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The Americans have need for
the telephone, but we do not.
We have plenty of messenger boys.

Sir William Preece, Chef-Ingenieur Royal Mail, 1876
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Wie der betterplace lab
Trendreport

digitale Innovationen in
den sozialen Sektor bringt

Ein Vorwort von Dr. Joana Breidenbach und Dr. Mark Speich

In binsum veritas, aber zur Erinnerung: Das Internet hat unser
Leben grundlegend verdndert. Nutzergenerierte Websites wie
YouTube und SoundCloud haben die Musik- und Filmindustrie ge-
zwungen, ihre Geschdftsmodelle umzukrempeln. Unsere persén-
lichen und beruflichen Beziehungen verdndern sich durch soziale
Netzwerke wie facebook, twitter oder Xing maBgeblich. Das Internet bringt eine
neue, nutzergetriebene Transparenz mit sich und bricht alte Strukturen auf. Noch
nie war es so leicht, zu partizipieren und sein Anliegen 6ffentlich zu machen.
Mit dem betterplace lab Trendreport mdchten wir erreichen, dass der soziale
Sektor in Deutschland dieses digitale Potenzial besser nutzt. Wir méchten, dass
Hilfsorganisationen und Geldgeber auf zukiinftige Entwicklungen vorbereitet
sind und sie schon jetzt nutzen, statt spdter nur darauf zu reagieren. Organisa-
tionen, welche die digitale Herausforderung annehmen und ihre Potenziale friih
erkennen, haben auch einen Wettbewerbsvorteil.
Wir verschaffen Ilhnen einen Wissensvorsprung. Wir zeigen an konkreten Beispie-
len, wie sich Organisationsformen verdndern, warum sich die Machtverhdltnisse
zwischen den Beteiligten verschieben und welche Auswirkungen digitale Techno-
logien auf die Arbeitsweise von NGOs haben.
Denn der soziale Sektor in Deutschland steht vor &hnlichen strukturellen Verdn-
derungen, wie wir sie in Wirtschaft und Gesellschaft beobachten kénnen. Fiir
Menschen, die nach 1980 geboren sind-die sogenannten Digital Natives—, ist das
Internet eine Selbstverstdndlichkeit, mit der sie aufgewachsen sind. Und sie sind
die zuklinftigen Geldgeber, Unterstiitzer, Aktivisten und Ausfiihrenden sozialer
Arbeit in Deutschland. Deshalb ist es unerldsslich, dass die Beteiligten des sozia-
len Sektors den Umgang mit den neuen digitalen Werkzeugen erlernen.
Der betterplace lab Trendreport richtet sich an gemeinnitzige und andere Or-
ganisationen, die sich im sozialen, kulturellen oder umweltpolitischen Bereich
engagieren. Kleine Graswurzelinitiativen sollen sich genauso angesprochen fih-
len wie etablierte, groBe Organisationen oder Intermedidre wie Beratungen oder
Fundraisingverbdnde. Aber auch die Geldgeber — ob Stiftungen, Unternehmen,
Entwicklungspolitiker oder GroBspender — kénnen mit diesem Trendreport pro-
fessioneller agieren und investieren.
Dies ist die erste Sammlung digitaler Innovationen speziell fir den sozialen
Sektor. Der betterplace lab Trendreport zeigt auch, wie Menschen sich von den
Strukturen des Sektors emanzipieren. Und wie Unternehmen marktbasierte L6-
sungen fiir soziale Probleme entwickeln. Lassen Sie sich inspirieren. Oder noch
besser: Adaptieren Sie Ideen, entwickeln Sie eigene und werden Sie Teil der Erneu-
erung des sozialen Sektors in Deutschland.

Dr. Joana Breidenbach, Dr. Mark Speich
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Kurzbeschreibung

Wie der Trendreport
funktioniert

Das Internet ist ein Medium der tausend Méglichkeiten. Und
weil die meisten Mdéglichkeiten relativ einfach zu realisieren
sind, indem man ,,nur” Software programmiert, ist der Enthu-
siasmus groB und Neugriindungen sind zahlreich. Die Kunst ist
nun, in der Masse der Anwendungen die echten, innovativen
Perlen zu finden. Im Trendreport geht es um jene Perlen, die ihr digitales Poten-
zial fur den sozialen Sektor entfalten: Wir présentieren hier Websites, Program-
me und Mobilfunkanwendungen, die soziale Organisationen und ihre Geldgeber
in Deutschland inspirieren und ihnen dabei helfen, wirkungsvoller zu arbeiten.
Diese Beispiele - wir nennen sie CASES - zeigen, welche Innovationen andere
NGOs und Geldgeber bereits nutzen, was dabei funktioniert und wieso es so
spannend ist. Auf www.trendreport.betterplace-lab.org haben wir bereits
liber 250 CASES zusammengetragen: von 6ffentlichen Bewertungsplattformen
fiir NGOs iiber medizinische SMS-Ferndiagnose in ldndlichen Gebieten Afrikas
bis zu Miittern, die ihre Macht online biindeln.
Die CASES klopfen wir nach gemeinsamen Merkmalen ab und identifizieren so
neue digitale TRENDS fiir den sozialen Sektor. Wenn wir immer mehr CASES fin-
den, bei denen Daten auf Karten verortet werden, schlieBen wir auf den Trend
und gucken uns das Phdnomen genauer an. Oder wenn sich zeigt,
dass NGOs plétzlich ihre Geschichten des Scheiterns teilen und gemeinsam dar-
aus lernen-dann nennen wir den Trend . Hinzukommen groBe
TRENDS wie (Partizipation) oder (Transparenz), die auch im
Wesen des Internets verwurzelt sind und als Hintergrundstrahlung bei vielen
CASES zu spiiren sind. Innerhalb der Trendbeschreibungen versuchen wir, sowohl
die Perspektive der Geldgeber (Stiftungen, Spender etc.) zu beriicksichtigen als
auch jene der ausfihrenden sozialen Organisationen. AbschlieBend fassen wir
dann die Chancen und Risiken der jeweiligen TRENDS zusammen.
Weil die TRENDS unterschiedlich weit entwickelt sind, teilen wir sie in drei Stufen
ein: Am Anfang muss sich noch zeigen, ob sie weiter wachsen, spéter sind schon
erste Triebe zu erkennen und schlieBlich sind sie kaum noch kleinzukriegen.

Zwolf TRENDS sind hier versammelt, online erweitern wir den Trendreport stetig.
Unter den CASES finden sich nun einige besonders herausragende, die deshalb
auch besondere Aufmerksamkeit verdienen. Wenn Pepsi beispielsweise plétzlich
seine Marketing-Strategie radikal dndert und nicht mehr top-down fiir einen
Werbespot beim Football-Finale 20 Millionen US-Dollar ausgibt, sondern statt-
dessen bottom-up eine Social-Media-Kampagne zur Unterstiitzung von NGOs
startet. Dann schreiben wir ein sogenanntes Insight und analysieren ausfihr-
lich, welche TRENDS und Mechanismen dahinterstecken, sprechen mit Experten
und zeigen, was man aus dem Fall lernen kann.

Der Trendreport funktioniert also als Dreiklang aus CASES, TRENDS und INSIGHTS.



So nutzen Sie die Trends
fur lhre Arbeit

Viele Innovationen aus dem Trendreport erscheinen auf den ers-
ten Blick vielleicht etwas seltsam oder speziell. So mag beispiels-
weise die Frage aufkommen: Was kann ich damit anfangen,
wenn in ldndlichen Gebieten in Afrika medizinische Ferndiagnose
per SMS erfolgt? Die Antwort darauf findet man, indem man die
Idee und ihr Potenzial von der urspriinglichen auf die eigene Situation Ubertrdgt.
Vielleicht kénnte man auch in Deutschland SMS fir Feedback-Zwecke nutzen, flir
sehr junge Miitter, die Fragen zum Umgang mit ihrem Kind haben?
Wenn man die Bediirfnisse und Motivationen hinter einer Idee oder einem neuen
Produkt versteht, werden die Mechanismen deutlich und lassen sich adaptie-
ren. Deshalb finden sich auch einige Beispiele im Trendreport, die nicht aus dem
klassischen sozialen Sektor stammen. Wenn z. B. ein Videospiel durch einen be-
stimmten neuen Effekt viral ist, kann man diesen Effekt eventuell auch nutzen,
um die Botschaft der eigenen NGO zu verbreiten.
Weil das Internet an sich eine immer zentralere Rolle im Leben der Menschen
spielt, ist es auch wichtig, dessen allgemeine Entwicklungen wie Schnelligkeit,
Transparenz oder Nutzerfreundlichkeit zu berlicksichtigen. Auch Organisatio-
nen des sozialen Sektors kénnen diese Stromungen nutzen.
Wenn Sie nun ein Beispiel aus dem Trendreport besonders inspiriert oder Sie ei-
ne Idee haben, mit der Sie einen Trend konkret anwenden wollen - dann probie-
ren Sie es aus! Wahrscheinlich miissen Sie auch Mitstreiter in lhrer Organisation
finden. Wenn Sie Mitarbeiter und Vorgesetzte von lhrer Idee liberzeugen wol-
len, kann es hilfreich sein, das Wort Trend zu vermeiden, weil es als ,,modischer
Schnickschnack” missverstanden werden kann. Sprechen Sie aber von der ,,Zu-
kunft des Geschdftsfeldes” und zeigen, wie die Innovation dabei hilft, sich ge-
geniiber Wettbewerbern abzusetzen oder die Effektivitdt der Arbeit zu steigern,
dann gewinnen Sie schneller Fiirsprecher.
Trends kdnnen liber einzelne Experimente hinaus auch die Vision lhrer Orga-
nisation oder lhrer Arbeit beeinflussen. Die Trends kénnen |lhnen helfen, den
Erwartungshaltungen lhrer Partner entgegenzukommen und zu signalisieren:
#Wir sprechen dieselbe Sprache, wir wissen um die zukiinftigen Entwicklungen
und Stromungen.” Lassen Sie sich dazu anregen, neue Produkte und Dienstleis-
tungen zu entwickeln oder bei bestehenden Initiativen mitzuwirken. Erarbei-
ten Sie neue Geschdftskonzepte und gehen Sie auch mal sektoriibergreifende
Partnerschaften ein. Wagen Sie Experimente und haben Sie den Mut, Risiken
einzugehen. Falls Sie dabei scheitern —sehen Sie’s produktiv. Denn auch das ist
ein Trend ( ).



Der soziale Sektor

Was ist eigentlich der
soziale Sektor?

Eine genaue Definition des sozialen Sektors gibt es nicht, aber

die meisten Menschen aus dem Bereich haben eine gewisse

Vorstellung davon. Damit es keine Missversténdnisse gibt, be-

schreiben wir kurz, was wir darunter verstehen. In einem Satz:

Fir uns beschreibt der soziale Sektor einen Querschnitt durch
die gesamte sozial engagierte Gesellschaft. Unser Fokus liegt nicht allein auf
dem sogenannten Dritten Sektor, oft auch Non-Profit-Sektor genannt, der vor
allem private, freiwillige und nicht profitorientierte Hilfsorganisationen um-
fasst. Auch die Geldgeber, also staatliche, unternehmerische und private Ak-
teure sind Teil der hier untersuchten Landschaft. Durch ihr Engagement in Form
von Investitionen, Spenden, Krediten oder Ehrenamt helfen sie der dritten Grup-
pe des sozialen Sektors, also jenen Menschen, um die es eigentlich geht: den
Beglinstigten. Die Beglinstigten sind die Empfdnger der Hilfe, seien es kleinere
benachteiligte Gruppen in westlichen Industrienationen oder ganze Bevdlke-
rungen in strukturell unterentwickelten Ldndern. Das Trio Idsst sich so zusam-
menfassen: Die GEBER leiten hauptsdchlich Geld an NGOs, die es als MITTLER fir
soziale Projekte einsetzen und an die BEGUNSTIGTEN weiterleiten. (NGO steht
fir Non-Governmental-Organisation. Im Trendreport nutzen wir diese Abkiir-
zung als Uberbegriff fiir Organisationen, die vor allem soziale Ziele zum Wohle
der Gesellschaft verfolgen. Da die Ubergdnge oft flieBend sind, sprechen wir
nicht auch noch von Non-Profit-Organisationen, also NPOs.)

Die Zahlen zu Ausgaben im sozialen und entwicklungspolitischen Sektor sind
weltweit nicht einheitlich und variieren stark, je nachdem welche Ausgaben
beriicksichtigt werden. Um die Lage in Deutschland in Relation setzen zu kén-
nen, fokussieren wir hier auf die entwicklungspolitischen Ausgaben der Welt-
bank und der Organisation fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwick-
lung (OECD), genauer gesagt deren Ausschuss fiir Entwicklungshilfe (DAC), dem
weltweit 24 Geberstaaten angehéren.

Die Weltbank hat 2010 insgesamt 90 Milliarden US-Dollar fiir entwicklungspoliti-
sche Projekte, Beteiligungen und Investitionen vergeben. Der DAC hat 2010 insge-
samt rund 130 Milliarden ausgegeben. Deutschland gehdrte mit ca. 13 Milliarden
US-Dollar neben den USA, GroB3britannien, Frankreich und Japan zu den gréB3ten
Gebern o6ffentlicher Mittel fiir Entwicklungszusammenarbeit. Durchschnittlich
entsprechen die Ausgaben einem Anteil von 0,32 Prozent des weltweiten Brutto-
inlandsproduktes (BIP). In Deutschland sind es knapp 0,4 Prozent des BIP.

In Deutschland setzen die Verbdnde der Freien Wohlfahrtspflege mit den fiunf
groBen Organisationen Caritas, Diakonie, AWO, DRK und Paritatischer Wohl-
fahrtsverband jéhrlich rund 55 Mrd. Euro mit ihren sozialen Diensten um. In ihren
mehr als 100.000 Einrichtungen beschdftigen sie rund 1,5 Millionen Erwerbstétige
und zudem 2,5 bis 3 Millionen Ehrenamtliche. Die Caritas ist mit mehr als 500.000
Beschdftigten der groBte Arbeitgeber in Deutschland und beschéftigt zusammen
mit dem Diakonischen Werk mehr Menschen als die deutsche Automobilindustrie.
Der Dritte Sektor in Deutschland finanziert sich liberwiegend aus éffentlichen
Mitteln: Uber 64 Prozent kamen aus staatlichen Kassen, 32 Prozent wurden



selbst erwirtschaftet, und lediglich 3,4 Prozent stammten aus Spenden. Inter-
national stammten im Durchschnitt nur 42 Prozent der Mittel aus 6ffentlicher
Hand, 47 wurden selbst erwirtschaftet und 11 Prozent waren Spenden.

