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Workshop Fundraising
Kontaktpflege / Netzwerk
Adressen pflegen
Das Adressenverzeichnis einer Organisation hat eine zentrale Bedeutung, da es die gesamten Außenbeziehungen repräsentiert und organisiert. Im negativen Falle zeigen falsch geschriebene Namen, veraltete Adressen oder vergessene Interessenten deutlich, dass offensichtlich diese Kontakte in dem Verein nicht wichtig genommen werden. Dadurch wenig motiviert, geben die Spendenwilligen keine Spenden (mehr), schicken die Sachbearbeiter(innen) nicht mehr unaufgefordert aktuelle Antragsinformationen, bieten die Interessenten(innen) keine ehrenamtliche Mitarbeit mehr an. Im positiven Falle allerdings haben alle, die dem Verein etwas anbieten oder Fragen haben, das Gefühl, dass sie ernst genommen werden und für den Verein bedeutsam sind. 
Ein Tipp: lassen Sie auf jedem Treffen ein (vorgedrucktes) Anwesenheitsblatt herumgehen, auf dem auch die Adressen und Telefonnummern verzeichnet werden. Dies kann dann entweder kopiert und an alle verteilt werden (einfachste Lösung) oder aber als Grundlage für eine immer aktuelle getippte Version genommen werden (professionell und ausbaufähig).
Verteileraufbau










          Eine Initiative will Material verschicken. Das bietet sich insbesondere bei größeren Verteilgebieten an oder bei speziellen Themen, die nur eine kleine Minderheit interessieren, für die sich Plakatieren nicht lohnt, kostet allerdings auch einiges. Aber an wen verschicken? Woher die Adressen bekommen? Und wie die Adressen verwalten?
Ein Verteiler hat sinnvollerweise verschiedene Teile. Unbedingt nötig sind auf jeden Fall drei: Ein Multiplikatorenverteiler, ein Medienverteiler und der »normale« Interessentenverteiler, der in der Regel den größten Raum einnimmt.

Es können natürlich, noch andere Teile dazukommen – für mögliche Spender zum Beispiel, für wichtige Leute (»VIPs«) in der Stadt usw. Diese verschiedenen Verteiler werden natürlich nicht mehr in verschiedenen Zettelkästen aufbewahrt, sondern in einer Datenbank; da reicht z.B. das Computerprogramm MS Access.

In einer Adress-Datenbank könnt jeden Namen mit näheren Angaben versehen. Zum Beispiel mit dem Datum des letzten Kontaktes. Ist das gespeichert, ist es kein Problem, einmal im Jahr alle Leute aus dem Verteiler zu löschen, die sich länger als zwölf Monate nicht gemeldet haben – das spart Porto. Das sollte man aber vielleicht nicht mit jedem tun – der eine ist Medienvertreter und deshalb wichtig, die andere eine gute Freundin der Gruppe, die ein halbes Jahr im Ausland war. Eine Datenbank gibt die Möglichkeit, solche Angaben in Kurzform zu archivieren, z.B. mit einem »M« für alle Medienvertreter. Damit ist dann klar, dass die im Verteiler bleiben – und wollt ihr einmal nur den Medien etwas schicken, dann sind mit einem Mausklick sofort eine Liste mit allen entsprechenden Adressen zur Hand – ohne erst die normalen Interessenten aussortieren zu müssen.

Für viele Initiativen ist es in der Regel kein Weg, alle Haushalte einer Kleinstadt mit Postwurfsendungen zu überschwemmen – denn das kostet Geld. Ihr könnt natürlich in der Fußgängerzone Zettel verteilen, doch sehr zielgerichtet ist das nicht. Die wichtigste Alternative sind sogenannte Multiplikatoren, Leute, die die Informationen selbst weiterleiten. Leute, die entweder selbst Teil der gewünschten Zielgruppe sind oder wenigstens sehr nah dran. Das kann jemand in einem Jugendcafé sein, in einer anderen Gruppe, das können Leute sein ,von denen ihr schlicht wisst, dass sie viele interessierte Bekannte haben. Diesen Multiplikatoren nun einfach Material zu schicken und zu erwarten, dass sie die Infos weitererzählen, wäre natürlich naiv. Multiplikatoren sollten ein Paket mit mehreren Exemplaren bekommen, je nachdem, wie viel sie wohl weiter verteilen können. Und am besten noch ein Anschreiben, in dem ihr die Aktion ein wenig erklärt, damit die Adressaten auch mit voller Kraft ans Weitergeben gehen. Besser noch ist natürlich ein ständiger persönlicher Kontakt: Gerade die Multiplikatoren können häufig Hinweise darauf geben, wie andere auf das Material reagieren, was geändert werden sollte, was gut angekommen ist. 
Ein weiterer wichtiger Weg, um Inhalte in die Welt zu tragen, sind die Medien. Einen Presseverteiler zu erstellen, ist in der Regel kein Problem. Wichtig dabei: Lokalradios, Schüler? und Stadtteilzeitungen nicht vergessen! Bei denen ist die Chance, etwas unterzubringen, wesentlich größer als bei einer überregionalen Tageszeitung.

