Spendenté-

tigkeit reagiert, gerade auch di-

gitalund via Twint. 2023 istihre

Spendentitigkeit am stérksten -

um ein Viertel - zuriickgegan-

gen. Vielleicht ist die klassische

Spendenbindung generell ein

iiberholtes Konzept, vielleicht

braucht es fiir jiingere Zielgrup-

pen neue, kreative Formen -

oder grundsétzlich unterschied-

liche Methoden fiir verschiede-

ne Verhaltenstypen. Es kann eine Strategie sein, wirt-

schaftlich gesehen «Opportunititen zu nutzen» und

am schnellsten zu sein - wir miissen aber darauf ach-

ten, dass unsere Massnahmen die Kurzlebigkeit und
Volatilitdt der Zeit nicht sogar fordern.



Es ist die Beobachtung, dass sich die digitalen
Spendenkanile etabliert haben. Diese Entwicklung
hat wihrend der Corona-Krise an Fahrt aufgenom-
men und ist zwischenzeitlich nicht abgebrochen.
Wir bewegen uns jetzt auf sicherem Terrain: digitale
Kanile sind eine stabile, solide berechenbare Grésse
geworden und kénnen in der Kommunikation lau-
fend integriert und weiterentwickelt werden.

Das alles schafft verstindlicher-
weise Unsicherheiten und Angste,
vieles wird ungewiss - gerade des-
wegen ist entscheidend, dass Hilfs-
werke sich nicht nurintern neu hin-
terfragen und strukturieren, son-
dern besonderes an ihrer Ausstrah-
lung und Wirkung nach aussen
arbeiten. Spenderinnen und Spender
miissen wissen, woran sie mit ihren Organisationen
sind: Was sie leisten, wieso das relevant und wichtig
ist, welche Werte sie vertreten und als Haltung leben.
Diese Starkung und auch dieses Selbstbewusstsein ist
um so wichtiger, als auch die 6ffentliche Hand in klas-
sischen NPO-Doménen wie der Entwicklungszusam-
menarbeit, im Flichtlingsbereich und im Sozialwe-
sen nicht nur mit Hilfswerken, sondern zusehends
auch mit privaten bzw. privatwirtschaftlich orien-
tierten Akteuren zusammenarbeitet - neue Konkur-
renz im weitesten Sinne und die Farge nach der Rol-
le zwischen den Sektoren.

Gerade im Bereich Social Media herrscht mittler-
weile ein investitionsintensiver Verdrangungswett-
bewerb, der die Schwellen massiv erhdht. Mit den
Budgets von grossen und global agierenden Playern
wir neu zum Beispiel Temu kénnen Schweizer NPO
nicht konkurrieren. Es bleibt eine grosse und wach-
sende Herausforderung, hier mit der richtigen Posi-
tionierung und einem eigenen Kommunikationsmix
eine wahrnehmbare Nische zu finden und Awareness
zu schaffen. Und wir sollten nicht nur auf die jiinge-
ren Spendergruppen fokussieren und dabei die Al-
teren oder Alten vernachléssigen. Bloss weil Bud-
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gets stirker in Richtung der jiingeren Generation
verschoben werden, spendet diese nicht zwingend.
Deshalb diirfen wir die dlteren Spender nicht verges-
sen. Sie sind nach wie vor unser Fundament - und das
wihrend der néchsten 20 Jahre.

Das besagt nicht, dass wir die digitalen Kanile
vernachléssigen diirfen. Zumindest was das digita-
le Fundraising angeht, miissen wir jedoch von die-
ser Entgegensetzung einerjiingeren gegeniiber einer
dlteren Spendergeneration wegkommen. Es gibt kei-
nen Generationengraben - wir brauchen durchlas-

sige Dramaturgien statt Dramati-
sierung. Die Alteren sind genau-
so digital unterwegs, mit dem
Handy oder mit dem Computer:
Die Kinder und Enkel haben es
ihnen ja beigebracht.

Wie gesagt: Ich mochte zu-
nichst einmal vor der Uberdramatisierung eines Ge-
nerationenwechsels warnen. Die Generationen ver-
bindet in Bezug auf das Fundraising der Hilfswerke
mehr als sie trennt. Und sei es bei Jiingeren wie auch
bei Alteren nur schon die kiirzer gewordenen Auf-
merksamkeitsspannen, denen die Ansprache vonsei-
ten der NPO Rechnung durch Verzicht auf komple-
xe Botschaften Rechnung tragen muss. Weil es aber
den typischen Spender, die typische Spenderin nicht
gibt, muss der Weg der individuellen Ansprache ge-
sucht werde, ob nun via Online- oder Offline-Kani-
le. Die technischen Moglichkeiten gibt es dazu heute.
Sie miissen konsequent genutzt werden.

Mit Blick auf eine nachhaltige Spenderbindung
ist der alles entscheidende Faktor die Glaubwiirdig-
keit einer Organisation. Spenderinnen und Spender
miissen vom Anliegen und Engagement eines Hilfs-
werks tiberzeugt sein. Das sagen 93 Prozentjener, die
wir in unserer Spendenmarktstudie befragt haben.
Gerade fiir jiingere Spenderinnen und Spender sind
Werte und Haltungen entscheidende Motivationsfak-
toren. Nicht anders verhilt es sich bei den Alteren
und den Alten. Von solchen Gegebenheiten muss sich
die Spendergewinnung und die Spenderbindung der
Hilfswerke leiten lassen.
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Zewo-Spendenstatistik 2023 — generelle Kennzahlen

Rluickgang nach Rekordjahr —
hohe Spendenbereitschaft

Im Jahr 2023 wurden in der Schweiz insgesamt 2,25 Milliarden Franken an Hilfswerke ge-

spendet. Dies entspricht zwar einem erwarteten Riickgang gegeniiber dem Rekordjahr 2022,
bleibt aber weiterhin ein erfreulich hohes Spendenvolumen von iiber 2 Milliarden Franken.

Besonders in der Romandie konnten Zewo-Hilfswerke mehr Spenden verzeichnen, wihrend
in der Deutschschweiz sowie fiir die humanitire Hilfe ein Riickgang zu beobachten war.

Von Martina Ziegerer, Céline Betet und Bernadett Gal

Ukraine, 2500
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So hat sich das Spendenvolumen
in der Schweiz entwickelt

Nach dem Rekordjahr 2022, das stark
von den Ukraine-Spenden gepragt
war, sind die Spendeneinnahmen der
Schweizer Hilfswerke wieder gesunken.
Mit 2,25 Milliarden Franken liegen die
Spenden dennoch tiber den Werten der
Corona-Jahre 2020 und 2021 sowie iiber
dem Referenzjahr 2019. Das Jahr 2019
gilt als gutes Vergleichsjahr, da in die-
sem Zeitraum keine Grossereignisse das
Spendenaufkommen beeinflussten.

Von 2019 bis 2023 stieg das Spenden-
aufkommen um 340 Millionen Franken,
was einem Zuwachs von rund 18 Pro-
zent entspricht. Auch im Vergleich zu
2022 ist ein Wachstum zu verzeichnen,
sofern die Ukraine-Spenden ausgeklam-
mert werden. 2022 wurden 418 Millio-
nen Franken fiir die Ukraine gespendet.
Ohne diese Mittel wuchs das Spenden-
volumen in der Schweiz 2023 um rund
sieben Prozent. Trotz des Riickgangs im
Vergleich zum Rekordjahr 2022 zeigen
die Zahlen insgesamt also weiterhin ein
solides Wachstum. (vgl. Grafik 1)

Deutlicher Spendenriickgang:
humanitire Auslandhilfe

Trotz des allgemeinen Riickgangs der
Spendeneinnahmen im Jahr 2023 wa-
ren nicht alle Hilfswerke davon betrof-
fen. Wihrend fast die Hilfte der in der
Spendenstatistik erfassten Organisa-
tionen weniger Spenden erhielt, ver-
zeichnete eine knappe Mehrheit einen
Zuwachs, und wihrend gréssere Hilfs-
werke eher Einbussen hatten, erhiel-
tenkleinere Organisationen eher mehr
Spenden.



Grafik 2: Entwicklung der Spenden nach Tatigkeitsgebiet der Hilfswerke
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Grafik 3: Spenden an Hilfswerke nach Herkunft
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Ein klarer Unterschied zeigte sich
zwischen jenen Hilfswerken, die
hauptséchlich international tétig sind,
und jenen, die primér im Inland arbei-
ten: 55 Prozent der international tati-
gen Hilfswerke verzeichneten einen
Spendenriickgang, wihrend dies bei
national titigen Organisationen im Be-
reich Soziales und Gesundheit nur bei
35 Prozent der Fall war.