In der &ffentlichen Meinung wird der Beitrag von Stiftungen zu sozialen Zwe-
cken als bedeutsam angesehen. Doch dieser Eindruck tduscht. Obwohl Stif-
tungsgriindungen seit vielen Jahren sehr beliebt sind (2009 gab es hierzulande
rund 17.400 Stiftungen, die zusammen ein Vermdégen von mehr als 100 Milliar-
den Euro hatten), schlussfolgert der Bericht der Enquetekommission Blirger-
schaftliches Engagement, ,,dass Stiftungen keinen entscheidenden quantita-
tiven Beitrag zur Finanzierung von Aufgaben des Gemeinwohls leisten kénnen”,
und schatzt den Anteil am Finanzvolumen des Dritten Sektors auf ,allenfalls
0,3 Prozent” im ,,nicht mehr messbaren Bereich”.

In der Wirtschaft sind es die drei Buchstaben CSR, die fiir die soziale Verantwor-
tung der Unternehmen stehen: Corporate Social Responsibility. Viele groBe und
mittelstdndische Unternehmen spenden im Rahmen von CSR-MaBnahmen Geld
und Sachmittel oder bieten pro bono Arbeitsstunden zur Unterstiitzung sozialer
Projekte an. Allein das CSR-Budget der Deutschen Bank betrug im Jahr 2009
gut 81 Millionen Euro. Das Gesamtvolumen dieser MaBnahmen ist jedoch schwer
abzuschdtzen, da es auch hier keine verldsslichen Statistiken gibt. Die gesam-
ten jdhrlichen Unternehmensspenden liegen vermutlich bei 400 bis 800 Millionen
Euro. GroBziigiger ist mit rund 4 Milliarden Euro der Sponsoring-Etat, von dem
allerdings nur ein Teil in soziale Projekte flieBt. Die gesamten sogenannten Cor-
porate-Giving-Ausgaben, die neben Spenden und Sponsoring auch ehrenamtli-
che Tdtigkeiten und Stiftungsertrége beriicksichtigen, summieren sich fiir die
deutschen Unternehmen auf geschétzte 10 Milliarden Euro.

Fast immer sind zwischen den Beglinstigten und den Geldgebern Mittlerorgani-
sationen des sozialen Sektors angesiedelt. Die Bandbreite ist gewachsen: So zdh-
len dazu nicht mehr nur die Nichtregierungs- und Hilfsorganisationen, sondern
zunehmend auch ihnen zur Seite stehende Managementberatungen, Weiterbil-
dungsakademien, Fundraising- und Ratingagenturen.

Seit den 70er-Jahren libernehmen NGOs zunehmend Aufgaben aus dem Bereich
der Entwicklungszusammenarbeit, da viele Staaten Verantwortung abgeben.
So ist die Zahl der NGOs seither stark gewachsen. Allein in den USA gibt es mehr
als eine Million NGOs, in Deutschland liegt die Zahl bei mehreren Hunderttau-
send. Insgesamt diirften in Deutschland etwa eine Million Organisationen im
Dritten Sektor tdtig sein. Dazu zdhlen neben den Nichtregierungsorganisatio-
nen vor allem Vereine und Biirgerinitiativen. Ein GroBteil der Spenden wird liber
die etwa 2500 ausgebildeten, hauptamtlichen Fundraiser gesammelt.

Um die NGOs haben sich in den letzten Jahren auch viele Berater geschart, be-
sonders in den USA und in GroBbritannien. Dazu zdhlen auch Managementbe-
ratungen wie Booz Allen Hamilton oder McKinsey, die allesamt spezielle Bera-
tungsabteilungen fiir den Dritten Sektor oder philanthropisches Engagement
eingerichtet haben. Wohlhabende Privatpersonen, Stiftungen und Unterneh-
men nutzen wiederum Dienstleistungen von Venture-Philanthropy-Beratungen,
in Deutschland sind das vor allem Active Philanthropy und die

Die Empfdnger der Hilfe sind diejenigen, die dem sozialen Sektor lberhaupt
erst seine Daseinsberechtigung geben. Doch bis vor wenigen Jahren hatten die

Der soziale Sektor
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Beglinstigten kaum eine Stimme, mit der sie sich GuBern oder Riickmeldungen
geben konnten. Zwischen den Geldgebern und den Begiinstigten gab es kaum
direkten Kontakt, es fiihrte kein Weg an den Mittlern bzw. NGOs vorbei. Es ist
vor allem dem Internet zu verdanken, dass sich dies dndert: Direktes Feedback
von Beglnstigten rickt in den Bereich des Machbaren. So sind die Beglinstigten
mittlerweile als eigene Akteursgruppe im sozialen Sektor vertreten. Sie in Bezug
auf Wirkungsmessung zu sehen, ist aber noch eine relativ neue Idee.

Dahinter steht die Hoffnung, dass Beglinstigte dezentral und aus ihrer konkre-
ten Betroffenheit heraus die besten Informationen {iber Sinn oder Effektivitdt
einer sozialen MaBnahme geben kénnen. Bislang fehlte dafiir der Ubermitt-
lungskanal. Durch Mobiltelefonie, SMS oder Internet ergeben sich nun schnelle,
kostenglinstige Méglichkeiten fiir einen direkten Austausch.

Beglinstigte spielen im Trendreport aber nicht nur als Akteure im Dreieck mit
Geldgebern und Mittlern eine Rolle. Digitale Medien nehmen im Leben der Be-
glinstigten eine zunehmend wichtige Rolle ein - ungeachtet der traditionellen
Hilfsindustrie. Vielmehr schaffen sich die Bevélkerungen strukturell unterentwi-
ckelter Ldnder und marginalisierte Gruppen in Industrienationen dank Mobilte-
lefonie und Internet zunehmend selbst die Mittel, ihr Leben zu verbessern—-indem
sie Zugang zu Mdrkten, Informationen, Bildung und Krediten bekommen.

Im sozialen Sektor miissen soziale Organisationen den An-
forderungen von zwei Seiten gerecht werden. Auf der einen
Seite fordern die Geldgeber, dass messbare Ergebnisse erzielt
werden - sie verstehen sich zunehmend als soziale Investoren
und erwarten eine Art Return on Investment. Auf der anderen
Seite nutzen die Beglinstigten zunehmend digitale Technolo-
gien (vor allem Mobilfunk) und werden dadurch unabhdngiger
und selbststdndiger. Mit der Professionalisierung des sozialen
Sektors geht auch dessen Okonomisierung einher, was unter
anderem daran liegt, dass sich staatliche Institutionen aus
diesem Bereich zuriickziehen.









Glasklar > Trend

Transparenz ist ein Megatrend und Teil der
Internetkultur. In Zukunit werden Organi-
sationen des sozialen Sektors zunehmend
glasklar und gewahren Einblick in ihre
Daten, Strukturen und Arbeitsweisen, um
Vertrauen zu schaffen und Professionali-
sierungspotenzial zu erschliefBen. Als wei-
terer Treiber kommt hinzu, dass Spender
und andere Geldgeber nicht mehr nur gute
Absichten haben, sondern erfahren wollen,
was ihr Geld tatsdchlich bewirkt.

Menschen kommen so einfach wie nie an Informationen — sei es zum Treiben der
Politiker, zur sozialen Verantwortung eines Unternehmens oder zum Service ei-
nes bestimmten Hotels. Sie tragen aber auch selbst dazu bei, indem sie Informa-
tionen bereitstellen und verbreiten — indem sie partizipieren (siche )-
Transparenz bringt auch Informationen an die Offentlichkeit, die andere nutzen
koénnen, um zu Verbesserungen beizutragen. Und: Im Internet ist Transparenz
kostengiinstig, denn die wachsende Zahl der Internetnutzer verbreitet Informa-
tionen weltweit schnell und ohne grofen Aufwand.

Nun ist durch die Begegnung zwischen Technologie, Gesellschaft und Politik
eine neue Debatte entstanden: Welche Daten sollten 6ffentlich zugéinglich sein?
Was bedeutet Transparenz? Facebook schafit eine Transparenz der privaten
Sphire, aber diese Art von Transparenz ist nicht allgemein wertschopfend. Was
uns hier interessiert, ist Transparenz der 6ffentlichen Sphire, von Institutionen
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und Organisationen, die unter anderem mit Steuergeldern finanziert werden, die
unsere Demokratie und unser Gemeinwohl betrefien.

Diese Transparenz ist fiir die Digital Natives, also jene nach 1980 Geborenen, im Sin-
ne einer offenen Kommunikation und Rechenschaft eine Selbstverstindlichkeit. In-
transparente Unternehmen und Organisationen sind ihnen suspekt. Und die Zahl der
Menschen, fiir die das Internet von Geburt an eine Selbstverstindlichkeit ist, wichst.

er soziale Sektor muss sich auf die neue Selbstverstindlichkeit
von Transparenz einstellen. Eine Umirage der Unternehmens-
beratung PricewaterhouseCoopers ergab: Fiir 67 Prozent der
500 befragten Spender ist das wichtigste Vertrauenskriterium,
dass eine Organisation von sich aus iuiber ihre Aktivititen be-
richtet. Drei Viertel sahen die 6ffentliche Rechenschaftslegung als wichtige Vo-
raussetzung fiir die Vertrauenswiirdigkeit einer Organisation.
Besonders in Deutschland scheuen die Mittler, also die NGOs, Transparenz. Bis-
lang gibt es hier — im Gegensatz zu den USA oder GroRbritannien — auch keine
Offenlegungspflichten fiir Vereine oder gemeinniitzige Organisationen, weshalb
der Sektor sehr intransparent ist. Auch ein Verzeichnis gemeinniitziger Organi-
sationen oder Transparenzvorschriften, wie bei GmbHs oder AGs iiblich, gibt es
nicht. Und die Finanzimter diirfen keine verbindlichen Aussagen daritber ma-
chen, ob eine bestimmte Organisation iiberhaupt gemeinniitzig ist. Datenban-
ken wie die des Deutschen Zentralinstituts fiir soziale Fragen decken weniger als
ein Prozent der itber 500.000 eingetragenen Vereine und Stiftungen ab.

Doch spitestens seit dem Unicef-Skandal Anfang 2008 fordern selbst die Verbin-
de mehr Transparenz. Auch der Transparenzpreis, der seit 2005 von der Unter-
nehmensberatung PricewaterhouseCoopers vergeben wird, ist ein Signal fiir die
gestiegene Nachfrage nach Transparenz im sozialen Sektor. Denn Transparenz
kann dhnlich wie in der Wirtschaft einen Wettbewerbsvorteil bedeuten: Die Or-
ganisationen stehen in dem stagnierenden deutschen Spendenmarkt (jahrlich 3-5
Milliarden Euro) in zunehmender Konkurrenz zueinander. Der Transparenzdruck
wird weiter verschirft, weil auch etablierte Institutionen zunehmend ihre Daten
offenlegen, so zum Beispiel die Weltbank und die Erndhrungs- und Landwirt-
schaftsorganisation FAO der Vereinten Nationen.

igitale Medien haben in den letzten Jahren auch in Deutschland
dazu beigetragen, dass mehr Informationen itber gemeinniitzige
Organisationen offentlich zuginglich sind. Diese Entwicklung
steht im Vergleich zu den Vorreitern USA und GroRbritannien
aber noch am Anfang. So gibt es in den angelsichsischen Staa-
ten eine Fiille von Datenbanken, Plattformen und Blogs, die Informationen iiber
NGOs bereitstellen. Auch die staatliche Entwicklungshilfe erschlieft zunehmend




das Potenzial von Transparenz, etwa durch die IATI-Initiative (International Aid
Transparency Initiative). Das United Nations Development Programme (UNDP),
die Weltbank und die EU-Kommission werden sich dem neuen Standard der IA-
TI anpassen. Informationen dariiber, wofiir welche Gelder ausgegeben werden,
helfen auch Empfingerlindern, ihre Aktivititen besser zu koordinieren. Denn
bislang wissen viele Parlamente dieser Lander nicht genau, welche Organisatio-
nen wo und wie mithelfen.

Transparenz fiithrt aber nicht nur zu mehr Vertrauen bei den Geldgebern, son-
dern auch zu mehr Effektivitit. Projekte, die glasklar und partizipativ mehr
Beteiligte integrieren, sind erfolgreicher. Denn wenn sich viele Augen statt nur
wenige Experten Datensitze anschauen, fithrt das auch zu mehr Objektivitit
bei der Interpretation, erklirt Philantrophie-Beraterin Lucy Bernholz (ihr Blog
ist auch sehr lesenswert). Transparenz ermoglicht Evaluierungen, die wiederum
zu Optimierungen fithren konnen. Und wenn Geldgeber und Spender transpa-
rente Projekte und Organisationen bevorzugen, kommen sie auch der effektiven
Verwendung ihres Geldes einen Schritt niher.

* Mehr Informationen fithren zu einem besserem Gefiihl und bes-
seren Entscheidungen bei Geldgebern. So bekommen die besse-
ren Projekte mehr Geld, was zu einem professionelleren sozia-
len Sektor insgesamt fithrt.

Das Vertrauen in die Arbeit der Organisationen steigt, das En-
gagement nimmt insgesamt zu.

Transparenz kann Fragen beantworten, etwa: Wie viele Organi-
sationen gibt es? Wo liegen die Hauptprobleme? Das hat positi-
ven Einfluss auf die Sozialpolitik.

Bessere Bedarfsanalysen sind méglich, sodass den Bediirftigen
effektiver geholfen werden kann.

Zu viele und zu komplexe Informationen kénnen von Laien
nicht aufgenommen werden. Organisationen oder Plattformen
miissen die Informationen fiir jeden verstindlich aufbereiten
(verursacht Kosten).

In Deutschland kann der Trend am Widerstand des Sektors
scheitern. Herausforderung: Wie wird diese Diskussion eine
breite rechtspolitische Debatte und nicht nur eine Forderung,
die in akademischen Kreisen gedufRert wird?

Auch international ist Widerstand gegen Transparenz zu be-
obachten. So verweigerten sich im Jahr 2010 elf von zwélf gro-
Ben internationalen NGOs, die in Georgien titig waren, ihre
Budgets Transparency International offenzulegen (Ausnahme:
Oxfam GB). Neun dieser Organisationen (wie Save the Child-
ren, Care International, World Vision etc.) waren Mitglieder
von InterAction und hatten sich dariiber eigentlich verpflich-
tet, ihre Budgets offenzulegen (aidwatch 2010).

Transparenz in Daten heit nicht zwangsliufig, dass diese auch
Machtstrukturen angreifen. Es gibt keine handlungsrelevante
Verbindung zwischen Veréfientlichung von Daten und Konse-
quenzen.