Schwieriger ist es, an die Adressen von Leuten zu kommen, die sich einfach für Infos interessieren und die vielleicht zu den Veranstaltungen kommen wollen. Auch für dieses Problem ist eine Kooperation mit anderen Gruppen häufig eine Lösung.

Andere Initiativen, Vereine und Verbände, die zu ähnlichen Themen arbeiten, können Infos mit verschicken oder sogar Adressen liefern, sofern der Datenschutz das zulässt. Die einzige Möglichkeit aus eigener Kraft Interessenten aufzutun, sind eigene Aktionen. 

Das setzt aber voraus, dass ihr von vornherein einplant, neue Kontaktadressen zu sammeln – dazu einige Tipps:

	•
	Möglichst bei allen Veranstaltungen einen Infostand mit verschiedenen Flyern, interessanten Büchern, Broschüren usw. aufstellen.

	•
	Auf Infoständen, auch von befreundeten Gruppen, zusammen mit dem Infomaterial immer Listen auslegen, auf denen Leute sich eintragen können, die mehr wissen wollen.

	•
	Auf Flugblättern und allem, was so von der Initiative veröffentlicht wird, einen Infoschnipsel abdrucken, den man ausschneiden und mit der Bitte um Infos zurückschicken kann.

	•
	Auf Material immer die Homepage- und E-Mail-Adresse angeben. Dann brauchen Leute kein Porto, um sich zu melden – und ihr keines, wenn ihr antwortet.


Und wenn ihr dann noch einen Verantwortlichen findet, der regelmäßig die neuen Adressen in die Datenbank eingibt, Adressänderungen vornimmt und veraltete Datensätze löscht, der also die Verteilerpflege übernimmt – dann steht dem ersten Versand nichts mehr im Wege
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	Den gesamten Verteiler mindestens zweimal im Jahr mit Infos beschicken – dann gerät die Gruppe nicht in Vergessenheit.


Quelle: www.wegweiser-buergergesellschaft.de
Wege aus der Wagenburg: Kooperationspartner                                                                                                   Eine besondere Art von Zielgruppe sind Kooperationspartner. Das sind Leute oder Gruppen, die sich an der Durchführung eines Projektes beteiligen – und es ist damit ein Stück weit zu ihrem eigenen Projekt machen.
Ein Graphikstudent, der kostenlos die Homepage der Initiative layoutet, um damit Werbung für sich selbst zu machen, ist kein Kooperationspartner, sondern ein Dienstleister. Zum Kooperationspartner wird er, wenn er nicht bloß Anweisungen ausführt, sondern ein gleichberechtigter Partner ist, der eigene Ideen in die Zusammenarbeit einbringt.

Man kann es tatsächlich so pauschal sagen: Mit Kooperationspartnern zu arbeiten, ist immer gut. Ihr erreicht mehr Leute, weil die Partner eigene Interessenten und einen eigenen Verteiler haben. Euer Projekt wird besser und für mehr Leute interessant, weil ihr schon in der Planung mit anderen diskutiert und deshalb gezwungen seid, über den eigenen Tellerrand hinaus zu gucken. Und ihr könnt Kompetenzen nutzten, die es in eurer Gruppe selbst nicht gibt, wodurch ganz neue Projektbestandteile möglich werden. Das ist auch der Grund dafür, dass es bei Förderanträgen in der Regel ein dicker Pluspunkt ist, wenn man Kooperationspartner vorweisen kann.
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	Mit Kooperationspartnern werden plötzlich auch Projekte möglich, die eine Gruppe allein nie auf die Reihe bekommen würde.