Ein indexierter Panel-Vergleich von
150 zertifizierten Hilfswerken, fiir wel-
che die Spendeneinnahmen von 2013
bis 2022 vorliegen, zeigt die langfris-

tigen Trends. Im Jahr 2023 ist im Ver-
gleich zum 2022 ein starker Riickgang
bei der internationalen Hilfe zu erken-
nen. Dieser ist auf die aussergewdhnli-
chen Ukraine-Spenden zuriickzufiih-
ren. Im Vergleich zu fritheren Jahren
zeigt sich jedoch sowohl bei den im In-
land tatigen als auch bei den interna-
tionalen Hilfswerken tendenziell ein
Wachstum ab. (vgl. Grafik 2)

Private Haushalte spenden
Hilfswerken am meisten

Von den 2,25 Milliarden Franken an
Spenden, welche die Schweizer Hilfs-
werke im Jahr 2023 insgesamt erhielten,
gingen 1,45 Milliarden an Organisatio-
nen mit Zewo-Giitesiegel. Sie erhielten
7 von 10 Franken als Spende oder Legat
von einem privaten Haushalt. Die rest-
lichen 3 von 10 Spendenfranken kamen
von Forderstiftungen, Kirchen, anderen
privaten Institutionen oder von Firmen.

(vgl. Grafik 3)
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Grafik 4: Beitrige aus privaten Haushalten an Hilfswerke (Trend)
Hochrechnung fiir alle Zewo-zertifizierten NPO in Millionen Schweizer Franken
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Grafik 5: Beitrige von privaten Institutionen an Hilfswerke (Trend)
Hochrechnung fiir alle Zewo-zertifizierten NPO in Millionen Schweizer Franken
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Von den 50 spendenstérksten Hilfs-
organisationen im Jahr 2023 tragen 34
das Zewo-Giitesiegel. Diese erhielten 62
Prozent der Spenden, verglichen mit 56
Prozent im Vorjahr. Diese Zunahme ist
darauf zuriickzufiithren, dass zwei nicht
zertifizierte international tatige huma-
nitdre Organisationen gegeniiber dem
Vorjahr einen starken Riickgang ihrer
Spendeneinnahmen verzeichneten.

Spenden, die Hilfswerke aus priva-
ten Haushalten erhielten, tibersteigen
imJahr 2023 denlangjéhrigen linearen
Wachstumstrend. Nach dem Rekord-
jahr 2022 niherten sich die Einnah-
men wieder der Trendlinie an und ent-
sprechen nun dem Niveau des ersten
Corona-Jahres 2020. Sie liegen aber im-
mer noch tiber dem Referenzjahr 2019.
(vgl. Grafik 4)

Die Spenden, welche die Hilfswerke
von Forderstiftungen, Kirchen oder
anderen Institutionen erhielten, lagen
deutlich tiber dem langjéhrigen Wachs-
tumstrend. Einzig die Spenden von Fir-
menlagenimJahr 2023 knapp unterder
langjéhrigen Trendlinie. (vgl. Grafik 5)



Entwicklung der Spenden
nach Sprachregionen

Von den 1,45 Milliarden Franken an
Spenden, die zertifizierte Hilfswerke
im Jahr 2023 in der Schweiz sammel-
ten, gingen 320 Millionen - etwas mehr
als jeder fiinfte Spendenfranken - an
ein Hilfswerk mit Sitz in der Romandie.
1,125 Milliarden Franken flossen an Or-

ganisationen mit Sitz in der Deutsch-
schweiz. Wéhrend die Spenden in
der Romandie weiterhin zunahmen,
verzeichneten die Hilfswerke in der
Deutschschweiz einen Riickgang. In
beiden Sprachregionen haben die
Hilfswerke mehr Spenden erhalten als
in den Jahren zuvor. (vgl. Grafik 6)

Grafik 6: Spenden nach Sprachregion des Hilfswerkes
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Grafik 7: Zusammensetzung der Einnahmen von Zewo-Hilfswerken
Hochrechnung fiir alle zertifizierten Organisationen
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Zewo-Werke setzen insgesamt
4,95 Milliarden Franken um

Die Zewo-zertifizierten Hilfswerke
steigerten ihre Gesamteinnahmen im
Jahr 2023 auf 4,95 Milliarden Fran-
ken, was ein leichtes Plus gegentiber
den 4,85 Milliarden Franken im Vor-
jahr bedeutet. (vgl. Grafik 7)

Der Anstieg ist vor allem auf hohe-
re staatliche Beitrige zuriickzufithren,
die von 1,79 Milliarden auf 2 Milliarden
Franken gewachsen sind. Diese Zunah-
me ist insbesondere bei den im Inland

titigen Organisationen zu beobach-
ten. Wihrend die Spendeneinnahmen
von 1,51 Milliarden auf 1,45 Milliar-
den leicht zuriickgingen, blieben die
Eigenleistungen der Hilfswerke mit 1,25
Milliarden Franken stabil. Die iibrigen
Einnahmen beliefen sich auf 250 Mil-
lionen Franken (Vorjahr 300 Millionen).

Seit 2010 basiert die Hochrechnung des
Gesamtmarktvolumens auf den effektiven
Daten der Zewo-Statistik, die mit den feh-
lenden Daten aus den revidierten Jahres-
rechnungen der mutmasslich grossten 50
Spenden sammelnden Organisationen (mit
oder ohne Zewo-Zertifizierung) ergénzt
wird.

Verdnderungen im Volumen des Ge-
samtmarkts oder einzelner Komponenten
werden auf Basis einer Panelstudie mit Ver-
gleichsdaten aus den Vorjahren geschatzt.
Da keine verlasslichen Daten zu kleineren
Hilfswerken ohne Zewo-Zertifizierung ver-
fligbar sind, wird der Marktanteil unterhalb
der Gruppe der 50 gréssten Hilfswerke, die
zusammen wahrscheinlich iber 60 % aller
Spendeneinnahmen auf sich vereinigen,

Methodik Spendenstatistik und Hochrechnung

mit der Annahme geschatzt, dass sich der
Anteil zertifizierter Organisationen seit
2015 nicht wesentlich verandert hat. Er
wird bei den Hilfswerken unterhalb der Top
50 konstant gehalten, und es wird damit
auch angenommen, dass die Spenden-
wachstumsrate auf Seiten der kleineren
und mittelgrossen Zewo-Organisationenim
Mittel gleich hoch ist wie auf Seiten der
nicht-zertifizierten Hilfswerke derselben
Grossenklassen.

Diese Annahmen bergen zwar das Risiko
einer systematischen Unterschatzung des
tatsdchlichen Marktvolumens, konnen aber
zusammen mit den Panelanalysen die
Marktentwicklungen iiber die Jahre hinweg
gut abbilden.
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Zewo-Spendenstatistik 2023

Die Statistik finden Sie als Download auf der Website: https://zewo.ch/de/spendenstatistik/

Zewo-Spendenstatistik 2023 auf einen Blick

« Zum vierten Mal in Folge wurden in der
Schweiz mehr als 2 Milliarden Franken
gespendet.

« Wihrend 55 Prozent der international
tatigen Hilfswerke im Jahr 2023 einen
Spendenriickgang verzeichneten, waren
davon nur 35 Prozent der nationalen
Hilfswerke im Bereich soziales und
Gesundheit betroffen.

« In der Westschweiz stiegen die
Spendeneinnahmen der Zewo-Werke,
wihrend die Hilfswerke in der Deutsch-
schweiz einen Riickgang verzeichneten.
In der Romandie blieben die institutio-
nellen ein wichtiger Wachstumstreiber.
Deutschschweizer Hilfswerke konnten
bei den Legaten ein Wachstum
verzeichnen.

» 2023 betrug die durchschnittliche
Spende per Post- oder Bankiiberweisung
an ein Zewo-Hilfswerk 178 Franken,
wahrend sie bei digitalen Zahlungsmit-
teln bei 100 Franken lag.




Zewo-Spendenstatistik 2023 - digitale Spenden

Spenden im digitalen Wandel:
Entwicklung Zahlungsmittel
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Die Zahl der klassischen Hilfswerke, die via RaiseNow in der Schweiz Spenden sammeln,
nimmt stetig zu. Als klassische Hilfswerke gelten Non-Profit-Organisationen, die nicht im
Bereich Sport, Kultur, Freizeit, Bildung, Wissenschaft oder Politik tétig sind und kein blosses
Sammelgefiss darstellen. Zudem wurden Organisationen, die bei RaiseNow keiner Klassifi-
zierung zugeordnet sind, aus dieser Gruppe ausgeschlossen. Obwohl die Zahl der klassischen
Hilfswerke stieg, sank das digitale Spendenvolumen der Gruppe im Jahr 2023.