Glasklar > Trend
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Transparenz schafft Vertrauen. Nicht nur erwarten Internetnut-
zer ein hohes MaR an Transparenz, auch ist es vergleichsweise
kostengiinstig, sich im Internet transparent darzustellen. Wer
die Kosten fiir die Autbereitung vieler Daten sparen mochte,
kann diese auch roh ins Internet stellen. Allein die Verfiigbar-
keit der Daten sorgt fiir ein besseres Gefithl beim Geldgeber
und Spender: Der GroBspender wird Zeit in seine Entscheidung
investieren und sich Rechenschaftsberichte und Ahnliches
durchlesen. Der Kleinspender weif, dass die transparente Or-
ganisation nichts zu verbergen hat. Aber auch andere Beteiligte
sollten sich 6finen, damit das Vertrauen der Biirger nicht nur in
NGOs, sondern auch in Stiftungen, staatliche Institutionen und
den sozialen Sektor insgesamt wichst. Ein erster Schritt wire
ein zentrales Register, in dem offentlich einsehbar ist, welche
Organisationen in Deutschland gemeinniitzig sind. Und weil
weniger transparente und qualitativ minderwertige Projekte
auch weniger Spenden erhalten, fithrt Transparenz zu einem
professionelleren sozialen Sektor. Transparenz lidt auch zu
Verbesserungsvorschldgen von aulen ein und birgt Potenzial
zur Professionalisierung der eigenen Arbeit. Aber Organisati-
onen sollten auch nach innen transparent arbeiten. So sind sie
nicht nur effektiver, sondern auch im Wettbewerb um Spenden
besser aufgestellt.



GuideStar stellt Informationen zu iiber 1,8 Mil-
lionen US-Non-Profit-Organisationen bereit. Zu
jeder NGO ist gelistet, welche Projekte wie finan-
ziert werden. Man kann die NGOs bewerten und
kommentieren. GuideStar hilt Nonprofits dazu an, jegliche
Informationen vollstindig offenzulegen und untereinander zu
tauschen. Die Organisationen konnen ihre Ziele, Programme,
Mitglieder und Leistungen selbst online eintragen und aktu-
alisieren. Die Informationen werden von GuideStar mit ande-
ren niitzlichen Quellen erginzt. So ist GuideStar zum Vorreiter
beziiglich Transparenz und Bewertung von NGOs in den USA
geworden und ist fiir viele Geldgeber eine wichtige Anlaufstel-
le, um sich Orientierung zu verschaffen. Auch in Deutschland
wollte GuideStar eine Datenbank autfbauen — ist jedoch u. a. am
Widerstand der groBen Wohlfahrtsverbiande gescheitert.

Glasklar » Cases
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OpenAid ist ein grafisch gut umgesetzter Teil der

IATI-Initiative (International Aid Transparency

Initiative), die sich weltweit fiix Transparenz in

der Entwicklungszusammenarbeit (EZ) einsetzt.
Die Seite visualisiert kurz und knapp, wie viel Geld Schweden
in den letzten Jahren fiir EZ in welchen Bereichen und Landern
ausgegeben hat — so hitbsch hat es noch niemand auf den Punkt
gebracht. Der Steuerzahler kann sehen, wofiir sein Geld ein-
gesetzt wird. Auch ist es ein erster Beitrag fiir eine globale EZ-
Transparenz-Datenbank. Deutschland lasst solch itbersichtliche
Visualisierungen vermissen.



Rospil, was ,,Zersdgung der russischen Steuergel-

der” bedeutet, ist eine russische Community, die

Behorden und Beamte aufspiirt, die die Vergabe

staatlicher Auftriage fiir personliche Bereiche-
rung missbrauchen. Dafiir sucht die Community nach auffillig
teuren oder auffillig kurzfristigen 6ffentlichen Ausschreibun-
gen. Jeder User kann solche Fille melden, die dann von einem
Experten aus der Community begutachtet werden. Falls der
Korruptionsverdacht sich verstirkt, wird der Fall an Juristen
uibergeben, die eine Anzeige erstatten. Die Honorare der Juris-
ten werden durch Spenden aus der Community finanziert. 2011
gewann Rospil im Rahmen der Deutschen Welle Blog-Awards
in der Kategorie ,Best Use of Technology for Social Good*.

Glasklar » Cases
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Immer mehr Menschen machen mit. Sie
bringen sich im Internet mit Wissen, Enga-
gement und eigenen Inhalten ein — in
Diskussionen, per Blog oder um freiwillig
zusammenzuarbeiten. Auch im sozia-

len Sektor werden sich die Menschen in
Zukunft stirker iiber das Internet engagie-
ren. Organisationen werden sich 6finen
und vom Potenzial des Partizipationstrends
profitieren. Social Media sind in der Mitte
der Gesellschaft angekommen. Und Inter-
netnutzer generieren immer mehr Inhalte
im Internet.

Menschen haben grundsitzlich ein Mitteilungs-, Anerkennungs- und Sozialisie-
rungsbediirfnis. Uber das Internet konnen sie diese Bediirfnisse einfach ausle-
ben. Und jene, denen freiwilliges Engagement bislang zu aufwendig war, konnen

nun online schnell und zwischendurch mitmachen (siehe ). Au-
Rerdem finden im Internet Menschen mit speziellen Interessen leicht zusammen
(siehe )-

Mit der weltweiten Verbreitung des Internets, besonders des nutzergenerierten
Web 2.0, sind partizipative Prozesse allgegenwirtig und zu wichtigen Veridnde-
rungsmotoren geworden. Uber digitale Medien lassen sich Informationen — in
Wort, Bild und Ton — bequem, schnell und extrem kostengiinstig suchen und
verbreiten. Das Besondere ist, dass der gr6Rte Teil dieser Informationen von
den Internetnutzern selbst zur Verfiigung gestellt wird: Jede Minute werden auf
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YouTube durchschnittlich 48 Stunden Film hochgeladen. Auf Wikipedia haben
bislang itber 100.000 Freiwillige 1,3 Millionen deutsche Beitrige verfasst.

lay Shirky beschreibt in seinem Buch ,,Cognitive Surplus” (Ko-
gnitiver Uberschuss), wie Menschen, die vormals ihre freie Zeit
hauptsichlich passiv vor dem Fernseher verbrachten, sich dank
des Web 2.0 plétzlich kreativ betitigen und ihr Schaffen 6ffent-
lich machen kénnen. Sie befriedigen dabei intrinsische Bediirf-
nisse nach Autonomie (,Das habe ich gemacht”), Kompetenz (,Daraus habe ich
etwas gelernt®), zeigen ihre soziale Verbundenheit (,Das haben wir gemeinsam
geschaffen”) und GroRziigigkeit (,Ich teile gerne mit dir.”). Das Potenzial der Pas-
siven ist groR: Amerikaner verbringen jahrlich 200 Milliarden Stunden vor dem
Fernseher — es hat aber nur 100 Millionen Stunden Arbeit gekostet (0,05 Prozent),
um Wikipedia auf den heutigen Wissensstand zu bringen.

Uber das Internet finden auch im sozialen Sektor neue Stimmen Gehor. Waren es
bis vor kurzem eine Handvoll grofer Stiftungen, NGOs und staatliche Instituti-

onen, die im philanthropischen Sektor die Themen setzten, so sind wir heute mit
einer dichten und ausdifferenzierten Meinungslandschaft konfrontiert. Blogger
tragen beispielsweise auch zur Professionalisierung des Sektors bei, indem sie
Organisationen Werkzeuge und Tipps, etwa zur besseren Nutzung von sozialen
Medien, kostenlos bereitstellen.

artizipation ist auch Kollaboration. Das Internet ermoglicht diese
Kollaboration auf zwei Arten: Einerseits kann man heute kosten-
giinstig kommunizieren. Andererseits ist es einfach, sich als Grup-
pe zu finden, auszutauschen und zu koordinieren. Wer ein spezi-
elles Interesse hat, wird iiber das Internet Gleichgesinnte finden
(siehe ). Es gibt fast 18.000 Yahoo-Gruppen zum Thema AIDS und
rund 350.000 zum Thema Ausbildung. Die (weitgehend) kostenlose Plattform
Ning ermoglicht es mittlerweile iiber 300.000 aktiven Gruppen, eigene Netzwer-
ke aufzubauen, in denen Millionen von Menschen zu Themen wie ,Wasserpolitik
im Nahen Osten” oder ,Rechtspluralismus in Ghana “ zusammenkommen. Inner-
halb solcher Gruppen werden Inhalte oft kollaborativ erstellt. Die produktivsten
Beispiele fiir Kollaboration sind Open-Source-Software wie Linux und Apache
sowie Wikipedia.

In diesen Interessengemeinschaften tummeln sich Laien und Experten. Da sich im
Internet jeder zu Wort melden kann, geht es aber nicht darum, wer etwas sagt, son-
dern ob die Gemeinschaft seine Argumentation nachvollziehen kann und wie sie
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das Gesagte bewertet. Es kommt zur Diskussion, die etwa bei Wikipedia zu einem
sehr hohen Qualititsniveau der Beitrige fithrt. Bei der Online-Enzyklopidie zeigt
sich: Je hoher der Grad der Partizipation, also je mehr und je 6fter Menschen
einen Artikel itberarbeiten, desto akkurater wird er. Im Gesundheitsbereich sind
es manchmal aber gerade die Laien, deren Wissen wertvoll ist. Kranke werden zu
Experten ihrer eigenen Gesundheit, wenn sie in Foren iiber ihre Symptome und
Erfahrungen schreiben. Das hilft anderen Betroffenen oft besser als kryptische
Diagnosen von Medizinern. Und alte Menschen kennen sich mit den Bediirfnissen
von Alten am besten aus. Auch binden immer mehr Firmen ihre Kunden in die
Entwicklungsprozesse neuer Produkte mit ein — sie lassen sie mitmachen.

So werden aus ehemaligen Konsumenten oder Empfingern von Dienstleistun-
gen Mitgestalter. Beziiglich des Medienkonsums spricht der amerikanische Jour-
nalismusprofessor Jay Rosen von ,the people formally known as the audience®.
Standen in der alten Welt der Printmedien, des Radios und Fernsehens einige
wenige Produzenten einer groRen Masse von Konsumenten — Lesern, Zuhorern
und Zuschauern — gegeniiber, so briockeln diese Fronten. Eine weitgehend pas-
sive Rezipientenmasse wird zunehmend aktiv und gestaltet ihre eigenen Inhalte
(YouTube etc.). Nachrichten, Wissen und Unterhaltung werden immer hiufiger
kollaborativ im Dialog zwischen den ehemaligen Produzenten und Konsumenten
geschaffen (facebook etc.).

uch im sozialen Sektor kénnen sich Spender oder Interessierte
einfach einbringen. Wer sich mit Brunnenbau, TBC-Behandlun-
gen oder Mikrokrediten auskennt, kann mit nur wenigen Klicks
online gehen, um sein Wissen und seine Meinung mitzuteilen.
Wenn Organisationen offen fiir Partizipation von auflen sind,
konnen sie dieses Wissen nutzen. So werden aus vielen Spendern Dialogpartner
und Mitgestalter. Soziale Organisationen werden immer mehr in den Dialog treten
und kollaborative Strategien entwickeln miissen. Wer sich der Kommunikation mit
Unterstiitzern und Spendern verweigert, wird ebendiese verlieren. Verglichen mit
dem Nutzen, den Organisationen durch Partizipation und Offnung nach aufen
erfahren, sind die Kosten relativ gering.

Die Marktforscher von Forrester unterscheiden bei den Mitmachern zwischen
Creators, Critics, Joiners, Spectators und Inactives. Im Jahr 2010 nahmen sie
noch eine neue Gruppe auf: Conversationalists, Nutzer, die auf twitter oder fa-
cebook regelmiRig Unterhaltungen pflegen. Diese Plauderer sind aufgenommen
worden, weil Kommunikation der zentrale Nutzungsaspekt im Internet ist. Die
Creators, also Gestalter, sind quantitativ die kleinste Gruppe, aber auch Mei-
nungsmacher und Multiplikatoren fiir die nachfolgenden Gruppen der Kritiker,
Zaungiste und Passiven. Organisationen sollten den Creators den Zugang nicht
verwehren, denn sie ziehen weitere Interessierte mit sich.

ie Partizipationsmoglichkeiten des Internets stellen eine grofe
Herausforderung fiir eine Reihe der etablierten Akteure dar, fiir
NGOs und Institutionen der staatlichen Entwicklungshilfe, aber
auch fiir Arzte und Pharmaunternehmen. Die Rollen dieser Ins-
titutionen und Autoritdten verdndern sich in dem MaRe, in dem
sich die Grenze zwischen Experten und anderen sozial engagierten Akteuren
verschiebt. Das Monopol der Experten wackelt: Organisationen, die schlechte
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Projekte machen, miissen damit rechnen, dass jemand, der mit einem enttiduschten
Projektbeteiligten spricht, einen Bericht im Internet verdffentlicht.
Partizipationswillige Menschen und ihre Vorhaben lassen sich online auch kos-
tengiinstig koordinieren (siehe ). Lokale Initiativen kénnen iiber
Online-Spendenplattformen direkt Geld fiir ihre Arbeit einsammeln und iiber
Wissensplattiormen Know-how erwerben. In dem MaRe, in dem die Mittler- und
Koordinationsfunktionen von NGOs und andere Institutionen an Bedeutung
verlieren, steht uns eine Umstrukturierung des philanthropischen Systems bevor
und infolgedessen nimmt die Macht von Einzelpersonen und Gruppen aufer-
halb der etablierten Institutionen an Bedeutung zu.

* Die Bedarfs- und Bediirfnisanalyse kann verbessert werden:
Weil Betroffene ihre Bediirfnisse am besten kennen und diese
im Internet mitteilen, konnen NGOs die Bediirfnisse ihrer Ziel-
gruppe besser einschitzen.

* Organisationen, die sich der partizipativen Masse 6ffnen, profi-
tieren von der Schwarmintelligenz, gewinnen Know-how hinzu
und koénnen Arbeitskosten sparen.

* Wer die Menschen mitmachen lisst, gewinnt an Aufmerksam-
keit und Renommee.

* Der Input der partizipativen Masse muss gefiltert und auf Qua-
litit iiberpriift werden (Aufwand).

* Nicht alle Bediirftigen haben Internetzugang.

* Wenn Menschen mit eigenen Initiativen mitmachen, besteht
die Gefahr der Fragmentierung bzw. Zersplitterung und der
Informationsiiberflutung.

Sowohl Geldgeber wie auch soziale Organisationen sollten das
Potential des Mitmachens nutzen. Dazu miissen sie Partizipati-
on als Mentalitit ihrer Institutionen etablieren. Angst vor der
Oftnung, die mit partizipativen Strukturen einhergeht, bringt
keinen Fortschritt. Impulse von Tausenden von Internetnutzern
dagegen schon. Diese fragen sich aber: ,Was habe ich davon?“,
weshalb Anreizstrukturen nicht fehlen diirfen.
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Auf FixMyStreet kann jeder in GroRbritannien

namentlich oder anonym auf einer Karte markie-

ren, wo es welches Problem in der 6ffentlichen

Infrastruktur gibt. So berichtet beispielweise ein
anonymer Nutzer aus der Stadt Westminster, dass vor einem
Café ein verlassenes halbes Fahrrad angeschlossen ist. Auch
ein Foto von einem Schlagloch oder abgebrannten Miilleimern
ist per Smartphone-App schnell hochgeladen. Die Website lei-
tet die Nachrichten weiter an die zustindige Behorde. Diese
nimmt sich der Sache an und antwortet auf die Meldung eben-
falls iiber FixmyStreet. FixMyStreet ist nicht nur ein gelunge-
nes Tool zur Biirgerbeteiligung, sondern auch ein Open-Sour-
ce-Projekt, an dem jeder mitentwickeln kann.