Also: Kooperationspartner suchen. Bloß wie? Der erste Schritt ist, zu überlegen, welche Bestandteile eines Projektes durch eine Kooperation verbessert werden könnten. Dann wäre zu schauen, ob es Gruppen oder Initiativen (oder auch Einzelpersonen) gibt, die die entsprechenden Fähigkeiten mitbringen. Voraussetzung für eine Zusammenarbeit ist selbstverständlich auch ein gewisses Maß an Sympathie. Wenn ihr eure Partner eigentlich nicht ausstehen könnt, nützen auch die schönsten Kompetenzen nichts.

Prinzipiell gibt es zwei Arten von Kooperation. Ihr könnt zum Beispiel mit Gruppen zusammenzuarbeiten, die so ungefähr das gleiche machen wie ihr. Der Vorteil: ihr werdet zahlenmäßig mehr, was allein schon sehr nützlich sein kann, zum Beispiel, wenn man bei der Stadtverwaltung irgendetwas durchsetzen will. Vielleicht erreicht ihr auf diese Weise auch Leute in anderen Stadtteilen, Orten oder Gegenden. Und last but not least kann es gerade bei ähnlich arbeitenden Gruppen spannend sein, inhaltlich zu diskutieren – das erweitert den Horizont und macht euch fast unweigerlich besser. Vielleicht wird ja ein regelmäßiger Austausch draus, eine Vernetzung, aus der immer wieder gemeinsame Projekte entstehen.

Ihr könnt andererseits aber auch gerade mit Leuten kooperieren, die etwas ganz anderes machen als ihr selbst. Wenn mit ganz anderen Leuten aus anderen Sparten (z.B. kreative Leute, andere berufliche Richtungen) zusammengearbeitet wird, können Projekte entstehen, auf die man selbst erst mal nie gekommen wäre.

Wenn ihr mögliche Kooperationspartner angesprecht, kommt eins mit Sicherheit ganz schlecht: Wenn euer Gegenüber das Gefühl hat, dass ihr selbst noch nicht genau wisst, was ihr eigentlich wollt. Wenn die Kernbotschaft ist, dass da »irgendwas« doch »irgendwie« ganz spannend klinge, dann kann das für zukünftige Partner ziemlich demotivierend sein. Deshalb sollte eine kurze Projektskizze, in der vor allem die Projektbestandteile und die Projektziele aufgeführt sind, fertig sein, bevor ihr irgendjemanden kontaktiert.

Diese Skizze sollte möglichst deutlich machen, wo für euch die sogenannten »Essentials« des Projektes liegen, also die Bereiche und Kerninhalte, die auf jeden Fall enthalten sein sollen – und was noch offen ist, wo Partner eigene Vorstellungen einbringen können.

Wenn ihr eure möglichen Partner direkt angespricht, also telefonisch oder persönlich, dann solltet ihr ihnen Zeit lassen, sich über die Angelegenheit Gedanken zu machen. Also nicht erwarten, dass die gleich Feuer und Flamme sind. Wenn sie noch Informationen brauchen: zuschicken! Wahrscheinlich sucht ihr euch Kooperationspartner, die ihr schon kennt – das muss zwar nicht sein, erleichtert die Sache aber ungemein. Wenn man euch noch nicht kennt: Eine Selbstdarstellung vorbereiten! Das macht sich zusammen mit einer Projektskizze schon ziemlich professionell.
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	Bereitet Material zu der Projektidee vor, das ihr möglichen Kooperationspartnern bei Interesse sofort zugeschickt könnt. Das ist insbesondere bei Partnern wichtig, die aus einem ganz anderen Bereich, einer anderen Szene kommen – bei Firmen, Behörden, Kirchen, Gewerkschaften usw.


Habt ihr die Kooperationspartner an der Angel (also überzeugt), ist der nächste Schritt ein Treffen zur weiteren Planung. Dafür müssen eigentlich genau die Fragen beantwortet sein, die sich auch bei der Festlegung der Zielgruppe stellen; allerdings geht es bei Kooperationspartnern natürlich dabei in erster Linie um eines: wie man die gemeinsame Arbeit organisiert. Das kann auf einem ersten Treffen erst mal halbwegs abstrakt bleiben, irgendwann muss dann aber klar werden, wer was wann tun soll. Oder: Ein strukturierter Arbeits? und Zeitplan wird mit Kooperationspartnern noch wichtiger, als er es sowieso schon ist. Das bedeutet für euch erst mal Mehrarbeit, die sich aber fast immer lohnt, wenn ihr die Sache geplant angeht.