Von Martina Ziegerer, Céline Bertet und Bernadett Gal

Grafik 1: Entwicklung digitaler Spenden
Spenden in CHF mit digitalen Zahlungsmitteln via RaiseNow
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Grafik:© Stiftung Zewo, Quelle: RaiseNow

Dieser Riickgang ldsst sich zum einen
damit erkldren, dass das digitale Spen-
denvolumen nach dem ausserordent-
lichen Spendenjahr 2022 wieder ab-
nahm und dass zum anderen zuneh-
mend kleinere Hilfswerke in dieser Ka-
tegorie vertreten sind, die tendenziell
geringere Beitrige sammeln.

Bezieht man jene Organisationen
ein, die im Sport, in der Kultur, in der
Politik oder in anderen Bereichen tdtig
sind, so hat sich die Anzahl der Orga-

2022

nisationen, die digitale Zahlungsmittel
via RaiseNow anbieten, innerhalb von
drei Jahren verdreifacht. Im gleichen
Zeitraum hat sich das mittels digita-
ler Zahlungsmittel gesammelte Volu-
men von 65 Millionen auf 143 Millio-
nen Franken allerdings nur etwas mehr
als zweimal verdoppelt. (vgl. Grafik 1)

2023

Spendenhdhe: klassische und
digitale Zahlungsmittel

Die Zewo-Werke gaben an, dass die
durchschnittliche Spende, die sie 2023
per Post- oder Bankiiberweisung er-
hielten, bei 178 Franken lag. Bei den
Spenden tiber digitale Zahlungsmittel
betrug dieser Wert hingegen nur 100
Franken. Dieser Unterschied zeigt sich
auch im Median. Die Halfte der Hilfs-
werke erhielt bei Spenden aus priva-
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Grafik 2: Spenden aus privaten Haushalten nach Zahlungsmittel
Frage: Jetzt interessiert uns die durchschnittliche Hhe einer Spende aus privaten Haushalten. Geben Sie eine Schitzung
in Franken an, falls keine genauen Zahlen vorliegen.

Median Durchschnitt

klassische Zahlungsmittel (z.B. Post- oder Bankiiberweisung) N=126

digitale Zahlungsmittel (z.B. Twint oder Kreditkarten) N=126
75

100

Grafik: © Stiftung Zewo, Quelle: Zewo-Spendenstatistik 2023

Grafik 3: Digitale Medianspende

in Schweizer Franken
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ten Haushalten per Post- oder Bank-
uberweisung durchschnittlich mehr
als 100 Franken, die andere Half-
te weniger. Bei digitalen Spenden lag
der Median einer Durchschnittsspen-
de bei 75 Franken und somit ebenfalls
niedriger. (vgl. Grafik 2)

Auch die Daten von RaiseNow geben
Aufschluss iiber die Hohe einer durch-
schnittlichen digitalen Spende. Betrach-
tet man ein Panel von Zewo-Werken mit
vergleichbaren Daten von 2021 bis 2023,
solag deren Median einer digitalen Spen-
de im Corona-Jahr 2021 bei 50 Franken.

T
2023

ImJahr 2022, dasvon den Ukraine-Spen-
den gepriagt war, stieg der Median einer
digitalen Spende auf 9o Franken. Im Jahr
2023 hat sich der Median bei 60 Fran-
ken eingependelt. Im gleichen Zeitraum
sank die Medianspende bei allen klassi-
schen Hilfswerken, die RaiseNow ange-
schlossen sind, auf 40 Franken. Bei allen
in der Schweiz RaiseNow angeschlosse-
nen Organisationen betrug sie sogar nur
12 Franken. Eine dhnliche Entwicklung
zeigt sich beim Durchschnitt einer digi-
talen Spende. (vgl. Grafik 3 und 4)

Die unterschiedliche Entwicklung zwi-

schen dem Zewo-Panel und der Ge-
samtheit der RaiseNow angeschlosse-
nen Organisationen erklirt sich durch
ein Angebot, das speziell auf die Be-
diirfnisse von kleinen Organisationen
ausgerichtet ist. Zudem nutzen NPO im
Sport- oder Kulturbereich die digitalen
Zahlungsmittel auch fiir das Bezahlen
von Konsumgiitern an Anléssen. Dies
fihrt zu vielen Transaktionen mit klei-
nen Beitrdgen, was sowohl den Median
als auch den Durchschnitt nach unten
driickt.
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Grafik 4: Durchschnitt einer digitalen Spende

In Schweizer Franken
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Grafik 5: Entwicklung digitaler Spenden an NPO nach Zahlungsmittel

alle NPO bei RaiseNow, in Schweizer Franken
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Relevanz Zahlungsmittel
fiir digitales Spenden

Twint hat sich in den letzten Jahren zum fithrenden Zahlungsmittel fiir digitales Spenden
entwickelt. Bei RaiseNow wurden fast 120 Millionen Franken an 24 111 NPO iiber Twint ab-
gewickelt. Die 2587 klassischen Hilfswerke bei RaiseNow haben im Jahr 2023 knapp 30 Mil-
lionen Franken iber Twint erhalten. Auch hier ist Twint somit das bevorzugte Zahlungsmit-
tel. (vgl. Grafik 5 und Grafik 6)

21
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Grafik 6: Entwicklung digitaler Spenden an klassische Hilfswerke nach Zahlungsmittel

alle klassischen Hilfswerke bei RaiseNow, in Schweizer Franken
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Grafik 7: Entwicklung digitaler Spenden an Zewo-Werke nach Zahlungsmittel

Panel von Zewo-Werken bei RaiseNow, in Schweizer Franken
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Hohe einer digitalen Spende
nach Zahlungsmittel

Das Panel von Zewo-Werken, die einen
4-Jahres-Vergleich ermdglichen, zeigt,
dass 2023 bei allen digitalen Zahlungs-
mitteln sowohl die Medianspende als
auch der durchschnittliche Betrag der

2022 2023

digitalen Spende tiefer waren als im
ausserordentlichen Spendenjahr 2022.

Bei Twint, dem wichtigsten digitalen
Zahlungsmittel, betrug die Medianspen-
de 61 Franken und der durchschnittli-
che Betrag 114 Franken. Die Streuung
der Spendenhéhe bei Twint-Spenden
an Zewo-Werke hat somit im Vergleich

zuden Vorjahren zwar zugenommen, ist
aber immer noch relativ gering.
Grosser sind die Unterschiede bei
Spenden, die via Kreditkarte tiberwie-
sen wurden. Die Hélfte dieser Spenden
lag unter 50 Franken, die andere Hilfte
dariiber. Eine durchschnittliche Kredit-
kartenspende betrug mit 127 Franken



fast dreimal mehr. Obwohl via Kredit-
karten viele kleinere Beitrige gespen-
det werden, wird dieses Zahlungsmit-
tel also auch fir grossere Beitrége tiber
127 Franken rege genutzt.

Die héchsten Beitrige wurden via
Postfinance-Karte oder E-Finance an
die Zewo-Werke tiberwiesen. Hier lag

der durchschnittliche Betrag von 167
Franken mehr als doppelt so hoch wie
die Medianspende von 75 Franken. Die-
se Zahlungsmittel werden zwar seltener
verwendet, aber wenn, dann gerne auch
fiir grossere Betrége.

Die Relevanz von PayPaul fiir digitale
Spenden hat hingegen abgenommen.
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Wird dieses Zahlungsmittel genutzt, so
liegt die durchschnittliche Spendenhé-
he nun unter einer Twint- und Kredit-
kartenspende. Noch geringer ist die Be-
deutung von SMS-Spenden. Sie fallen
weder vom gesamten Spendenvolumen
noch von der Hohe einer Spende ins Ge-
wicht. (vgl. Grafiken 6 und 7)

Grafik 8: Durchschnitt einer digitalen Spende an Zewo-Werke nach Zahlungsmittel

Panel von Zewo-Werken bei RaiseNow, in Schweizer Franken
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Der Beitrag zum digitalen Spenden ist Teil
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Spenden an Hilfswerke in der Schweiz,
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https://zewo.ch/de/spendenstatistik/

Mitwirkende

Ein besonderer Dank geht an Marco
Zaugg und Daniel Barco von RaiseNow fiir

das Bereitstellen der aggregierten und
anonymisierten Daten zu den digitalen
Spenden. Die Daten beruhen auf den via
den Zahlungsdienstleister RaiseNow
ausgeflhrten Transaktionen.




Der richtige Umgang mit freien
und zweckgebundenen Spenden ist
fir das Vertrauen der Spenderinnen
und Spender zentral. Es geht dabei
sowohl um das Sammeln als auch
das Verbuchen von Spenden. Das
geht Hand in Hand. Wir haben des-
halb zum einen fiir das Fundraising
eine Umsetzungshilfe zu Zewo-
Standard 18 verfasst. Zum anderen
gibtesauch fiirdie Buchhaltungeine
Umsetzungshilfe zu Zewo-Standard
13 bzw. zu Swiss GAAP FER 21. Bei-
de Standards regeln dieses Thema,
das bei unseren Priifungen immer
wieder zu Diskussionen Anlass gibt.