25
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Manchmal verstehen Arzte nicht, was man meint.
Das liegt wohl auch daran, dass sie nicht drinste-
cken im Korper des Patienten. Menschen mit der
gleichen Krankheit hingegen wissen genau, was
gemeint ist, wenn man von Symptomen oder Medikamentenne-
benwirkungen spricht. Um das Potenzial des Patientenwissens
zu nutzen, wurde 2004 die US-amerikanische Plattform pati-
entslikeme gegriindet. Hier laden Menschen ihre Krankheits-
bilder hoch und berichten von ihrem Krankheitsverlauf und
den Symptomen, von Behandlungsmethoden und dem aktuel-
len Forschungsstand. Uber Statistiken und den Vergleich mit
anderen Patienten konnen sie herausfinden, welche Behand-
lungsmethoden besonders hilfreich sind. Deshalb sind viele von
ihnen bereit, recht private Informationen preiszugeben und zu
teilen. Auch der Long Tail ist hier zu finden: Die Webseite bringt
vor allem Menschen mit sehr seltenen und wenig erforschten
Krankheitsbildern zusammen, fiir die passende Informationen
sonst schwer zu finden sind. Dariiber hinaus bricht patientslike-
me Machtstrukturen auf, weil das vermeintliche Wissensmono-
pol der Arzte infrage gestellt wird.
Ein dhnliches Beispiel aus Deutschland: Krankheitserfahrungen.de
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Wheelmap zeigt die Welt aus Sicht der Rollstuhl-

fahrer: Wo komme ich durch? In welchem Restau-

rant, Laden oder Ort bekomme ich mit dem Roll-

stuhl Probleme? Allein in Deutschland fragen sich
das 1,6 Millionen Rollstuhlfahrer. Bei Wheelmap kann jeder
ohne Registrierung Orte nach einem Ampelprinzip bewerten.
Die Wheelmap wurde von den Sozialhelden ins Leben gerufen
und wird besonders von dem Rollstuhlfahrer Raul Krauthausen
vorangetrieben. Als er auf dem Vision Summit 2011 einen Vor-
trag itber Wheelmap hielt, waren nur wenige Zuhorer gekom-
men, da Google-CEO Eric Schmidt auf einer Parallelveranstal-
tung sprach. Die wenigen Zuhorer Krauthausens waren aber
Google-Mitarbeiter, die die Reden ihres Chefs schon kannten.
Sie waren begeistert von Wheelmap und besorgten einen Wer-
bespot fiir Wheelmap, der auf dem Google-Chrome-Kanal von
YouTube und drei Wochen im Fernsehen lief. Das brachte ent-

sprechend viele neue Eintragungen auf der Karte (insgesamt
tiber 200.000, Stand Mirz 2012).
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Immer mehr Unternehmen und Stiftungen
entwickeln neue Formate, um Menschen
zum Mitmachen zu bewegen. Online-Wett-
bewerbe spielen dabei eine zentrale Rolle:
Unternehmen lassen die Crowd iiber die
Verwendung ihrer CSR-Budgets mitentschei-
den. Und Stiftungen nutzen offene Wettbe-
werbsverfahren, um Fordergelder demokra-

tischer zu vergeben.

Wettbewerbe sind schon lange ein Instrument, um Innovationen zu foérdern: Im
17. und 18. Jahrhundert waren Preisausschreiben eine beliebte Methode, um Lo6-
sungsansitze fiir grole Probleme zu generieren. So schrieb das britische Parla-
ment 1714 einen Preis in Héhe von iiber 30 Millionen Euro (umgerechnet auf den
heutigen Wert) fiir denjenigen aus, der eine Methode zur Bestimmung der Lin-
gengrade auf See erfindet. Die Antwort kam nicht aus den gelehrten Akademien
des Landes, sondern von einem Dorfschreiner.

Seit einigen Jahren erleben offene Wettbewerbe und Preise eine Renaissance —
auch im Internet. Denn Innovationen entstehen oft, wenn viele Ideen aus unter-
schiedlichen Perspektiven generiert werden. Im Gegensatz zu traditionellen For-
derungen, bei denen Geldgeber (Stiftungen, Ministerien, Forschungsgruppen)
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einer kleinen und homogenen Gruppe von Projektantragsstellern Gelder bewil-
ligen, werden durch das offene Format eines Wettbewerbs wesentlich mehr Men-
schen angesprochen. Jeder kann mitmachen (siehe

Einige Preise, wie das Beispiel aus dem 18. Jahrhundert, sind fiir d1e Institutio-
nen, die sie ausschreiben, auch deshalb so attraktiv, weil sie erst dann etwas kos-
ten, wenn die erwiinschten Resultate geliefert werden. Einer der wohl bekanntes-
ten Webbewerbe: 2006 forderte die Filme-Plattform Netflix die IT-Community
auf, einen besseren Algorithmus zu entwickeln als den eigenen. Es lockte eine
Million US-Dollar Preisgeld. Uber 2500 Teams mit insgesamt 27.000 Program-
mierern aus 161 Landern nahmen teil. Ein Team von AT&T gewann.

it Webbewerben reagieren Unternehmen heute auf das Be-
diirfnis ihrer Kunden, besser iiber deren CSR-Engagement in-
formiert zu werden: In der Cone Cause Evolution Study 2010
gaben 90% der amerikanischen Konsumenten an, sie wiirden
gerne wissen, fiir welche sozialen Themen und Organisationen
sich die Firmen engagieren.

Fiir Unternehmen macht das sogenannte Crowdsourcing von sozialem Engage-
ment aber auch deshalb Sinn, weil sie so besonders viele Menschen aktivieren
konnen. Etwa indem sie dazu auffordern, soziale Organisationen fiir die Wettbe-
werbe vorzuschlagen und fiir diese zu votieren (z. B. mit facebook likes). Dadurch
kommen neue Menschen mit der Marke und dem Unternehmen in Kontakt und
konnen als Kunden gewonnen werden. Wettbewerbe sind auch ein gutes Mit-
tel, um inhaltliche Akzente zu setzen: Durch die Auswahlkriterien signalisiert ein
Unternehmen, welche Themen ihm besonders wichtig sind und welche Quali-
tiatsstandards fiir soziale Arbeit gelten. Und schlieBlich schiitzen Wettbewerbe
Unternehmen auch vor dem Vorwurf, sie wiirden einzelne NGOs oder Teilneh-
mer bevorzugen. Bei Online-Wettbewerben fillen nicht sie, sondern die Internet-
nutzer die Entscheidungen.

Crowdsourcing im CSR-Bereich wird momentan hauptsichlich in zwei Varianten
eingesetzt: Ideenwettbewerbe, die iiber Plattformen wie Changemaker oder open
IDEO laufen und bei denen NGOs und Initiativen aufgerufen werden, zu einer

grofRen Bandbreite von sozialen und 6kologischen Themen ihre Ideen einzurei-
chen. Diese Ideen werden dann von der Community und/oder einer Jury bewertet
und primiert. Die Gewinnerideen werden zum Teil auch finanziell unterstiitzt.
Oft haben diese Wettbewerbe einen kollaborativen Charakter.

Bei der Variante der Online-Fundraising-Wettbewerbe steht die Mittelakquise im
Vordergrund: NGOs kénnen sich mit einem Beitrag (Text, Foto, Video) prisen-
tieren und rufen in ihren Netzwerken zur Unterstiitzung ihrer Beitridge auf. Die
Gewinnerprojekte erhalten dann eine finanzielle Forderung.
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uch Stiftungen haben begonnen, sich zu 6finen. Sie geben Grup-
pen, die sich bislang von ressourcenaufwendigen Antragswegen
nicht angesprochen fithlen, eine Chance auf Férderung und
erreichen neue Zielgruppen, die unter dem Radar des traditio-
nell eher nach innen gerichteten Stiftungswesens agieren. Uber
Online-Wettbewerbe kann eine breite Offentlichkeit einbezogen werden. Insbe-
sondere im Bereich der Jugendférderung und des sozialen Engagements von Ju-
gendlichen sehen wir eine stetig wachsende Zahl von Stiftungen, die Fordermit-
tel itber Online-Wettbewerbe vergeben.

Waren es Ende der 2000er hauptsichlich US-amerikanische und britische Un-
ternehmen, die Online-Wettbewerbe veranstalteten, so manifestiert sich seit 2010
der Trend auch in Deutschland: Momentan geht fast wochentlich ein neuer Wett-
bewerb online; bei manchen handelt es sich um kleine Aktionen, die beispiels-
weise nur auf der facebook-Seite des Unternehmens laufen. Fiir andere werden
ganze Plattformen ins Leben gerufen und grofe Projekt- und Marketingbudgets
zur Verfiigung gestellt.

* Online-Wettbewerbe sind fiir Unternehmen eine gute Chance,
ihre Marke und Produkte bekannter zu machen, sich mit so-
zialen Themen zu profilieren und Zugang zu Tausenden von
Menschen zu erhalten.

Stiftungen konnen iiber Webbewerbe mit mehr sozialen Initi-
ativen in Kontakt kommen und eine breitere Offentlichkeit in
die eigene Arbeit einbeziehen.

Spendensammelnde Organisationen, soziale Unternehmen und
sozial engagierte Jugendliche und Erwachsene erhalten Zugang
zu neuen Geldern und Férdermoglichkeiten und konnen ihre
Netzwerke auf neuartige, nicht-monetire Art fiir die eigene Ax-
beit mobilisieren.

Fiir die Veranstalter ist es durchaus aufwendig, eine gewisse
Teilnehmermasse zu mobilisieren und dem Wettbewerb Virali-
tit zu verleihen. Viele Wettbewerbe miissen manuell und offline
angeschoben werden.
Bei erfolgreichen Wettbewerben sind zum Teil sehr grofe Mar-
ketingsummen und Spendeneinsitze im Spiel. So wurden bei der
im ersten Jahr 2010 monatlich 1,3 Millionen
US-Dollar an NGOs ausgeschiittet, der Werbeetat wird fiir den
gleichen Zeitraum auf iiber 136 Millionen US-Dollar geschitzt.
Wo immer Geld per Stimmabgabe verteilt wird, gibt es Be-
trugsversuche. Auf einigen Wettbewerbsplattformen konnen
Unterstiitzer eines Projekts mehrfach abstimmen, auf anderen
ist alle 24 Stunden eine neue Stimmabgabe mdéglich. Bislang ist
es technisch kaum méglich, im Internet die Stimmabgabe aut
eine Stimme pro natiirliche Person zu begrenzen.
Reine Entscheidungen durch Internetnutzer tendieren auch
dazu, das Projekt bzw. die Organisation mit dem am besten
aufgestellten Netzwerk zu bevorzugen und nicht unbedingt das
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qualitativ beste gewinnen zu lassen. Deshalb gehen viele Wett-
bewerbe dazu iiber, Crowd- und Jury-Stimmen zu kombinieren.
Wichtig ist es, die Kriterien so transparent wie méglich offen-
zulegen und sie nicht im Lauf des Wettbewerbs unerwartet zu
verdndern. Das kann zu grofer Veridrgerung bei den Nutzern
und einem PR-Schaden bei dem Unternehmen fithren wie etwa
bei dem Designwettbewerb von Henkel und seiner Marke Pril.
Die Teilnahme kostet die NGOs Zeit und Geld. So muss das
Netzwerk zur Teilnahme aufgerufen und animiert werden, den
Wettbewerb in den eigenen Netzwerken zu verbreiten (damit
sich der erwiinschte ,Schneeballefiekt” einstellt). Bei regelmi-
Rigen Abstimmungen muss daran erinnert und iiber den Ver-
lauf informiert werden.

Das Netzwerk der Unterstiitzer kann nicht beliebig zur Stimm-
abgabe etc. aktiviert werden — es besteht die Gefahr, dass die
Aufrufe penetrant wirken und schlieBlich als Spam wahrge-
nommen werden. Nur wenn das Preisgeld und die Gewinn-
chance gréRer sind als die realen und Opportunitidtskosten,
sollte die NGO an dem Wettbewerb teilnehmen.

Der Wettbewerb sollte méglichst niedrigschwellig und unkom-
pliziert sein.

Er sollte in traditionellen und digitalen Medien und relevanten
sozialen Netzwerken verbreitet werden.

Die Teilnahmebedingungen und Selektionskriterien sollten
kurz, klar und einfach formuliert sein und wihrend des Wett-
bewerbs nicht ohne triftigen Grund geindert werden. In letzte-
rem Fall gilt es, offensiv und deutlich zu kommunizieren.
Leaderboards mit dynamischen Stimmenanzeigen ermogli-
chen es den Teilnehmern, ihre Gewinnchancen realistisch ein-
zuschitzen, statt Stimmen aufwendig manuell zu zdhlen.
Wettbewerbe sollten sich inhaltlich an der CSR-Strategie des
Unternehmens ausrichten und nicht von einem Thema zum
anderen springen.

NGOs sollten Kosten und potenziellen Nutzen vor einer Teil-
nahme an Online-Wettbewerben einschitzen.

Das eigene Netzwerk sollte nicht fiir zu viele Online-Wettbe-
werbe aktiviert werden (Gefahr des Spam-Gefiihls).

Vor der Teilnahme an jedem Wettbewerb ist es sinnvoll, sich eine
detaillierte Strategie auszuarbeiten, die auch darauf abgestimmt
ist, zu welchen Zeiten die Stimmabgabe am effektivsten ist.
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Auf der Online-Plattform der Buckminster Fuller

Challenge kann man Losungsansitze fiir die grof’-

ten Herausforderungen unseres Planeten prasen-

tieren. Dabei kann es um soziale, wirtschaftliche,
kulturelle oder umweltspezifische Themen gehen. Auf der
Grundlage diverser Kriterien wihlt ein interdisziplinares, jahr-
lich wechselndes Jury-Team das beste Projekt aus. Der Gewin-
ner wird bei Entwicklung und Umsetzung mit 100.000 Dollar
unterstiitzt. Ein Blick auf die Finalisten der letzten Jahre lohnt:
von Ideen zur Bepflanzung ungenutzter Fliachen iiber die Ver-
wendung von Regenwasser bis hin zu Fortbildungsprogrammen
zum Einsatz von Solarenergie fiir Frauen in Entwicklungslan-
dern. Genau diese Vielfalt ist es, die uns an Buckminster Fuller
Challenge gefallt!

33



Webbewerbe > Cases

34

Chase Community Giving ruft seit 2009 jahrlich
und nur itber facebook zum Voting fiir die belieb-
teste amerikanische gemeinniitzige Organisation
auf. Insgesamt werden jahrlich 5 Millionen Dollar
fiir den Wettbewerb von der American Bank und JP Morgan &
Chase zur Verfiigung gestellt. Auch 2011 wurde abgestimmt: In
der ersten Runde hatte jeder zehn Stimmen. Die 100 NGOs mit
den meisten Stimmen (um 27.000) bekammen 25.000 US-Dollar
und waren eine Runde weiter. Dort nahm ein Expertenkomitee,
das sich auf facebook vorgestellt hatte, die Finalideen unter die
Lupe und kiirte den 500.000-Dollar-Gewinner. Insgesamt wur-
den so iiber das Chase Community Giving seit 2009 iiber 15
Millionen US-Dollar an mehr als 400 NGOs vergeben.



Webbewerbe > Cases

Der Wettbewerb Ideen Initiative Zukunft, der vom

dm-Drogeriemarkt und der Deutschen UNESCO-

Kommission erstmals 2009 ausgeschrieben wurde

(damals hie er Sei ein Futurist), suchte 2011 nach
Ideen fiir eine lebenswerte Welt von morgen. Fiir die besten
Ideen und Projekte stellte dm mehr als 1,5 Millionen Euro zur
Verfiigung: je 1000 Euro fiir 1000 Gewinner und je 250 Euro
fiir die Zweitplatzierten. Nachdem eine Jury, bei der nicht klar
war, wer dort wie entscheidet (berichtet eine Teilnehmerin),
2000 Projekte aus den Online-Bewerbungen ausgewihlt hatte,
priasentierten sich je zwei 14 Tage in einer dm-Filiale. Das Pro-
jekt mit den meisten Kundenstimmen bekam 1000 das andere
250 Euro. Die Mischung aus Jury und Voting reduziert zwar die
Missbrauchsgefahr, wie sie bei reinen Votings besteht. Aber
eine Teilnehmerin berichtet, dass der Wettbewerb katastrophal
organisiert gewesen sei. Mail-Adressen wurden vertauscht,
Uberweisungen liefen fehl oder Abstimmzettel aus den Filia-
len gingen verloren. So kénnen Wettbewerbe zu negativen PR-
Effekten fiihren und Frustration bei den Teilnehmern auslosen.
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Die Pepsi-Refresh-Kampagne ist der bislang groR-

te Online-Fundraising-Wettbewerb. Mit dem Slo-

gan ,refresh your world” ruft Pepsi US-Amerikaner

dazu auf, ihre Ideen zur Losung sozialer Probleme
online zu prisentieren und Stimmen zu sammeln, um bis zu
50.000 US-Dollar Finanzierung zu bekommen. Wieso inves-
tiert ein Weltkonzern wie Pepsi tiber 20 Millionen US-Dollar in
Social Media und soziale Projekte und nicht wie in den letzten
23 Jahren zuvor in einen Werbespot zum Superbowl? Welche
Effekte hat der Konzern damit erzielt? Und handelt es sich um
eine innovative Marketingkampagne oder eine neue Strategie
der Corporate Social Responsibility (CSR)?

Seit Anfang 2010 kann jeder auf refresheverything.com Projektideen zur Lo-
sung sozialer Probleme hochladen. Am Ende des Monats gewinnen jene Pro-
jekte, die am meisten Stimmen gesammelt haben, ein Budget von 5.000 bis
50.000 US-Dollar. Hinter dieser kurzen Beschreibung steht eine der groRten
Social-Media-Kampagnen der Welt, mit der Pepsi sich als nachhaltiges und
soziales Unternehmen profilieren moéchte — mit Erfolg: 2011 16ste Pepsi den
Spitzenreiter des Dow Jones Sustainability Indexes, Unilever, in der Nahrungs-
mittelindustrie ab.

Auf der Pepsi-Refresh-Internetseite kénnen US-amerikanische Bewerber ein-
mal im Monat ihre Projekte einstellen. Bewerben konnen sich NGOs, For-Profit-
Unternehmen oder Privatpersonen. Sind 1000 Projekte pro Monat in den Pool
aufgenommen, wird die Seite geschlossen. Ist das Projekt gelistet, geht es wei-
ter in die 2. Phase, dann wird abgestimmt. Das ist sowohl iiber die Website als
auch per Mobiltelefon méglich. Die Abstimmung erfolgt in unterschiedlichen
inhaltlichen und Preiskategorien. Seit 2011 werden Preise in folgenden Hohnen
vergeben: 5.000, 10.000, 25.000 und 50.000 US-Dollar. Bis Januar 2011 zahlte
Pepsi auch noch 250.000 US-Dollar in der hochsten Kategorie. Jeweils die Top
32 (2010) bzw. Top 60 (2011)-Projekte konnen in ihrer Kategorie gewinnen.

Nachdem die Top-Projekte am Monatsende feststehen, beginnt die Legiti-
mititsprifung der Projekte. Die NGOs und For-Profit-Unternehmen miissen
sich dem klassischen Aufnahmeprozess der Online-Spendenplattform Global-
Giving (GG), die das Projekt online fiir Pepsi abwickelt, unterziehen (dauert
nach unserer eigenen Erfahrung etwa 4 Stunden). Dann trifft sich GG mit dem
Pepsi-Team und stellt die Projektantrige vor. Pepsi entscheidet dariiber, wel-
che Projekte genehmigt werden. Die Gewinner miissen einen Zwischen- und
Endbericht abliefern.
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GG und Pepsi beobachteten, dass sich um den 250.000-Dollar-Preis nur sehr
groRe NGOs mit ohnehin schon groBem Budget bewarben. Pepsi wollte aber viel-
mehr Grassroots-Engagement férdern, weshalb sie die 250.000-Kategorie 2011
zugunsten von mehr kleineren Grants gestrichen haben. Nun kénnen ,nur noch”
5.000, 10.000, 25.000 und 50.000 gewonnen werden.

Dariiber, wie viele Stimmen im Schnitt notig sind, um unter die Top-Projekte
zu gelangen, herrscht Schweigen. Selbst GlobalGiving weil nicht, wie viele
Menschen abgestimmt haben. Die Bewerber und ihre Fans konnten auf dem Lea-
derboard, das alle 15 Minuten aktualisiert wurde, immer nur sehen, wer gerade
vorne lag, aber nicht, wie viele Stimmen das jeweilige Projekt erhalten hatte.

Aber auch bei Pepsi Refresh ist der Abstimmprozess beziiglich Betrugsversuchen
nicht wasserdicht (siehe auch bei ). Einem ,New
York Times“-Artikel zufolge soll ein indisches Unternehmen namens Mr. Magic
per E-Mail an einzelne Projekte herangetreten sein: Gegen einen Teil des Ge-
winns wollte Mr. Magic dafiir sorgen, dass das jeweilige Projekt genug Stimmen
bekommt. Einige NGOs, die nicht bereit waren, sich ihren Gewinn auf diese Art
und Weise zu sichern, fiihlten sich betrogen und beschwerten sich bei Pepsi.

Die NGOs kénnen also Geld fiir ihre Projekte gewinnen. Aber was verspricht sich
Pepsi von der Aktion? In den Worten von Frank Cooper, dem Chief Consumer
Engagement Officer von Pepsi, soll eine neue Ara des Marketings eingeliutet
werden. Pepsi will nicht mehr als top-down Sponsor fiir soziale Initiativen auftre-
ten, sondern Kunden bottom-up helfen, selbst bedeutsame Erfahrungen zu ma-
chen: ,Wir wollen einen sinnvollen Dialog mit ihnen eingehen, ihnen die Chance
geben, sich selbst und ihre Werte auszudriicken.”

Eine Grundlage dafiir war das Wissen iiber die Erwartungen der amerikanischen
Bevolkerung an Unternehmen. US-Amerikaner sind zu 71% der Meinung, dass
Marken zu viel Trubel um die eigenen Produkte machen und mehr soziale Ziele ins
Auge fassen sollten. Dann sind sie auch bereit, die Marke selbst zu unterstiitzen
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und zu empfehlen. Doch soziales Engagement allein macht die Amerikaner nicht
gliicklich. Stattdessen wollen 84 % der US-amerikanischen Verbraucher iiber die
Verwendung von Geldern fiir soziale Zwecke mitbestimmen.

»CSR ist eine Haltung und lisst sich anhand der zugrunde liegenden Motivation
bestimmen®, sagt Sven Griemert, CSR-Seniorberater von Johanssen + Kretschmer.
Marketing fragt danach, wie sich der Absatz erh6hen ldsst, und richtet danach
eine Strategie aus. Diese kann dann durchaus einen sozialen Impact haben, muss

aber nicht. Ein CSR-Projekt hingegen entsteht aus der Motivation, sich intensiv mit
gesellschaftlichen Fragen auseinanderzusetzten, und méchte in einem bestimmten
Bereich Verantwortung fiir die Beantwortung dieser Fragen iibernehmen. Wire die
Refresh-Kampagne ein CSR-Projekt, wire die Frage weniger gewesen: Wie organi-
siere ich die Verteilung zur Verfilgung stehender Gelder am sinnvollsten? Sondern:
Wie kann ich mit dem Geld die grote Wirkung erzielen und die Menschen auch
iiber das Geld hinaus bei ihren Vorhaben unterstiitzen und ihren Output erh6hen?

Die grofte Herausforderung fiir die Kampagnenmacher war, dass sich nicht
nachweisen lieB, dass Pepsi Refresh den Absatz steigerte. Deshalb fithrte Pepsi
die sogenannten Power Votes ein. Auf der Innenseite aller Pepsi-Cola-Deckel
stand ein Code, mit dem Power Votes (zwischen 5 und 100 zusitzliche Stimmen)
aktiviert werden konnten. Teilnehmer und ihre Unterstiitzer kauften nun Pepsi-
Flaschen und riefen ihr Netzwerk zum Kauf auf. Menschen sammelten Flaschen
in Recycling-Centern, Restaurants und bei groBen Sportveranstaltungen. Die Re-
aktionen waren gemischt. Nur vereinzelt stieBen die Power Votes auf Ablehnung,
die meisten Teilnehmer fanden sie gut.

Insgesamt, so die Aussage vom Gobal Giving Team, wurde Pepsi Refresh sehr
positiv in der Gesellschaft und auch bei den teilnehmenden Projekten aufgenom-
men. Pepsi bekam fiir die Kampagne zahlreiche Awards und war die meistdisku-
tierte Marke. 37 % der Amerikaner wissen laut Marketing Evolutions iiber Pepsi
Refresh Bescheid (im Gegensatz zu 12-21% bei gleichwertigen Marketingpro-
grammen). Mit der Kampagne erreichte PepsiCo eine starke Medienresonanz.
Der Holmes Report, der die Effektivitit von PR-Maf3nahmen beleuchtet, liefert
unter anderem folgende Zahlen:

* 140.000 Tweets in 1,5 Jahren (bis Mitte 2011)
* eine Steigerung der Facebook ,Likes“ um mehr als 600 %
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* iiber 18 Millionen Besucher auf refresheverything.com
* iiber 12.000 gelistete Projekte mit insgesamt iiber 76 Millionen Stimmen

In seinem Social Impact Report gibt PepsiCo Aufschluss iitber die Verteilung
der Gelder auf einzelne inhaltliche Bereiche. Insgesamt wurden 2010 iiber 20
Millionen US-Dollar an soziale Projekte ausgezahlt. Etwa die Hilfte ging an
Privatpersonen, darunter beispielsweise ein Kiinstler, der in seinem Stadtteil ein
Wandgemilde malen wollte und dafiir die Materialien benétigte, oder eine Frau,
die den Spielplatz in ihrem Viertel sanieren und eine neue Schaukel anschaffen
wollte. Tierschutz war auch ein wichtiges Thema. Etwa 45 % der Gewinner waren
NGOs und die restlichen 5% gingen an gewinnorientierte bzw. nicht gemeinniit-
zige Unternehmen, die soziale Zwecke verfolgten.

Im Zuge der Werbung um Stimmen fiir ihre Projekte und durch Presseberichte
stieg auch der Bekanntheitsgrad einzelner Projekte. Uber einige drehte Pepsi
auch Werbefilme, zu anderen kamen die lokalen Abfiiller und unterstiitzten die
Veranstaltungen der Gewinner-Initiativen mit Getrinken. Dies erzeugte positive
Synergieefiekte. Beispielsweise wollte eine Teilnehmerin einen Spielplatz sanie-
ren und konnte auch eine lokale Firma hinzugewinnen.

Diese Wirkung kam selbst fiir GG und Pepsi unerwartet, da man davon ausgegan-
gen war, dass die wesentliche Wirkung des Programms in den verteilten Geldern
und damit umgesetzten Projekten liegen wiirde. Doch mit der Zeit wurde deut-
lich, dass der Impact von Pepsi Refresh viel groer war und viel frither einsetzte:
Allein die Tatsache, dass viele Privatpersonen eventuell zum ersten Mal in ihrem
Leben ein soziales Engagement in die Hand nahmen und dariiber nachdachten,
was sie in ihrer Community gerne verindern wiirden, setzte Energie frei. Sie
machten sich Gedanken iiber Probleme in ihrer Gesellschait. In einzelnen Ge-
meinschaften wurden soziale Themen durch den Abstimmungsprozess nach oben
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gespiilt. Dadurch, dass Projektmacher die Medien aktivierten und diese iiber ihre
Projekte berichteten, wurden andere Biirger auf die Themen aufmerksam und
engagierten sich.

Pepsi Refresh fithrte auch dazu, dass sich einzelne Projekte zusammenschlos-
sen. So kooperierte eine NGO an der Ostkiiste mit einer der Westkiiste, da beide
fiir verbesserte Lebensbedingungen der Veteranen aus dem Afghanistankrieg
kampften. Sie stimmten fiireinander ab und haben inzwischen ein gemeinsames
Programm aufgelegt.

Die Refresh Kampagne konnte und kann nur durchgefiihrt
werden, weil hoch qualifizierte Partner den gesamten Prozess
von seiner Vorbereitung (inklusive Forschung, Projektplanung,
Webseitengestaltung) iiber seine Durchfithrung (Begutachtung,
Betreuung, Offentlichkeitsarbeit) und Nachbereitung (Evaluati-
on) begleitet haben. Neben den benétigten Ressourcen (Milli-
onen-Budget) bewies Pepsi den Mut, sich auf neues Gebiet zu
begeben und statt auf kurziristige Ertrige zu setzten, eine lang-
fristige Strategie zu verfolgen.

Obwohl besonders grofe NGOs mit einem Netzwerk, das sich
schnell mobilisieren lisst, die besten Chancen auf Gewinne ha-
ben, bietet es sich auch fiir Einzelpersonen und kleinere Grup-
pen an, sich an einer Kampagne wie Pepsi Refresh zu beteili-
gen. Dabei sollten sie sich jedoch bewusst sein, dass weniger die
direkten Gewinne im Fokus stehen als vielmehr das Ziel, eine
groRere Offentlichkeit fiir die Unterstiitzung der eigenen Ideen
zu aktivieren und das eigene Netzwerk um neue Partnerorgani-
sationen zu erweitern.