Es geht um die Spendenwerbung.
Der Standard stellt sicher, dass die
Organisationen fair sammeln. Das
heisst in erster Linie, dass sie die
Spenden den in der Spendenwerbung
angegebenen Zielen und Zwecken zu-
fithren. Dazu verlangt er unter ande-
rem, dass Hilfsorganisationen klar,
respektvoll und ehrlich kommunizie-
ren, weshalb sie die Spenden bens-
tigen und wofiir sie diese einsetzen.

Zweckgebundene Spenden diir-
fen nicht fiir alle Projekte und Akti-
vititen einer Organisation eingesetzt
werden, sondern nur fiir jene, fiir die
sie gesammelt bzw. gespendet wur-
den. Freie Spenden kénnen im Rah-
men des gesamten Organisations-
zwecks verwendet werden.

Nein, das ist ein weit verbreite-
ter Irrglaube. Grundsitzlich kon-
nen auch zweckgebundene Spenden
zu dem Teil, der der Kostenstruk-
tur der Organisation entspricht, fiir
administrative Aufgaben oder die
Mittelbeschaffung verwendet wer-
den. Einzig Ausnahme: Wenn die Or-
ganisation mit ihren Geldgebern ex-
plizit etwas anderes vertraglich ver-
einbart hat, gelten fiir zweckgebun-
den Gelder andere Ansitze, die der
Abmachung mitden Geldgebern ent-
sprechen.

et

Uit o Sandrd 18
Frei oder zweckgebunden
Spenden sammeln —
worauf es ankommt

im Verbuchen
von zweckgebundenen
Zuwendungen

/]

Unter anderem fithrt der oben er-
wihnte Irrglaube dazu, dass Hilfs-
werke gerne freie Spenden haben.
Den Spenderinnen und Spendern
mochten sie aber moglichst konkret
und anschaulich erklaren, wofiir sie
Spenden benétigen und wie diese
wirken. Dies kann dazu fithren, dass
Spendende den Eindruck gewinnen,
sie wiirden fiir einen ganz bestimm-
ten Zweck spenden. Nur wer sich
auskennt oder wer ganz genau hin-
schaut und den Sammlungsaufruf
hinterfragt, erkennt, dass die Spen-
de frei verwendet wird.

In der Tat sehen wir bei unseren
Prifungen oft Aufrufe, aus denen
nicht klar und unmissverstandlich
zu erkennen ist, dass die Spende frei
verwendet wird. Das sollte sich dn-
dern. Denn wenn bei den Spende-



rinnen und Spendern falsche Vor-
stellungen entstehen, ist dies nicht
gut fiir das Vertrauen in gemeinniit-
zige Organisationen. Darunter leidet
dann der ganze Sektor.

Bei derartigen plétzlichen Ereig-
nissen mit grosser 6ffentlicher Auf-
merksambkeit ist die Spendenbereit-
schaft besondershoch, aber die Hilfs-
bereitschaft gilt der aktuellen Kata-
strophe oder Notsituation. Da darf
man nicht nur in einem halben, al-
lenfalls kleingedruckten Satz darauf
hinweisen, die Spende werde dort
eingesetzt, wo sie am dringends-
ten gebraucht wird, und die Spende
dann frei verwenden, um beispiels-
weise administrative Kosten zu de-
cken. In einer solchen Situation ist es
besonders wichtig, so zu kommuni-
zieren, dass Missverstindnisse ver-
mieden werden.

Wir stossen ab und zu noch auf
Formulierungen, die den Eindruck
erwecken, die Spende wiirde vollum-
fanglich in die Projekte fliessen. Ar-
gumentiert wird dann, die Administ-
ration und das Fundraising wiirden
anderweitig finanziert. Aber so ent-
steht der falsche Eindruck, der Or-
ganisation entstiinde kein Aufwand
fir administrative Aufgaben und fiir
das Spenden sammeln, was véllig un-
realistisch ist. Es ist doch nicht we-
sentlich, aus welchem Topf die Kos-
ten fiir die Administration und das
Fundraising finanziert werden. In-
teressanter ist, wie hoch diese Kos-
ten sind, die notwendigerweise in
jeder gut gefithrten und transparen-

ten Organisation dazugehoren und
auch gezeigt werden sollten. Wich-
tig ist uns in diesem Zusammen-
hang, dass die zertifizierten Hilfs-
werke ihre Kosten nach der Zewo-
Methode berechnen und ihren ge-
samten Aufwand korrekt den drei
Kategorien Projekte, Administration
und Mittelbeschaffung zuweisen.
Beispielsweise gehéren Spenden-
magazine oder Webseiten, die tiber
Projekte und deren Verlauf berich-
ten, nicht zum Projektaufwand, denn
sie dienen der Spenderbindung oder
dem Spendensammeln. Ebenso we-
nig zahlt die Sensibilisierung fiir ein
Problem zum Projektaufwand, wenn
sie letztlich dazu dient, die Spenden-
bereitschaft zu erhdhen.

Swiss GAAP FER 21 regelt, wie
freie und zweckgebundene Spen-
den korrekt verbucht und in der
Jahresrechnung ausgewiesen werden
missen. In der praktischen Umset-
zung kommt es aber immer wieder zu
Unsicherheiten. Das Merkblatt weist
auf die Stolpersteine hin und zeigt,
was fiir die richtige Anwendung zu
beachten ist.

Erstens: Das Fundraising und die
Buchhaltung miissen bei Samm-
lungsaufrufen von Anfang an zusam-
menarbeiten. Denn freie und zweck-
gebundene Spenden miissen separat
verbucht werden. Zweitens: Die Be-
trédge miissen tibereinstimmen. Zum
einen miissen die in der Betriebs-
rechnung erfassten zweckgebunde-
nen Einnahmen vollstindig den ent-
sprechenden Fonds in der Rechnung
tiber die Verdnderung des Kapitals
zugewiesen werden. Zum anderen
muss der Endbestand dieser Fonds
mit dem Fondskapital in der Bilanz
tibereinstimmen. Drittens: Die Rech-
nung tiber die Verdnderung des Ka-
pitals ist keine Projektrechnung. Sie
muss lediglich nachvollziehbar ma-
chen, wieviel zweckgebundene Gel-
der im Laufe des Jahres welchem
Fonds zugewiesen und wieviel dar-
aus verwendet wurde. Es gibt keine
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negativen Fonds. Die Organisation
kann nicht freie Mittel dem Fond-
kapital zuweisen - und umgekehrt.
Sollte sie innerhalb des Fondskapitals
einen Transfer zwischen den Fonds
vornehmen, muss sie diesen begriin-
den.

Fiir das Fundraising bieten wir Or-
ganisationen an, Sammlungsaufrufe
unabhingig von der Rezertifizierung
beurteilen zu lassen. Wir beant-
worten zudem allféllige Fragen zur
Fondsrechnung und werden auch die
Revisionsstellen auf das Merkblatt
aufmerksam machen.

Wir machen auf allen unseren
Kommunikationskanilen darauf auf-
merksam. Zudem werden wir die Ge-
legenheit nutzen, um an Schulungen
oder bei Prasentationen, gezielt die
Fundraiserinnen und Fundraiser, Fi-
nanzfachleute und Revisionsstellen
zu erreichen. Wir mdchten, dass sich
nichterstin fiinfJahren, wenn wiral-
le Hilfswerke rezertifiziert haben, et-
was dndert. Wenn wir missverstand-
liche Sammlungsaufrufe sehen oder
auf solche hingewiesen werden, re-
gieren wir sofort. Aufgrund der Ver-
nehmlassung, die wir bei den gros-
sen Hilfswerken zur Umsetzungs-
hilfe fiir das Fundraising gemacht
haben, bin ich zuversichtlich, dass
sie den Handlungsbedarf auch selbst
erkannt haben und ihre Sammlungs-
aufrufe zeitnah tiberpriifen. Es ist ja
auch ein Gebot der Fairness, dass al-
le gleichzeitig handeln.



26 SPENDENREPORT 2024

Spendenland Schweiz 2023

Ich spende, weil ich jetzt spendel‘l

dankbar bin, dass es
Ich spende, weil ich mir gut geht.®
vom Anliegen der NPO
iiberzeugt bin.® Ich spende,

weil ich

solidarisch bin.’