Zu beachten ist jedoch, dass die Erwartungshaltungen der deut-
schen Gesellschatit sich stark von denen in den USA unterschei-
den. Die Spendenkultur ist hierzulande eine andere als in den
USA. Eine Kampagne wie Pepsi Refresh wiirde in Deutschland
moglicherweise eher unglaubhaft wirken, meint Sven Griemert.
Eine derartige Kampagne scheint hier auch nicht geplant zu
sein, zumindest ist Pepsi Refresh bei der Pressestelle in Deutsch-
land noch nicht bekannt. ,Davon habe ich noch nie gehort®, sagte
Michele Maier auf Nachfrage. (Auch in einer E-Mail vom Pepsi-
Service-Center ,lagen keine Informationen vor®.) Doch weit weg
ist Pepsi-Refresh nicht mehr: In Schweden wurde mittlerweile der
erste europdische Refresh-Ableger gestartet.
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Daten fiir alle > Trend

Regierungen, Universitiaten, Unternehmen,
Stiftungen und NGOs produzieren riesige
Datenmengen. Statistiken, medizinische
Forschungsergebnisse, Lehrmaterialien,
Geodaten, Wetter- und Umweltinformati-
onen und Projektevaluationen. Die meis-
ten dieser Daten sind bislang fiir die Allge-
meinheit nicht zugdnglich — das soll sich
im Zuge der Open-Data-Bewegung dndern.
Denn aus den groRen Datenbestinden kon-
nen wichtige neue Erkenntnisse, Korrelati-
onen und Kausalititen gewonnen werden,
die unsere Arbeit und Lebensqualitiat ver-
bessern — auch im sozialen Sektor.

Die Open-Data-Bewegung fordert, dass Daten — nicht nur Zahlen, sondern alle
Informationen, die digitalisiert und analysiert werden kénnen — der Allgemein-
heit zur freien Verfiigung und Weiterverwendung zuginglich gemacht werden.
Die Treiber hinter dem Trend Daten fiir alle sind sowohl technischer als auch
soziokultureller Natur. Die Verarbeitungskapazititen fiir die stindig wachsen-
den digitalen Inhalte sind exponentiell gestiegen und erméoglichen es nicht nur,
die ,Endprodukte”, sondern auch frithere Entwicklungszustinde und Rohdaten
zuginglich zu machen. Zugleich ist die Open-Data-Bewegung auch als Reaktion
auf die Verschirfungen des Urheberrechts und der Schutzgesetze fiir intellek-
tuelles Eigentum zu verstehen, welche Unternehmen und Regierungen in den
letzten Dekaden durchgesetzt haben, um ihre wirtschaftlichen Interessen zu
sichern. Diese Entwicklung prallt auf eine gegenlaufige Internetkultur, in der
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kostenloses Teilen und Open-Source-Kollaboration als Ideal gelten und in der
immer mehr Menschen offenen Zugang zu dem ,Herrscherwissen” der Institu-
tionen fordern.

m Zuge von Open-Government-Initiativen gehen immer mehr
Regierungen dazu iiber, staatliche Informationen leichter ver-
filgbar zu machen und transparenter zu werden (siehe ):
Auf data.gov.uk finden sich mittlerweile iiber 4.000 Datensitze
und auch die US-Regierung hat unter Obama eine eigene Open-
Data-Abteilung eingerichtet, die Datensitze zu Themen wie Kampagnenfinan-
zierung, Gesundheitsindikatoren und 6ffentlichen Einkdufen online gestellt hat.
Auch die kenianische Regierung hat ein Open-Data-Portal erofinet, und in Skandi-
navien gibt es weitere Beispiele. Die deutsche Regierung striaubt sich seit langem
dagegen, Informationen dieser Art 6ffentlich zu machen, und ist im Bereich Open
Government ein Nachziigler.
Fiir den sozialen Sektor ist der Trend Daten fiir alle eine enorme Chance: Denn
AuRenstehende mit gezielten Interessen wissen oft besser, welche Daten sie wie
korrelieren miissen, um Fragen zu beantworten. Die Crowd im Internet ist da
oft schneller und innovativer als Biirokratien. Uber offene Daten kénnen bei-
spielsweise amerikanische Diabetikervereinigungen mehr iber die Krankheit

erfahren — wo sie vermehrt auftritt, welche Korrelationen zu anderen Indikato-
ren bestehen und wie die Krankheiten verlaufen. Auf der Basis dieser Infos kon-
nen neue innovativere Dienstleistungen und Behandlungsmethoden entwickelt
werden. Ebenso konnen Obdachlosenorganisationen, die Daten von Notaufnah-
men und Polizeistationen erhalten, genau die Unterkiinfte und Mahlzeiten und
medizinischen Versorgungen anbieten, die zu einem bestimmten Zeitpunkt be-
notigt werden.

Auch fiir die Messung der eigenen Arbeit, fiilr Wirksamkeitsanalysen und Evalu-
ationen sind Daten von groer Bedeutung. Um standardisierte Messinstrumente
fiir soziale Dienste, NGOs und Impact-Investoren zu entwickeln (siche ),
miissen zuerst groBe Datenmengen gesammelt, geteilt und analysiert werden.
Diese kénnen dann in Datenbanken wie (siehe ) fiir die Offent-
lichkeit aufbereitet werden und ihrerseits den Trend hin zu einer wirkungsorien-
tierten Philanthropie beschleunigen.

Da viele soziale Institutionen nicht die Ressourcen haben, um eigene oder offent-
liche Daten zu analysieren, gehen eine Reihe von Forderinstitutionen dazu iiber,
Datenaufibereitung gezielt zu fordern. So finanziert die Bill und Melinda Gates Stif-
tung Infografiken zu politisch und sozial relevanten Themen, die z. B. im ,,Guardian”
verofientlicht werden.



Daten fiir alle » Trend

nsbesondere die notorisch intransparente Entwicklungszusammen-
arbeit kann enorm von profitieren, um Geldfliisse zu opti-
mieren, Projekte besser aufeinander abzustimmen und Wissen zu
teilen. Die Weltbank geht seit 2010 mit gutem Beispiel voran und
veroffentlicht nach und nach ihren Datenkatalog. Mittlerweile sind
7.000 Indikatoren zuginglich und die Nachfrage ist gewaltig: Die Datenseite generiert
mehr Traffic als die Homepage der Weltbank. Fiir entwicklungspolitische Laien mag
es erstaunlich sein, wie schlecht die Datenlage vielerorts ist. So wei} in einem Land
wie Nigeria niemand, wie viele Gesundheitsstationen es gibt, wie diese ausgestattet
sind und wie viele Patienten dort mit welchen Krankheiten behandelt werden.
Die Datenlage ist nicht nur in den Empfingerlindern schlecht; auch die Geberlian-
der veroffentlichen nur einen Bruchteil ihrer Ausgaben. Dies soll sich im Rahmen
der IATI-Initiative (International Aid Transparency Initiative) andern, die sich fiir
einen einheitlichen Daten-Standard einsetzt. In Deutschland arbeitet aidinfo.org
fitr mehr Transparenz in der EZ und organisierte im Rahmen der Open Aid Data
-Konferenz einen Open Data Hackday.
Auch im Bereich Entwicklungszusammenarbeit ist die Datenpolitik der zustindigen
deutschen Behorden und Institutionen enttauschend. ,,Informationen sind verstreut,
kaum Daten sind in offenen Formaten vorhanden und eine Aufschliisselung von Fi-
nanzdaten wie Projektausgaben werden bisher nicht veréfientlicht”, sagt der Polito-
loge Christian Kreutz, Griinder von Frankfurt-Gestalten, im ZDF-Blog Hyperland.
So veréffentlicht das Bundesministerium fiir wirtschaftliche Zusammenarbeit,
der Hauptfinanzier deutscher Entwicklungshilfe, nur eine einfache Liste der
Empfingerlinder. Als sich Christian Kreutz fiir die Open Knowledge Foundati-
on Germany daranmachte, eine Weltkarte deutscher Geldfliisse zu erstellen (und
bei der OECD, an die das BMZ seine Zahlungen regelmiRig liefern muss, fiindig
wurde), kamen eine Reihe von iiberraschenden Erkenntnissen zutage: Nicht nur
fordert Deutschland nach dem GieRkannenprinzip fast jedes Land der Welt mit
irgendwelchen Mafnahmen. Der Lowenanteil der jahrlich sechs Milliarden Euro
BMZ-Gelder geht nicht an klassische Entwicklungslinder, sondern an die Schwel-
lenlinder Brasilien, Russland, Indien und China sowie europiische Nachbarn
wie Polen. Nachdem Kreutz die Zahlen mit Daten aus dem ,Economist” zur de-
mokratischen Entwicklung verbunden hatte, wurde deutlich, dass mit deutschen
Steuergeldern besonders gerne undemokratische Lander geférdert werden.
Nicht nur der Staat, auch Stiftungen haben einen ungehobenen Datenschatz
herumliegen. In Stiftungsarchiven lagert wertvolles und unter groBem Arbeits-
einsatz generiertes Wissen in Form von Férderungsantrigen, Evaluationen, Ab-
schlussberichten und Studien iiber soziale Missstinde und effektive und weniger
effektive Lésungsansitze, die im Normalfall nur einmal verwendet und von sehr
wenigen Menschen gesichtet werden. Online konnen sie dieses Wissen kosten-
giinstig mit anderen Organisationen teilen und der Offentlichkeit zur Verfiigung
stellen, um Erfolgsbeispiele zu verbreiten und Innovationen zu férdern. Auch
gehen immer mehr Stiftungen dazu iiber, sich selbst von ihren Antragstellern
und Forderprojekten bewerten zu lassen und die resultierenden
zu verofientlichen, auch wenn sie auf Schwachstellen der Stiftungen hin-
weisen (siehe ).

* Mehr Daten erméglichen mehr Transparenz und steigern da-
mit die Rechenschaft 6ffentlicher, privatwirtschaiftlicher und
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gemeinniitziger Institutionen gegeniiber dem Steuerzahler und
anderen Stakeholdern. Somit kann groReres Vertrauen entstehen.

* Daten fiir alle férdert Innovation.

* Partizipationsmoglichkeiten kénnen durch Crowdsourcing ge-
steigert werden: Biirger und Interessengruppen erhalten bes-
seren Zugang zu Daten und konnen gleichberechtigter in Debat-
ten mitargumentieren und sich engagieren.

* Die Kombination von Daten lisst neue Entwicklungen, Korre-
lationen, Trends und Kausalititen erkennen. Organisationen
konnen ihre Arbeit besser evaluieren.

+ Offene Daten verstirken den 6ffentlichen Druck fiir effizientere
und effektivere Arbeit.

* Datenengpisse und fehlende Daten kénnen erkannt werden.

* Wir benétigen neue Kompetenzen, Daten zu lesen. Einfach nur
mehr Daten auszuwerten, ist oft nicht zielfithrend. Vielmehr
miissen sie im Kontext verstanden und interpretiert werden.

* Um Daten ,befreien” zu kénnen, sind Investitionen (etwa in neue
Formate) notwendig.

* Die Datenmengen wachsen: Schon jetzt geht man davon aus,
dass sich die verfiigbare Datenmenge alle fiinf Jahre verzehn-
facht. Damit wird die Datenverarbeitung immer anspruchsvoller.

* Offene Daten erh6hen die Anforderungen an den Datenschutz,
der entsprechende Regeln entwickeln muss.

Daten fiir alle sind gut. Stellen Sie Daten, die fiir andere hilfreich
sein konnen, in den erforderlichen Formaten zur Verfiilgung:
Machen Sie sie suchbar, verwenden Sie standardisierte Formate
und Lizenzen, die es Dritten ermoglichen, die Daten zu lesen,
weiterzubearbeiten und zu verbreiten. Teilen Sie Ihr Wissen mit
der eigenen Organisation und der Offentlichkeit. Ofinen Sie Ihre
Archive. Schiitzen Sie die Privatsphire, indem Sie personalisier-
te Daten nur pseudonymisiert oder anonymisiert bereitstellen.
Machen Sie potenzielle Interessengruppen auf Ihre Daten auf-
merksam, organisieren Sie Veranstaltungen wie Hackdays, bei
denen Datenexperten und Programmierer zusammenkommen,
die die Daten analysieren und aufbereiten kénnen.



Daten fiir alle » Cases

Code for America hat es besonders auf die soge-
nannten Nerds abgesehen. Sie sollen ihre (Pro-
grammier-)Fihigkeiten einsetzen, um Herausfor-
derungen aus der Stadtverwaltung und -planung
zu meistern. Hierfiir vergibt Code for America Mitgliedschaften
(Fellowships) an interessierte Webentwickler und unterstiitzt
diese auch finanziell fiir die Zeit des Programmierprozesses.
Interessierte Stadte konnen sich eigenstindig bewerben. Bis-
her wurden Philadelphia, Washington D.C., Seattle und Boston
fiir Projekte in den Bereichen Bildung, Partizipation, Effizienz
und Offenheit ausgewihlt. Mit dem Prozess erhofit sich Code
for America, auch junge Talente als Nachwuchs fiir die Tech-
nologiebranche des 6ffentlichen Sektors zu gewinnen.
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Die Organisation Daten ohne Grenzen mochte

NGOs helfen, Daten zu sammeln, zu kategorisie-

ren, zu analysieren und verstindlich darzustellen.

Die drei Griinder gehen davon aus, dass Orga-
nisationen oftmals nicht einmal den Wert ihrer gesammelten
Informationen verstehen, geschweige denn wissen, wie sie die
Daten auswerten konnen. Hierbei sollen ihnen freiwillige Helfer
wie etwa Statistikprofessoren und Wissenschaftler helfen. Vie-
le NGOs sammeln Daten — in Form von Marktforschung oder
Bedarfsanalysen. Sie nehmen Daten von Projektteilnehmern
auf oder arbeiten mit Statistiken und eigenen Erhebungen, um
beispielsweise die Zahl derer zu bestimmen, die Hilfe bendsti-
gen. All diese Informationen fithren zu besseren Ergebnissen,
wenn sie prazise aufbereitet werden. Ein schones Beispiel fiir
interdisziplindre Zusammenarbeit.



Daten fiir alle » Cases

Weltbank-Prisident Robert Zoellick nannte ,seine”

Institution schon 2010 eine Wissensbank und unter-

strich damit die Devise: Freier Zugang zu Daten,

Wissen und Losungsansitzen. So hat die Weltbank
ein umfangreiches Archiv mit ihren Daten veréffentlicht und die-
se Daten auch iibersichtlich aufbereitet. Man kann etwa nach
Landern, Themen oder Indikatoren filtern. Mithilfe der Mate-
rialien bekommen entwicklungspolitische Akteure ein besseres
Verstiandnis fiir den Sinn bestimmter Entwicklungsprogramme
und -projekte. Und durch ein fundiertes Verstindnis kann auch
die Arbeit von Organisationen evaluiert und verbessert werden.
Daten sind auch die Grundlage, um Wirkung messen zu konnen.
Ein Beispiel dafiir ist die Weltbank-Initiative
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Messen > Trend

»,Im philanthropischen System der Zukunit
flieBen qualitativ hochwertige, standardi-
sierte Informationen. NGOs verwenden die-
se Informationen, um ihre Leistung zu ver-
bessern, wihrend Geldgeber sie benutzen,
um bessere Forderungsentscheidungen zu
treffen.“ Das war das Fazit von iiber 30 gro-
Ren philanthropischen Internetplattformen,
die 2010 in New York iiber die Zukunft des
Sektors diskutierten. Hinter diesem Tenor
steht ein wichtiger Trend: Metriken, Wirk-
samkeitsanalysen und Evaluationen gewin-
nen im sozialen Sektor seit geraumer Zeit

an Bedeutung.

Was bringt’s?, fragen sich vor allem Geldgeber immer haufiger. Wirkt meine
Spende dauerhaft? Ist mein Engagement eine soziale Investition oder fordere ich
eine Bettlermentalitdt? Wirkungsmessung kann solche Fragen beantworten und
wird bei sozialen Organisationen vermehrt nachgefragt. Das liegt nicht nur an
den vielen Geschichten des Scheiterns aus 60 Jahren Entwicklungszusammenar-
beit. Auch der allgemeine Transparenztrend des Internets trigt dazu bei. Weitere
Griinde sind:

1. Die Finanzkrise der letzten Jahre hat den sozialen Sektor weltweit maRgeb-
lich beeinflusst. Weil staatliche Gelder fiir gemeinniitzige Projekte gekiirzt
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wurden, erhohte sich der Wettbewerbsdruck zwischen NGOs, und es kam zu
einem stirkeren Legitimationszwang in der Branche. Folglich gewinnen jene
Organisationen den Konkurrenzkampf um Fordergelder, welche die Wirkung
ihrer Arbeit besser nachweisen kénnen — etwa in Form von quantitativen
Indikatoren, Metriken oder Evaluationen. Wihrend bislang die Hauptfrage
war: ,Sollen wir unsere Arbeit itberhaupt messen?”, lautet sie nun: ,Was mes-
sen wir?“

2. Technologie hat ebenfalls einen Beitrag zu mehr Wirkungsorientierung ge-
leistet: Das Netz bietet die Moglichkeit, zu lernen. Oft werden Toolboxen und
How-to-Guides zur Verfiigung gestellt.

3. Eine Okonomisierungslogik und Business-Sprache breitet sich in vielen gesell-
schaftlichen Bereichen aus, auch im gemeinniitzigen Sektor. Unternehmerische
Handlungsansitze erleben einen Aufschwung, etwa Social Entrepreneurship
und Venture Philanthropy.

4. In der Entwicklungszusammenarbeit werden seit Jahrzehnten Projektziele und
Aktivititen einer logischen Reihenfolge zugeordnet und durch objektive Indi-
katoren gemessen. Diese Methode wird zunehmend auch im gemeinniitzigen
Raum angewendet.

Der Trend zur stirkeren Evaluation im 6ffentlichen und sozialen Raum besteht
seit Jahren. In Deutschland kam er erstmals in der Verwaltungsreform zum Aus-
druck. Dann griff er iiber auf Dienstleister im sozialen Sektor und zivilgesell-
schaftliche Organisationen. In der zur Zeit letzten Welle des Trends geht es um
die Frage nach der Wirkung von Stiftungshandeln bzw. sozialen Investitionen.
Aus letzterem Bereich sind etwa seit dem Jahr 2000 eine Reihe neuer philanthro-
pischer Akteure hervorgegangen, die — sozialisiert in privatwirtschaftlichen und
metrikgetriebenen Branchen — eine Phalanx neuer Messinstrumente entwickeln
und diese iiber das Internet, auf Konferenzen und in der Social-Entrepreneurbe-
wegung zu verbreiten versuchen.

ie Wirkungsorientierung im Stiftungswesen entwickelte sich in
den USA unter dem Namen Impact Investing oder Venture Phi-
lanthropy. Das heit: Investoren suchen gezielt nach Geschifts-
moglichkeiten, wo ihr Kapitaleinsatz neben der Rendite auch
Gutes fiir die Gesellschaft oder die Umwelt erzielen kann. Somit
ist Impact Investing ein neuer Markt zwischen gemeinniitzigem Sektor und Pri-
vatwirtschaft. Interessante Initiativen sind die Rockefeller Foundation oder das
Aspen Network of Development Entrepreneurs.
Das Konzept der Venture Philanthropy verbreitet sich schnell. Es ist ein Trend in
den USA, dass immer mehr Milliardire einen GroBteil ihrer Vermdgen fiir gemein-
niitzige Zwecken spenden. Microsoft-Griinder Bill Gates, Investor-Riese Warren
Buffett, und eBay-Griinder Jeffrey Skoll sind nur einige von vielen, wie sie etwa auf
der Website The giving pledge gelistet sind. Auch grofe Technologieunternehmen
schlieBen sich diesem Trend an, beispielsweise die Hewlett Foundation.
Eine weitere Ausprigung des Trends von der Seite der Geldgeber sind soziale
Fonds (v.a. in Entwicklungslidndern). Uber diese Fonds investiert man in NGOs
und Social Entrepreneurs, um solche Initiativen und Marktlésungen zu fordern,
die Armut oder soziale Ungleichheiten bekimpfen wollen. Beispiele sind Big
Issue Invest oder Calvert.



ie neu entwickelten Reporting- und Rechenschaftsstandards stel-
len Hilfsorganisationen und Stiftungen vor die Herausforderung,
diesen Anforderungen gerecht zu werden und ihre Arbeit klarer
zu evaluieren. Dafiir hat sich ein neuer Berater- und Mittler-
markt entwickelt, der auch in zunehmender (wissenschaftlicher)
Forschung Ausdruck findet.
Weltweit nehmen eine ganze Reihe von Think Tanks und Organisationen am Dis-
kurs teil, dessen Leitirage lautet: ,Wie kénnen wir mehr positive gesellschaftliche
und 6kologische Wirkung erreichen?” In Deutschland tragen vor allem Active Phi-
lanthropy, , das Center for Social Investment der Uni Heidelberg, die Stiftung
Mercator und goodroot (dessen Griinderin Co-Autorin dieses Textes ist) zur Ver-
breitung wirkungsorientierter philanthrophischer Praktiken bei und forschen iiber
Monitoring und Evaluation. Universitir wird in Deutschland etwa am K{W-Stif-
tungslehrstuhl fiir Entrepreneurial Finance an der Technischen Universitiat Miin-
chen und an der Wirtschafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultit der Universitit
Hamburg an Metriken geforscht. Auf staatlicher Seite plant Entwicklungsminister
Dirk Niebel (FDP) ein Evaluierungsinstitut, damit Steuergelder wirkungsvoller ein-
gesetzt werden. Auch Social Stock Exchanges, also Borsen fiir Social Investments,
gibt es bereits: Die erste wurde 2003 mit der BVSA in Sao Paulo erofinet.

m Entwicklungs- und humanitiren Bereich haben sich in den

vergangenen Jahren ebenfalls Qualititsstandards entwickelt. Hu-

manitarian Accountability Partnership ist ein Zusammenschluss

von Organisationen, die gemeinsam Indikatoren fiir humanitire

Aktivititen entwickeln und sich verpflichten, danach zu arbeiten.
Und das des MIT misst die Wirkung von Hilfsprojekten
ahnlich wie Pharmaunternehmen: mit zufillig ausgewihlten Kontrollgruppen. Ihr
Buch ,,Poor Economics” hat weltweit fiir Aufsehen gesorgt.

* Eine stirkere Ausrichtung auf ,Was wirkt, was nicht?“ férdert
den Wettbewerb und die Qualitit im sozialen Sektor.

+ Uber die etablierten Standards und Metriken kénnen interna-
tionale Vergleiche angestellt werden.

« Uber soziale Investitionslandkarten (sieche ) kénnen
Geldgeber effizienter koordiniert und weitere Riickschliisse
uber geografische Wirkungsfaktoren gezogen werden.

* Ein zu starker Fokus auf Wirkungsmessung kann dazu fithren,
dass nur noch die Bereiche gefordert werden, in denen Ergebnis-
se sichtbar sind (etwa in der Gesundheitsvorsorge). Das kann auf
Kosten von Themen gehen, die langfristiger angelegt und schwe-
rer zu evaluieren sind (Rechtssicherheit, Demokratisierung).

* Es ist komplex und schwierig, einheitliche Standards iiber ver-
schiedene Branchen und Zielgruppen hinweg zu entwickeln.

* Bislang ist nur eine kleine Gruppe von Geldgebern wirklich an
Wirksamkeitsmessunginteressiert:dieSocial-Impact-Investoren

Messen > Trend
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und institutionelle Geldgeber. Der GroRteil der Privatspender
kiimmert sich dagegen bislang kaum um die Wirksamkeit sei-
ner Spenden (siche Hope Report 2010).

» Wirkungsmessung ist noch relativ teuer. Es ist noch unklar,
ob Spender bereit sind, dafiir Geld auszugeben. Wissenswert
ist es daher, ob kostengiinstige Alternativen entwickelt werden
konnen (z. B. mehr partizipative Bottom-Up-Verfahren)

* Welche Anreize miissen gesetzt werden, damit NGOs die Er-
gebnisse der Evaluation auch ernst nehmen und sie nutzen, um
die Programme zu verbessern? Sind NGOs von ihrer Unterneh-
menskultur her fihig, zu ,lernenden Institutionen” zu werden
und diesen Wandel zu vollziehen?

Mehr Wirksamkeitsorientierung und -messung ist ein Trend, der
iiber Lander und soziale Bereiche hinweg existiert. In den USA
hat der Diskurs die erste Runde im Hype-Zyklus bereits durch-
laufen. Der Weg von einem ,Peak der iiberzogenen Erwartun-
gen” hin zu einer produktiven Arbeitsebene gelingt nur langsam.
Obwohl eine kritischere Haltung beziiglich Wirkungsmessung
im Diskurs noch zu erwarten ist, ist eine Professionalisierung
des sozialen Sektors im Gange, und wertvolle wissenschaftliche
Forschung hat eingesetzt.

In Deutschland ist die Theorie angekommen. Aber auf der Ebe-
ne der praktischen Umsetzung gibt es noch Entwicklungsbedarf
(mit Ausnahme der Entwicklungszusammenarbeit staatlich ge-
forderter sozialer Dienstleister sowie Vorreitern wie )- Inder
Zukunft wird der steigende Druck hin zu mehr Wirksamkeitsori-
entierung und -messung eine reformierende Rolle spielen, zur
Entwicklung eines Marktes fiir Vermittler und Berater beitragen
und eine Professionalisierung im sozialen Sektor anstofen.



Das Center for Effective Philanthropy (CEP) ana-

lyisiert mit seinem Grantee Perception Report

die Wirksamkeit von Stiftungen. Im Gegensatz zu

Deutschland hat sich in Amerika die Auffassung
durchgesetzt, dass Stiftungsarbeit nicht per se gut ist, sondern
kontinuierlich evaluiert werden muss. Mittlerweile konnten
190 Stiftungen und Venture Philanthrophy Funds dazu bewegt
werden, sich dem Urteil von insgesamt 52.000 Projektbegiins-
tigten in 87 Liandern zu stellen (Stand: Januar 2012). Mit der
Hilfe ausgefeilter Fragebogen, die in 8 Sprachen an Begiins-
tigte verteilt werden, bereitet CEP quantitative und qualitative
Daten auf. Diese geben Aufschluss iiber die Wirksamkeit der
Stiftungsprogramme und zeigen Verbesserungspotenziale und
Best-Practice-Beispiele auf. Einige der Stiftungen stellen die
Ergebnisse des Grantee Perception Report auch allen Interes-
sierten Offentlich auf ihren Websites zur Verfiigung.

Messen > Cases
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~Orientieren, Abstimmen und Wirken“ — Phineo
geht es nicht nur um Transparenz und Wirkungs-
messung im Spenden- und Freiwilligenbereich,
sondern auch um Mitbestimmung. Zu welchen
Themen Dossiers erstellt werden sollen, kann jeder per Klick
mitentscheiden. Falls das Thema der Wahl nicht dabei ist, kann
man es vorschlagen. Zuletzt weckten Depressionen das grofite
Interesse, iiber 1000 Webseitenbesucher stimmten ab. Neben
diesem partizipativen Aspekt kann bei Phineo auch fiir emp-
fohlene Projekte aus den Bereichen Bildung, Engagement 55+,
Integration oder Gesundheit gespendet werden. Transparenz
wird durch ausfiihrliche Infos iiber Leistungsfihigkeit, Wir-
kung und Projektunterstiitzer hergestellt. Phineo hat bislang
403 Projekte in einem vierstufigen Prozess evaluiert, kann aber
nur 84 davon empfehlen.
Phineo bietet umfassende Einschitzungen der Handlungsan-
satze, Chancen, Herausforderungen und Foérderbedarfe von
Organisationen an. Diese Analysen sind jedoch durch die Kos-
ten im sechsstelligen Bereich sehr teuer. Trotzdem ist Phineo
eine der wenigen Organisationen in Deutschland, die sich
intensiv und professionell mit der Wirkung von sozialen Pro-
jekten beschiftigen.



Die TRASI Datenbank (Tools and Resources for

Assessing Social Impact) ist eine Kooperation zwi-

schen dem McKinsey’s Social Sector Office und dem

Foundation Center. TRASI stellt iiber 150 Tools
zur Verfiigung, von Fragebégen iiber Meinungsumfiragen bis
zu Zertifizierungsprotokollen. Ziel der Tools ist stets, die Wirk-
samkeit von sozialen Projekten zu erfassen.

Messen > Cases
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Kartismus > Trend

Wo? ist eine der wichtigsten Fragen des
Lebens. Im Internet und unterwegs mit dem
Smartphone bleibt sie kaum noch unbeant-
wortet. Immer mehr Menschen lassen sich
anzeigen, wo und in welcher Ndhe von was
sie sind. Karten eignen sich auch, um Infor-

mationen uibersichtlich darzustellen.

Der Trend des Kartismus ist ungebrochen, weil Informationen, die auf Karten
verortet sind, Orientierung verschaffen. Es ist einfacher, auf einer Karte Abstin-
de einzuschiitzen und geografische Zusammenhinge zu erkennen, als diese aus
einer Tabelle mit vielen Zahlen zu extrahieren — der Mensch ist ein visuelles
Wesen. Und er ist mit Landkarten bereits aus der analogen Welt vertraut. Sie
helfen dabei, Informationen, Menschen und Objekte zu verfolgen, zu finden, zu
koordinieren und zu verbinden.

Neben Google Maps (mit seinen stindig neuen Funktionalititen, siehe Google
for Nonprofits) werden Karten auch bei anderen Diensten immer mehr zu ei-
ner Selbstverstindlichkeit (etwa Yahoo's FireEagle oder Nokia Maps). Es gibt
keine Smartphones mehr ohne GPS-Funktion. (Nokia geht davon aus, dass bis
Ende 2012 die Hilite aller ihrer Handys GPS-fihig sind.) Und die Tendenz, alle
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moéglichen Informationen im Internet zu verschlagworten, ist eine weitere wich-
tige Grundlage fiir eine neue Wissensaufbereitung itber Landkarten.