Immer mehr Hilfswerke bieten digitale
Zahlungsmittel an

Klassische Hilfswerke erhalten die meisten Spenden

via Bank- oder Postiiberweisung. Sie bieten aber
vermehrt auch digitale Zahlungskandle an. Im Jahr 2021
erhielten 1163 klassische Hilfswerke 32 Millionen Franken
via RaiseNow, einen fiihrenden Zahlungsdienstleister

fiir digitale Spenden. Ein Jahr spater erhielten 1987
klassische Hilfswerke 50 Millionen Franken. Im Jahr
2023 waren es fiir 2587 klassische Hilfswerke

43 Millionen Franken.®

72% der Haushalte spenden®

Jeder zweite Haushalt hat
mehr als 400 CHF gespendet.

Jede 5.Person hat

ein Testament gemacht®

Jedes 7. Testament beriicksichtigt
eine gemeinniitzige Organisation.®

2,25 Milliarden CHF
Spenden erhalten®

2250

2053 2051
1910

1826 10+ 1847
1616 1644 17221723 1791 1812
1579

1437 1489

12 038 gemeinniitzige 1071 1073 1082 160

Schweizer Stiftungen

verfiigten im Jahr 2022 iiber eine Bilanzsumme
von 139,5 Milliarden Franken.?

03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23

Hochrechnung Spendenvolumen Schweiz 2003 bis 2023°
Gesamte Spendeneinnahmen in Millionen Franken

Quellen:

1 Bekanntheit und Beachtung Zewo-Giitesiegel, Bevélkerungsbefragung Link Institut 2024, im Auftrag der Stiftung Zewo

2 Der Schweizer Stiftungsreport 2023, CEPS Forschung und Praxis, Center for Philanthropy Studies (CEPS)/SwissFoundations/Zentrum fiir Stiftungsrecht

3 Freiwilligen-Monitor Schweiz 2020, Schweizerische Gemeinniitzige Gesellschaft (SGG)

4 Kennzahlen fiir Hilfswerke 2020, Stiftung Zewo

5 Spendenmarkt Schweiz 2023, Swissfundraising

6 Zewo Spendenstatistik, Stiftung Zewo, 2023
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2 Milliarden CHF

Hilfswerke mit Zewo-Giitesiegel ibernehmen
Auftrdge der 6ffentlichen Hand im In- und Ausland.®

So sorgen Hilfswerke
mit Zewo-Giitesiegel
fiir eine bessere Welt

Altkleider und Co.

= Einige Hilfswerke mit Zewo-Giitesiegel
sammeln Hilfsgiiter und Kleider oder
fiihren Brockenhduser.

doffentliche Hang

nde . emrs .
\_“':‘i‘;f. Wanden. 1, Freiwilligenarbeit
o . 7,7% der Bevélkerung sind in
sozialen, karitativen gemeinniitzi-
gen Organisationen freiwillig tatig.
Das mittlere Alter der freiwillig
Tatigen betrdgt 60 Jahre. Im
Schnitt nimmt lhr Engagement
3,2 Stunden pro Woche in Anspruch
und dauert 6 Jahre.®

61% der Spenderinnen
und Spender, die insgesamt tiber 200
Franken gespendet haben, kennen das
Zewo-Giitesiegel. Davon achten 67 %
beim Spenden immer oder oft darauf.’

lhre Spende
in guten Handen

Von 100 Franken setzen Hilfs-
werke mit Zewo-Giitesiegel
durchschnittlich 81 Franken fiir
Projekte ein. 12 Franken
bendtigen sie fiir administrative
Aufgaben und 7 Franken kostet
das Sammeln der Spenden.*

S
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1,25 Milliarden CHF

aus Eigenleistung
Hilfswerke bieten Produkte und Dienstleis-
tungen an, die man sonst nirgends kaufen
kann. Von den Empféangerinnen und
Empfangern erhalten sie einen Beitrag an
ihre Kosten.®

Die gemeinniitzige Arbeit verbessert das Leben von Menschen, denen es weni-
ger gut geht, und tragt dazu bei, dass die Welt zu einem besseren Ort wird. © Stiftung Zewo



Zum einen: 2020-2022, es waren
die Jahre der Pandemie und das ers-
te Jahr des Ukrainekrieges, verzeich-
neten wir ein aussergewodhnliches
Spendenwachstum. Fiir 2023 haben
wir mit Ermiidungserscheinungen
seitens der Spender und deshalb mit
einem massiven Riickgang gerech-
net. Tatsédchlich gingen die Spenden-
aktivitidten zuriick - aber bei wei-
tem nicht so stark, wie wir befiirch-
tet hatten. Der Spendenertrag liegt
nach wie vor klar héher als 2019,
dem Jahr vor Corona und dem Ukrai-
nekrieg. Bei Helvetas hatten wir so-
gar das zweitbeste Spendenergebnis
unserer Geschichte. Zum anderen:
Bereits vor 25 Jahren hiess es an Ta-
gungen von Swissfundraising, der
Schweizer Spendenmarkt sei gesét-
tigt. Wachsen konnten Organisatio-
nennurnochaufKosten vonanderen.
Richtigistdas Gegenteil. Im Zeitraum
dervergangenen 20 Jahrehatsich der
Spendenmarkt - inflationsbereinigt
- mehr als verdoppelt. Es gibt weni-
ge Branchen in der Schweiz, die ein
vergleichbares Wachstum aufweisen.
Das muss angesichts der Jammerge-
sdnge, die immer wieder angestimmt

werden, gesagt sein. Und schliess-
lich: Es gibt zwar eine Konzentration
des Spendenvolumens, weil vorallem
grosse Hilfswerke wachsen. Wachsen
kénnen aber auch kleine NPO, die
durch ihre Themenbearbeitung und
Positionierung eine gute Nische ge-
funden haben.

Ich méchte mich hier nicht auf das
Jahr 2023 beschrianken, das wire eine
Engfiihrung. Die Schweiz entwickelt
sich klar zu einem Hotspots der globa-
len Philanthropie. Es gibt keinen Sek-
tor, der sich so stark entwickelt und
professionalisiert hat wie der Stif-
tungsbereich. Aus den Landern des
globalen Nordens fliessen viele Gel-
derin den gemeinniitzigen Sektor. Das
betrifft in erster Linie das humanita-
re Genf, aber durchaus auch Schwei-
zer Organisationen. Die Zusammen-
arbeit mit Stiftungen verdndert sich
spirbar. Sie wird anspruchsvoller und
geschieht stirker auf gleicher Augen-
hohe. Es geht zusehends darum, lang-
fristige Kooperationen aufzubauen
und Stiftungen nicht bloss als Geldge-
berinnen zu betrachten. Gemeinsam
werden Projekte entwickelt oder Lo-
sungen von Problemen gesucht. Ein
Beispiel dafiir ist die in Genf domizi-
lierte Oak-Foundation, die alljihrlich
Projekte im dreistelligen Millionenbe-
reich fordert.

Ammeisten Sorgen bereiten mir die
fehlenden freien Mittel. Immer mehr
Spenden sind zweckgebunden. Es ist
offenbar einfacher, Geld fiir ein be-
stimmtes Thema oder ein einzelnes

Projekt zu sammeln. Zugleich wach-
sen die Anforderungen an die Hilfs-
organisationen, was Berichterstat-
tung, Compliance oder digitale Trans-
formation angeht. Solche Anforderun-
gen werden mit zweckgebundenen
Spenden nicht bezahlt. Es gibt da eine
gewisse Asymmetrie: Grosse private
oder institutionelle Spender kénnen
sagen, wofiir ihre Beitrége eingesetzt
werden sollen. Kleinspender haben
diesen Einfluss nicht. Sie tragen fak-
tisch mitihren Spenden die Overhead-
Kosten. Hinzu kommt: Wenn eine Or-
ganisation dank Kooperationen mitin-
stitutionellen Spendern wichst, miis-
sen ihre freien Spenden proportional
dazu ebenfalls wachsen. Sonst falltihr
das Ganze irgendwann auf die Fiisse.

Ich bin der Auffassung, dass das On-
line-Fundraising in der Schweiz im-
mer noch nicht richtig zum Fliegen ge-
kommen ist. Die Ertrage sind beschei-
den, sie machen fiinf bis sechs Prozent
der Fundraising-Ertrége aus. Wie aber
erreichen wir die Spender und Spen-
derinnen auf den digitalen Kanélen?
An internationalen Kongressen erhal-
ten wir etwa Einblick in die Entwick-
lungen des Online-Fundraising in den
USA. Zugleich wird uns bewusst, dass
wir die amerikanischen Erfahrun-
gen nicht tel quel iibernehmen kon-
nen. Unser Markt ist viel kleiner und
erst noch mehrsprachig. Wenn in der
Schweiz eine Organisation einen digi-
talen Markt bearbeitet, entspricht die-
ser der Dimension einer mittelgrossen
amerikanischen Stadt. Sie hat aber die
gleichen Kosten wie die US-Amerika-
ner, die mit den gleichen Mitteln einen



Markt bearbeiten, der 35-mal so gross
istwie die Schweiz. Darum rechnetsich
das digitale Fundraising hierzulande
meistens nicht - ausser vielleicht bei
humanitiren Katastrophen.

Ein weiterer kritischer Punkt: Das
Neuspender-Fundraising ist offen-
sichtlich fiir alle Hilfswerke schwieri-
ger geworden. Ohne dass eine Organi-
sation dadurch wichst, muss sie jahr-
lich 10 bis 20 Prozent ihres Spender-
stammes erneuern, weil Spender und
Spenderinnen sterben, sich anderen
Organisationenund Themen zuwenden
oderaus sonstigen Griinden nicht mehr
spenden. Um dieses Erneuerungsziel
zu erreichen, miissen wir heute im-
mer mehr Geld in die Hand nehmen.
Wir gelangen an eine Schmerzgrenze
und miissen uns eingestehen, dass die-
se Artder Neuspendergewinnung nicht
mehrnachhaltigist. Wirsind in diesem
Bereich mit einem Generationswech-
sel konfrontiert. Das klassische Instru-
mentzur Gewinnung von Neuspendern
istdas Direktmarketing, deradressierte
Spendenbrief etwa. Der Kreis derjeni-
gen wichst, die tiber dieses Instrument
nicht mehr erreicht werden. Die nach-
folgende Generation - ich rede hier von
den 40- bis 60-Jahrigen - ist diverser,
vielfaltiger und entsprechend schwie-
riger zu erreichen. Die Gewinnung von
Neuspendern iiber digitale Kanéle kos-
tet so viel wie ein Neuspender, der auf
der Strasse fiir eine Patenschaft gewon-
nen wird. Das ist sehr teuer - und die
Bindung eines Neuspenders erst noch
viel schwieriger.

Zunichst einmal diirfte der Spar-
druck den ganzen Sektor betreffen, al-
sobeispielsweise auch den sozialen Be-
reich oder den Gesundheitsbereich. Ich
glaube jedoch nicht, dass sich die biir-
gerliche Rechte mitihrer Kompromiss-
losigkeit am Ende durchsetzen wird,
selbst wenn sie im Parlament die Mehr-

heit hat. Das zeigte sich jetzt schon ver-
schiedentlich an der Urne. Die Bevdl-
kerung denkt in mancherlei Hinsicht
anders. Was die Internationale Zusam-
menarbeit angeht: Diese wird von der
breiten Bevélkerung mitgetragen. Ich
meine dennoch, dass wir unsere kom-
munikative Stossrichtung modifizie-
ren miissen. Beispielsweise sollte das
Grundargument fiir die IZA nicht die
Solidaritdt sein - das ist eine Parole aus
der gewerkschaftlichen, linken Tradi-
tion. Der Begriff der Verantwortung,
die wir als reiches Land des Nordens
wahrzunehmen haben, tragt da weiter,
wieich in Gespréichen etwa mit institu-
tionellen und privaten Grossspendern
gelernt habe. Als Zweites sollten wir
die Notwendigkeit der Entwicklungs-
zusammenarbeit stérker als ein richtig
verstandenes Eigeninteresse verstehen
und kommunizieren - sie hat insge-
samt einen volkswirtschaftlichen und
sicherheitspolitischen Nutzen auch fiir
uns. Alliance Sud konnte jéhrlich einen
Fortschrittsbericht dazu herausgeben
und damit diesen Nutzen darlegen.
Schliesslich miissten die Hilfswerke in
ihrer Kommunikation mit glaubwiirdi-
gen Geschichten aus der Internationa-
len Zusammenarbeit {iberzeugen. Da-
zu sollten die Hilfswerke Botschafter,
Influencer und Begiinstigte als glaub-
wiirdige Multiplikatoren und Opi-
nion-Leader mobilisieren. Es ist wich-
tig, iiber die Mainstream-Medien hin-
aus, vermehrt auch in den Social Media
prasent zu sein.

Die Reputation der Schweizer Hilfs-
werke ist nach wie vor gut. Sie genies-
sen Vertrauen und gelten als glaubwiir-
dig. Tatsache ist, der Kampf um Auf-
merksamkeit wird schwieriger. Be-
kanntheitswerte entwickeln sich nur
sehrlangsam. Sie zu steigern kostet viel
Geld. Auch wenn eine solide Medien-
arbeit nach wie vor wichtig ist, diirfen
wir ihre Wirkung angesichts des Ver-
falls der medialen Offentlichkeit nicht
tiberschitzen. Fiirunsere Kommunika-
tion sind drei Faktoren entscheidend.
Erstens der Faktor Relevanz. Bei Hel-
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vetas versuchen wir, eine Briicke zur
hiesigen Offentlichkeit mit dem «Zufall
der Geburt» zu bauen. Wer zufilliger-
weise in Athiopien statt in der Schweiz
geboren ist, hat weniger Chancen im
Leben. Das Privileg, in der reichen
Schweiz geboren zu sein, bewegt und
regt unsere Spendenden zum Handeln
an. Der zweite Faktor ist die Distribu-
tion: Unsere Herausforderung besteht
darin, dierichtige Zielgruppe zumrich-
tigen Zeitpunkt auf dem richtigen Ka-
nal zu erreichen. Das beherrschen wir
noch zu wenig. Wir sind immer noch
zu sehr auf die klassischen Medien
ausgerichtet. Wir brauchen vor allem
eine zusitzliche Prasenz auf Social Me-
dia. Und dort ist der dritte Faktor ent-
scheidend, Authentizitit. Dazubraucht
es, wie schon gesagt, moglichst glaub-
wiirdige Distributionspartner: Influen-
cer, Opinion Leaders, Multiplikatoren.

Mittelfristig wird der Anteil der
spendenden Bevolkerung wieder et-
was zuriickgehen - aus wirtschaftli-
chen, sozialen Griinden und weil die
dltere Spendergeneration wegstirbt.
Diejenigen, die spenden, werden 6fter
und mehr spenden. Das Spendenvolu-
men wird demnach nicht einbrechen -
auch wenn die Neuspendergewinnung
zusehends schwieriger wird. Konkret
sehe ich zwei Typen von Spendern und
Spenderinnen: Es sind zum einen die
Loyalen, die sich bewusst fiir eine Or-
ganisation entscheiden, weil sie deren
Arbeitals wichtigansehen. Ein zweiter
Typus sind die Affektspender, die aus
einer aktuellen Betroffenheit heraus -
etwa bei einer Katastrophe - spenden.
Thre Bindung an eine Organisation er-
weist sich allerdings als schwierig. Was
den Sektor insgesamt angeht, werden
grosse Organisationen (die «big five»)
sowie kleine Organisationen mit Pro-
fil wachsen. Am schwierigsten wird es
fiir das Mittelfeld werden. Hier wéren
Fusionen, Koalitionen oder Allianzen
ein Weg.
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Integrale Kommunikationsanalyse (INKA) von Media Focus und Swissfundraising

Wie gross ist der «Fussabdruck»
der NPO in den Medien?

Den kommunikativen «Footprint» der wichtigsten NPO in der Schweiz zu untersuchen und
damit fiir die an der Studie beteiligten NPO einen Vergleich mit den anderen Marktteilneh-
menden zu erméglichen: Das ist das Ziel der integralen Kommunikationsanalyse (INKA)
von Media Focus im Auftrag von Swissfundraising und rund 20 teilnehmenden Organisa-
tionen. Inzwischen liegen die Resultate fiir zwei Jahre vor, die auch fiir Fundraiser:innen
spannende und relevante Vergleiche und Interpretationen erméglichen.

Von Roger Tinner

i &Y

Roger Tinner

ist Geschdftsfiihrer von Swissfundraing,

der Berufsorganisation der
Fundraiser:innen in der Schweiz.

Die integrale Kommunikationsanaly-
se (INKA) lauft inzwischen im dritten
Jahr und untersucht mittlerweile fur
33 Schweizer NPO - darunter viele der
grossten Hilfswerke - systematisch
deren Prisenz in der Medienbericht-
erstattung und Werbung. Dabei ist die
Zahl der untersuchten NPO hoher als
die Zahl der teilnehmenden NPO, da-
mit die Auftraggeber:innen ein mog-
lichst reprasentatives Abbild in allen
wichtigen NPO-Branchen erhalten
und sich mit den wichtigen «Playern»
vergleichen kénnen, auch wenn nicht
alle dieser Marktteilnehmer:innen an
der Studie beteiligt sind. Die teilneh-
menden NPO haben iiber ein eigenes
Dashboard Einblick in Quartalsresul-
tate, wihrend wiruns hieraufdenJah-
resbericht 2023/24 und den Vergleich
mit dem Vorjahresbericht beschran-
ken miissen. Vergleiche mit dem Vor-
jahr beziehen sich jeweils immer auf
die beiden Analysezeitrdume vom 1.
April bis 31. Mérz.

Eigene, bezahite und erhaltene
Medienprisenz

Wihrend die teilnehmenden NPO
auch erfahren, welche Organisation
die hochste Priasenz beispielsweise
in Social Media hat oder wie hoch der
Kommunikationswert je Medientyp
(Owned, Paid und Earned Media) ist,
beschrinkt sich dieser Artikel auf ei-

nige Fakten und Erkenntnisse zur Stu-
die und zum Markt bzw. zu den unter-
suchten NPO als Ganzes.

Dabei zeigt sich, dass die NPO den
Grossteil ihrer Medienpriasenz durch
eigene Werbeaktivitidten erreichen
(Paid, 52 Prozent des Kommunika-
tionswerts aller Massnahmen, im
Vorjahr 55 Prozent). Innerhalb dieser
eigenen Aktivititen generieren die
Medienkanéile Print (nach wie vor der
wichtigste Kanal), Out-of-Home und
TV 76 Prozent des gesamten Brutto-
Werbedrucks (Vorjahr 83 Prozent).

Durch die Berichterstattung
(«News» in Print und Online [Earned)])
werden fast 43 Prozent der Medien-
prisenz (Vorjahr 39 Prozent) gene-
riert. Der Anzeigen-Aquivalenzwert
von Online-News und Print-Prisenz
ist diesmal praktisch gleich hoch (je
gut 21 Millionen).

Social Media Posts (Earned) spie-
len mit einem Anteil am Kommunika-
tionswert von 5,2 Prozent (Vorjahr 6
Prozent) weiterhin eine untergeordne-
te Rolle. Allerdings ist hier anzumer-
ken, dass gewisse Plattformen - etwa
LinkedIn - derzeit noch nicht in die
automatisierte Auswertung einflies-
sen kénnen. In den Social Media-An-
zeigen ist die Werbung auf YouTube
enthalten, die nur einen vergleichs-
weise geringen Brutto-Werbedruck
generiert.
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Grafik 1: Media-Mix und Medientyp, Ubersicht
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Der Kommunikationswert aller 33 untersuchten NPO liegt im untersuchten Zeitraum erneut bei iiber 100 Millionen. (Grafik: Media Focus)

Grafik 2: Media-Mix und Medientyp - Vorjahresvergleich
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Im Bereich «Earned Media» gab es im Vergleich zum Vorjahr eine deutliche Steigerung, im Bereich «Paid» einen moderaten Anstieg. (Grafik: Media Focus)
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Medienpriasenz im Zeitverlauf

Der Kommunikationswert aus Earned Medialagin der Mehr- Bei Owned Media zeigtsich ein generell niedrigeres Niveau
zahl der Monate im Kalenderjahr 2023 tiber dem Vorjahr. Die  beim Kommunikationswert, was zum einen auf einen Riick-
ersten drei Monate 2024 zeigen eine starke Schwankungvon  gangder Menge der Posts und eine geringere Beteiligung von
Monat zu Monat. Accounts mit vielen Followern zuriickzufiihren ist.
Der Kommunikationswert aus Paid Media lag von Juni bis
Oktober 23 iiber dem des Vorjahres. Der ibliche Peak im 4.
Quartal eines Jahres wurde bereits im Oktober erreicht, im
Vorjahr konnte eine stetige Steigerung bis Dezember fest-
gestellt werden. Die ersten drei Monate 2024 zeigen einen
«Parallellauf» zum Vorjahr, auf einem etwas niedrigeren
Niveau.

Grafik 3: Medienprasenz im Zeitverlauf - 2023/2022

Kommunikationswert nach Medientyp im Zeitverlauf 2023 im Vergleich zu 2022
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Der Wert im Bereich «Paid» lag in vielen Monaten héher als im Vorjahr, im 4. Quartal gab es geringere Ausgaben, und bei Earned Media zeigte
sich ein uneinheitlicher Trend im ersten Quartal 2024. (Grafik: Media Focus)
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Grafik 4: Zeitverlauf in Paid Media
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Der Anstieg der Werbeprisenz im vierten Quartal ist in erster Linie auf «Out-of-Home»-Werbung zuriickzufiihren. (Grafik: Media Focus)

Paid Media im Zeitverlauf

Die Print-Anzeigen erzeugen wie im Vorjahr den gréssten Werbedruck. Der Zeitverlauf zeigt
eine relativ stabile Présenz tiber das ganze Jahr, mit einem moderaten Peak im September.
Im 4. Quartal 2023 ist der Werbedruck riickldufig. Im werbestarken 4. Quartal verzichten
vor allem grosse Verlagshauser auf Fiiller-Inserate.

Out-of-Home (analog und digital) generiert den zweithéchsten Werbedruck mit einem
sehr starken Anstieg des Brutto-Werbedrucks im Oktober und November 2023. Das heisst:
In diesem Zeitraum nimmt der Anteil der gebuchten Kampagnen stark zu. Die Daten von
Livesystems sind ab Januar 2024 bertiicksichtigt.

Die TV-Spots zeigen im Jahresverlauf starke Schwankungen. Peaks konnen im Oktober
und im Dezember verzeichnet werden. Online-Ads zeigen ab dem 4. Quartal eine aufstei-
gende Entwicklung. Nach einem kleinen Einbruch im Januar, werden die héchsten Werte
im Februar und Mérz erreicht.
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Grafik 5: Ranking der Themen-Cluster
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Die Themen-Cluster an der Spitze haben sich im Vergleich zum Vorjahr nicht gesndert (Ranking 1-4). Dagegen sind die Themen
«Gesundheitsforderung/Pravention» und «Altere Bevélkerung» im Ranking weiter nach vorne geriickt. (Grafik: Media Focus)

Weitere Ubersichten und Details -
Themen-Cluster und Medienkanile

Untersucht und dargestellt werden auch zahlreiche ande-
re Bereiche und Details. Hier sei exemplarisch auf die soge-
nannten Themen-Cluster verwiesen.

Bei der Auswertung nach Themen-Clustern liegt der Tier-,
Natur- und Umweltschutz wie im Vorjahr an erster Stel-
le, gefolgt von humanitirer und Nothilfe sowie dem Thema
«Kinder und Jugendliche». Auf Basis der Themen in der Be-
richterstattung bzw. auf Basis der Kreationen der Werbung
werden die Inhalte verschiedenen Clustern zugewiesen, die
grossere Themenkreise abdecken. Manche Organisationen
werden nur einem Cluster zugeordnet, andere Organisatio-
nen finden sich in mehreren Clustern wieder.

Die klassischen Medienkanile (Print, Out-of-Home, TV, Ra-
dio, Kino) erzeugen 84 % des Brutto-Werbedrucks. Der
wichtigste Medienkanal sind die Print-Medien, die von al-
len untersuchten NPO genutzt werden. Out-of-Home (ent-
hiltanaloge und digitale Werbetriger) generiert den zweit-
héchsten Anteil des Brutto-Werbedrucks (Livesystems sind
erst ab Januar 2024 enthalten).

TV ist der dritte wesentliche Medienkanal in den «klas-
sischen Medien». Hier wird knapp die Hélfte des Wer-
bedrucks der Print-Werbung erreicht. Radio- und Kino-
Werbung spielen dagegen, quantitativ betrachtet, eine zu
vernachlissigende Rolle im Media-Mix der Branche. Der
Anstieg in der Kino-Werbung ist in erster Linie auf das
Hilfswerk UNICEF zuriickzufithren, das 83 % des Werbe-
drucks in diesem Medienkanal generierte.

Ein Sechstel des Brutto-Werbedrucks wird durch die di-
gitalen Medienkanile Online, Search (Google) und You-
Tube Ads generiert. Online-Werbung (3,96 Mio. CHF) und
Search (3,55 Mio. CHF) sind dieses Jahr fast gleichauf. You-
Tube Ads tragen mit 746 Tsd. CHF zum Gesamtwert bei.
Der Brutto-Werbedruck aus diesem Medienkanal ist damit
gleich hoch wie jener aus Radio.
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Grafik 6: Media Mix - Paid Media
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Studie lduft weiter

Die INKA-Studie lauft inzwischen bereits im dritten
Jahr. Wihrend die Markt-Erkenntnisse insgesamt eher ein-
fach bisherige Einschdtzungen von Expert:innen bestétig-
ten, sind die Einzelresultate der NPO zum Teil sehr {iber-
raschend. Jedenfalls liefert dieses Benchmark-Tool «hand-
feste» (Zahlen-)Ergebnisse, die fiir die Kommunikations-
strategien der beteiligten NPO - und in deren Folge fur die
Fundraising-Strategien - niitzlich sein diirften.

Die Teilnahme kostet jahrlich rund CHF 6300 pro NPO.
An einer Teilnahme interessierte NPO kénnen sich direkt
bei Swissfundraising (info@swissfundraising.org) melden.

Die NPO-Branche setzt grésstenteils auf die klassischen Medienkanile.
(Grafik: Media Focus).

Methodik der Studie

INKA stellt die Ergebnisse der Analyse der
Prasenz der definierten Organisationenin
den drei Medienbereichen Werbung (Paid
Media), redaktionelle Berichterstattung
(Earned Media) und die jeweils eigenen
Aktivitaten im Web und auf Social Media
(Owned Media) dar.

Um die Ergebnisse quantitativ verglei-
chen zu kénnen, werden sie alle als Fran-
kenwert angegeben. Es handelt sich um
Brutto-Werte auf Basis der offentlich zu-
ganglichen Werbetarife der Verlage, Ver-
markter und Agenturen. In der Werbung
wird der Brutto-Werbedruck ausgewie-
sen, also der Preis fiir das jeweilige Inserat.

In der Berichterstattung wird der An-
zeigeniquivalenzwert berechnet, der
aussagt, wie gross die Werbeausgaben fiir
ein gleich grosses Inserat im selben Me-
dium gewesen waren. Dabei wird fiir die
Online-Websites ein durchschnittlicher
Tagespreis auf Basis des durchschnitt-
lichen Werbe-Tausenderkontaktpreises
und der taglichen Zugriffszahlen berech-
net. In Social Media wird die Anzahl der
Follower des publizierenden Accounts mit
einem plattformspezifischen Tausender-
kontaktpreis multipliziert. In den Print-
medien wird der Seitenpreis mit der Ar-
tikelgrosse im Verhaltnis zur Seitengros-
se multipliziert.

Media Focus erhebt strategische Daten,
die Auskunft geben iiber die Struktur des
Werbemarkts, die Werbetreibenden und
deren Produkte. Es wird keine Vollerhe-
bung vorgenommen, sondern je Kanal
werden jene Werbetriger analysiert, die
fiirrund 9o Prozent des gesamten Brutto-
Werbedrucks verantwortlich sind. In Ear-
ned Media werden mit Print und Online
die grossten und wichtigsten nationalen
und regionalen Medien beriicksichtigt,
die ebenfalls rund 9o Prozent der Reich-
weite abdecken.




Das Direct Mail-Panel iiber Spenden-Direktmailings 2023

Ein Einblick in die Welt
des Direktmarketings

Direktmailings sind und bleiben ein wichtiges Instrument fiir Kommunikation und
Fundraising von NPO. Das Direct Mail-Panel von Swissfundraising erlaubt es, eigene
Direktmarketing-Aktionen mit Ergebnissen anderer Organisationen zu vergleichen.
In diesem Beitrag zeigen wir die Resultate von 2023 im Uberblick.

Von Roger Tinner

Das DM-Panel liefert auch fiir 2023 aufschlussreiche Einblicke in die Welt des Direkt-
marketings im Schweizer Fundraising. Die gut 60 teilnehmenden Organisationen erfass-
ten total 479 Direktmarketing-Aktionen mit einem Spendenvolumen von 138,2 Millionen
Schweizer Franken. Die Zahlen fiir 2023 liegen damit iiber dem Durchschnitt der letzten
Jahre.ImRiickblick aufdieletzten Jahre zeigt sich, dass der Peak bei Spendeneinnahmen -
wie erwartet - in den Monaten November und Januar liegt.

Grafik 1: Topthemen nach Sprachregion und Medientypus
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Grafik 2: Durchschnittliche Responsequote im Verlauf der Jahre 2014-2023
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Grafik 3: Durchschnittliche Spende im Verlauf der Jahre 2014-2023
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Zwar ist die Responsequote insgesamt von 4,28 % auf 3,17% gesunken. Dafiir ist die
Durchschnittsspende auf gut 73 Franken (Vorjahr: 2 Franken weniger) angestiegen.
Damit erreichten die NPO einen Ertrag pro Brief bzw. pro Streuwurf von 2,33 Schweizer
Franken. 2022 belief sich dieser Wert auf 3,06 Schweizer Franken.

Grafik 4: Total der Auflagen, 2014-2023
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Die gesamte versendete Auflage lag 2023 mit gut 59 Millionen Exemplaren deutlich iiber
den Vorjahren (zwischen 40 und 50 Millionen). Die durchschnittliche Auflage pro Aktion
ist auf 123700 Exemplare angestiegen.
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Einen Riickgang verzeichneten die Organisationen beim durchschnittlichen Ertrag pro
Aktion: 2021 lag dieser bei 327000 Schweizer Franken, 2022 bei 323 000 Franken und 2023
nun bei 286700 Franken.

Grafik 5: Durchschnittlicher Spendenertrag pro Aktion, 2013-2024
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Andreas Cueni, Leiter der Swissfundraising-Fachgruppe Direct Mail, meint zu den
Entwicklungen: «Als Tendenz ist erkennbar, dass die meisten Kennzahlen wie Response
oder Ertrag wieder riickldufig zu sein scheinen, nachdem wir 2020 bis 2022 - in
Pandemie-Zeiten und dank der Solidaritit mit Katastrophen-Opfern - eine Steigerung
gegeniiber den Vorjahren sahen. Unsere Ergebnisse decken sich somit mit den Zahlen der
ZEWO und der Swissfundraising-Spendenmarktanalyse.»

An einer Teilnahme am DM-Panel interessiert?

Anmeldung gleich bei der Swissfundraising-Geschaftsstelle unter info@swissfundraising.org.
Die Teilnahme an der dreimal jahrlich tagenden Fachgruppe Direct Mail ist kostenlos fiir
Mitarbeitende von Organisationen, die das Direct Mail Panel nutzen.

Neuer Swissfundraising Award fiir DM-Aktionen

Mit dem Award «Bestes Mailing» wird verbundene positive Reputationswirkung  Verleihung in dieser Kategorie erhielten
seit diesem Jahr die vorbildliche ethische fiir die gesamte Branche ausgezeichnet. zwei Organisationen ex aequo je einen
Praxis (orientiert an den ethischen Ausgangspunkt fiir diesen Award ist die Silber-Award fiir das beste Mailing:
Richtlinien von Swissfundraising, an den Idee, dass eine Praxisverbesserung im HELVETAS Swiss Intercooperation und
Zewo-Standards sowie am Manifest fiir Mailing-Bereich durch die Vorbildwirkung ~ HEKS. Mehr dazu unter swissfundraising.
eine verantwortungsvolle Kommunika- und Visibilitit fiir Best Practice-Beispiele  org/de/news/.

tion), der Erfolg am Markt sowie die damit  erreicht werden kann. Bei der ersten
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Portrit Zewo

Die Zewo sorgt als Zertifizierungsstelle fir gemeinniitzige NPO, die
in der Schweiz Spenden sammeln, fiir Klarheit und Vertrauen rund
ums Spenden. Sie setzt sich dafiir ein, dass gemeinnitzige NPO
ihre Spenden zweckbestimmt, wirksam und wirtschaftlich einset-
zen. Dazu hat sie 21 Standards verabschiedet. Diese verpflichten
NPO zum vertrauenswiirdigen Umgang mit Spenden und zu einer
klaren Information der Spenderinnen und Spender.

NPO, die sich von der Zewo regelmdssig kontrollieren lassen und
die 21 Standards erfiillen, erhalten das Giitesiegel der Zewo. Das
Signet ist eine Orientierungshilfe fiir Spenderinnen und Spender.
Sie erkennen daran, dass ihre Spende bei einer der rund 500
zertifizierten NPO in guten Handen ist.

1EW0,
@ Ihre Spende
AYe/ in guten Handen.

CERTIFC

Die Zewo informiert auf zewo.ch, welche NPO das Zewo-Glitesiegel
tragen. Sie gibt Tipps zum Spenden, beantwortet Anfragen und
warnt vor dubiosen und intransparenten Sammlungen.

Portrit Swissfundraising

Swissfundraising ist die Berufsorganisation der Fundraiserinnen
und Fundraiser in der Schweiz. Sie schafft die Grundlagen und
vermittelt die Kompetenzen, damit Fundraiserinnen, Fundraiser und
NPO mehr Wirkung entfalten konnen. Swissfundraising bietet ihren
tiber 900 Mitgliedern Zugehorigkeit und vertritt deren Interessen.
Sie steht fiir fundierte Weiterbildung und Forderung des Berufs-
bildes.

swissfundraising

Wir leben Fundraising.

Swissfundraising fiihrt auf www.swissfundraising.org ein Berufs-
register von zertifizierten Fundraiserinnen und Fundraisern.
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lhre Spende
in guten Handen.
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swissfundraising

Wir leben Fundraising.