15 Millionen Mitglieder checken seit 2009 Hunderte Millionen Mal itber FourSquare
ein und verbinden sich dabei iiber soziale Netzwerke. Laut ARD/ZDF-Onlinestudie
2011 nutzen bereits 15 Prozent aller Deutschen Kartenfunktionen (bei den 14- bis
29-Jahrigen sind es 23 Prozent). In den nichsten Monaten werden wir sehen, dass
sich immer mehr 2-D-Landkarten in 3-D-Reprisentationen der Welt entwickeln wer-
den (siehe google Streetview). Die ersten Anwendungen im Bereich der erweiterten
Realitiit (augmented reality) sind bereits auf dem Markt und ermoglichen es, einzel-
ne Orte und Objekte mithilfe einer Smartphone-Kamera aufzunehmen und punkt-
genaue Hintergrundinformationen zu erhalten. Uber Programme wie App Layar
kann man individuelle Schichten (etwa eine Schicht, die Restaurants anzeigt, eine
mit Sehenswiirdigkeiten usw.) anfertigen und iiber die analoge Welt legen.
Kartismus birgt auch fiir philanthropische und soziale Informationen grofRes
Potenzial. So kénnte jedem Menschen angezeigt werden, wo in der Néhe ein sozi-
ales Projekt ist und welche Hintergrundinfos verfiigbar sind: Werden im Alters-
heim gerade Freiwillige benotigt? Wer Zeit hat, weil beispielsweise gerade ein
anderer Termin ausgefallen ist, kann dort vorbeigehen und 2 Stunden vorlesen.

Und wer auf Reisen ist, kann mit einem Blick erkennen, ob ein soziales Projekt in
der Nibhe ist, das einen Besuch wert wire. Gleiches gilt fiir 6kologische Projekte,
die Informationen itber Umweltzerstérungen kartieren.
Redundanzen kénnen ebenfalls vermieden werden: Wenn Projekte und Themen-
bereiche in Karten verfiigbar sind, kénnen NGOs Uber- oder Unterversorgungen
erkennen. Gibt es tatsdchlich so viele Blinde, dass ein weiteres entsprechendes
Projekt sinnvoll ist? Und der Spender kann auf Karten Budgets und Themen
verorten, um sich zu iiberlegen, ob er sein Geld nicht in Gegenden anlegt, die
unterversorgt sind.
Wer die marktbeherrschenden und datenschutzkritischen google maps vermeiden
mochte, kann Landkarten auch kollaborativ erstellen (etwa mit MapQuest oder

). In diesen Fillen spielen die Trends und eine wichtige
Rolle. So tragen Rollstuhlfahrer aus aller Welt auf ein, welche Orte pas-
sierbar sind und wo es Probleme geben konnte — wertvolle Informationen von Betrof-
fenen fiir Betroffene.

* Sowohl soziale Organisationen als auch Geldgeber kénnen Kar-
tierungen nutzen, um geografische Informationen und komple-
xe Sachverhalte iibersichtlich darzustellen. Durch die Visuali-
sierung werden Antworten auf die Wo-Frage besonders leicht
zuginglich und anschaulich dargestellt.
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+ Karten verdeutlichen Distanzen bzw. Nihe und bauen im loka-
len Kontext die Hemmschwelle zur Vernetzung ab. Lokale Or-
ganisationen und Projekte werden von Biirgern vor Ort schnel-
ler identifiziert.

* Im Gegensatz zu Texten haben Karten (auch durch ihre interakti-
ven Elemente wie Zooms) einen Unterhaltungsfaktor und sorgen
dafiir, dass die Informationen einfacher aufgenommen werden.

» Karten kénnen beeindrucken. Wird etwa das soziale Engage-
ment einer Firma auf einer Karte angezeigt und der Betrach-
ter sieht auf den ersten Blick unzihlbare Markierungen, wirkt
dieser Eindruck stirker als vergleichbare Informationen aus
einem Text.

+ Offene Karten lassen sich nutzen, um Informationen durch die
Crowd zu generieren, etwa wenn Smartphonebesitzer markieren,
dass an diesem oder jenem Spielplatz die Schaukel kaputt ist.

* Die Programmierung konnte fiir kleinere NGOs oder Stiftun-
gen aufwendig sein. Durch Open-Source-Anwendungen rech-
nen wir aber mittelfristig damit, dass die Kosten weiter sinken.

* Um Aktualitit und Zuverlissigkeit der Karten zu gewihrleisten,
muss mit redaktionellem Aufwand gerechnet werden.

Karten werden immer mehr zur Selbstverstindlichkeit. Sobald
es online darum geht, Informationen darzustellen, die eine
geografische Komponente haben, erwarten die Menschen eine
uibersichtliche Karte. Die Anwendung sollte einen sinnvollen
Mehrwert fiir den User bringen. Technischer und redaktioneller
Aufwand miissen mit dem Nutzen abgewogen werden. Wer eine
gewisse Zahl von Projekten oder anderen Orten kommunizieren
will, sollte sie kartieren. Menschen lassen sich iiber Karten auch
zum Mitmachen anregen. In Kombination mit GPS-Ortungen
liegt im Kartismus noch grofes Potenzial.
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IssueMap ist eine Website der staatlichen Tele-

kommunikationsbehorde der USA, mit deren Hil-

fe man eigene Karten erstellen kann. Dazu muss

man lediglich seine Daten als Excel- oder csv-
Datei hochladen. Der Dienst ist Teil des Open-Goverment-Pro-
gramms und auf die USA zugeschnitten. Trotzdem lassen sich
Karten zu Themen wie der Einwohnerzahl aller EU-Lander
oder durchschnittliche Lebenserwartung aller US-Bundesstaa-
ten erstellen. Die Ubersichtskarten konnen auch mit anderen
Interessierten geteilt werden. Da aber nur wenige Karten zu
finden sind und die jiingsten vom Februar 2011 stammen, ist
anzunehmen, dass die Seite ,eingeschlafen” ist.
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Kibera ist ein Slum der kenianischen Hauptstadt

Nairobi und mit itber 170.000 Einwohnern einer

der groBten Afrikas. Aber wie soll man sich da

zurechtfinden, wenn es keine Karte gibt? Also
riefen 13 junge Kenianer im November 2009 Map Kibera ins
Leben. Mit GPS und kleinen Kameras bewafinet kartografier-
ten sie die verschiedenen Bezirke — und tun es immer noch.
Jeder kann mitmachen (besonders Frauen werden ermutigt)
und so werden auch Daten aus der Crowd in die Karte gela-
den, die auf einer Google Map basiert. Besonders wertvoll sind
Informationen zu Infrastrukturen wie Sanititseinrichtungen,
Wasser- oder Recyclingstellen. Es gibt auch eine Wikiinforma-
tionsseite und Diskussionsgruppen sowie Videos mit Jobpor-
trats einzelner Slumbewohner. Durch die Map Kibera konnte
auch eine exaktere Einwohnerzahl bestimmt werden. In Arbeit
ist eine soziale Karte mit gefihrlichen Orten oder der Kinder-
zahl in Schulen oder Kindergirten. Mittlerweile unterstiitzt
Unicef dieses tolle Projekt.
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George Clooney hat das Satellite Sentinel Pro-

ject 2010 nach einer Reise durch den Sudan ins

Leben gerufen. Die Satelliten sollten als Paparaz-

zi fungieren, um bei den Kriegsverbrechern das
Gleiche zu bewirken wie bei Prominenten: Wer weif3, dass er
beobachtet wird, verhilt sich entsprechend handzahm. Da sich
die Lage zum Gliick beruhigt hat, sind die Satellitenbilder seit
Mai 2011 nicht mehr aktualisiert worden. Menschenrechtsver-
letzungen und Sicherheitsprobleme im Siid- und Nordsudan
werden aber weiterhin in Reports veroffentlicht. Mit George
Clooney als Zugpferd hat die Aktion relativ viel Aufmerksam-
keit bekommen. Umso schoner, dass das Engagement anhailt.
Mitmachen kann auch jeder, sei es in Form von Spenden oder
indem man sich am Aufbau besserer Karten fiir den Sudan
oder bei der Entwicklung eines Frithwarnsystems fiir humani-
tare Katastrophen beteiligt.
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Im Oktober 2010 hat die Weltbank das Mapping

for Results-Programm im Zuge ihrer Policy

ins Leben gerufen. Die Daten werden in Zusam-

menarbeit mit Aid Data und Data Gateway zusam-
mengetragen. Die Karte zeigt nicht nur die Standorte der Welt-
bankprojekte, sondern schliisselt sie fiir jedes Land auch nach
Bereichen wie Gesundheit, Kommunikation oder Bildung auf.
Bei einem Klick auf die einzelnen Punkte auf der Karte 6finen
sich Fenster mit Detailinformationen zu den Projekten — aller-
dings findet man kaum ein Projekt mit Eintridgen unter dem
Reiter ,Ergebnisse”. Zu jedem Land sind auch die Budgets der
einzelnen Projekte gelistet. Insgesamt hat die Weltbank iiber
1250 finanzierte Projekte in 16.520 Orten in 81 Liandern in das
System eingearbeitet. Ziel des Mapping for Results ist unter
anderem: Uber Transparenz soll eine Dopplung von Auftrigen
verhindert werden.
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Ushahidi (Swabhili fiir ,,Aussage” oder ,Zeuge") ist

eine Open-Source-Plattform, die es Individuen

und Organisationen ermdoglicht, Information auf

einer Karte zu verorten. Betroffene in Krisenge-
bieten sowie humanitidre Organisationen konnen itber Usha-
hidi unkompliziert itber wichtige Ereignisse berichten: Egal
ob per SMS oder iiber das Internet, jeder kann ortsspezifische
Information iiber eingestiirtzte Gebiaude, Gewalttaten oder
Versorgungsliicken teilen. Eine Gruppe von Ehrenamtlichen
bestimmt dann die GPS-Koordinaten des gemeldeten Gesche-
hens, und die Informationen durchlaufen ein Validierungsver-
fahren. So ist die Ushahidi-Map eine integrierte Informations-
quelle iiber Vorfille und Bedarfe in Krisensituationen.

Die Plattform ist eine Schnittstelle, an der Information aus Quellen der klassi-
schen Medien (Zeitung, Radio, Fernsehen), aber auch per E-Mail, Social Media
und SMS einlaufen. Aber woher erfahren die Leute, die in Krisengebieten leben,
iiberhaupt von Ushahidi? Meist iiber traditionelle Medien oder Mitmenschen. In
dringenden Fillen auch iiber Radio- und Fernsehbeitriage, wie z. B. nach dem Erd-
beben in Haiti. In den Sendungen wurde berichtet, an welche Nummer die SMS
geschickt werden sollen und in welcher Form, damit die Information von Hilfsor-
ganisationen direkt nutzbar sind (z. B. iiber detaillierte Angaben der Adresse). In
vielen Krisenfillen werden solche Nummern gewihlt, die dem Menschen bereits
bekannt und einfach zu merken sind (wie z. B. die vom lokalen Wetterdienst).
Nachdem die Nachricht eingetroffen ist, verortet die Gemeinschaft der Krisen-
Mapper die Meldung auf der Karte. Dies kann unter Umstinden eine echte Her-
ausforderung sein — zum Beispiel, wenn keine oder nur Teiladressen in der Nach-
richt enthalten sind.

Die Richtigkeit von Informationen kann im Krisenfall den Unterschied zwischen
Leben und Tod bedeuten. Ein Crowdsourcing-Ansatz, wo jeder zur Generierung
von Kriseninformation beitragen kann, wirft grundlegende Fragen beziiglich
Validitit auf. Ushahidi setzt deshalb auf ein Echtzeit-Validierungsverfahren, das
Daten aus unterschiedlichen Quellen (Online-Nachrichten, Twitter, Facebook,
SMS usw.) trianguliert und Wahrscheinlichkeitsraten erstellt. Ushahidis Pro-
gramm Swiftriver versucht dariiber hinaus, anhand von logischen Kriterien zu
beurteilen, mit welcher Wahrscheinlichkeit das in den Medien (oder SMS) be-
schriebene Ereignis tatsédchlich geschehen ist.

Ushabhidi ist einerseits ein kleines Non-Profit-Technologieunternehmen aus Kenia,
das Open-Source-Software fiir Datensammlung, -visualisierung und interaktive
Verortung entwickelt. Andererseits wird Ushahidi mit einer wachsenden Grup-
pe von Krisen-Mappern, Ehrenamtlichen und Helfern aus allen Ecken der Welt
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gleichgesetzt, die mit Ubersetzungsarbeiten helfen, StraRenkarten aktualisieren
oder Rettungsteams Hinweise geben. Dazu nutzen sie Open-Source-Anwendungen
und teilen Informationen per Google-Spreadsheets, tauschen sich per Skype aus
oder benutzen Twitter, um in dringenden Fillen Hilfe von der Crowd zu bekommen.
Der Erfolg von Ushahidi basiert auf zwei innovativen Ansitzen. Erstens: Crowd-
sourcing nutzt die Hilfsbereitschaft, Arbeitskraft und Intelligenz von Tausenden
von Menschen, um gemeinsam etwas Gutes zu tun. Zweitens: Das grofe Verbrei-
tungspotenzial von Ushahidi liegt im Open-Source-Ansatz. Die Software kann
frei heruntergeladen und fiir eigene Zwecke modifiziert werden. So zieht Ushahi-
di eine wachsende Community von sozial engagierten Software-Entwicklern an,
die Innovationen und Weiterverbreitung férdern.

Dank des Open-Source-Modells wurde Ushahidi seit dem ersten Einsatz wihrend
der Unruhen bei den kenianischen Wahlen 2008 iiber 300-mal in 30 Liandern
eingesetzt — von Menschenrechtsschiitzern im Kongo, Wahlbeobachtern in Indi-
en, von Al Jazeera in Gaza, weltweit fiir die Verfolgung der Schweinegrippe und
in Landern wie Afghanistan, Sudan und Kolumbien. Einsatzbeispiele beschrin-
ken sich nicht nur auf humanitire Hilfe. zeichnet z. B. Verhiltnisse wie
Unterkunft, Bildung und Wasserversorgung in einem der gréRten Slums Afrikas
— in Nairobi, Kenia — auf. Als Tool fiir humanitire Bedarfsanalyse wurde Ushahidi
im grofen Stil erstmals nach dem Erdbeben in Haiti 2010 eingesetzt.

Binnen einiger Stunden nach dem Erdbeben in Haiti war bereits eine Ushahidi-
Plattform online. Unmittelbar nach der Katastrophe hatte Patrick Meier, Direk-
tor fiir Krisenkartierung bei Ushahidi, seine Kollegen in Kenia kontaktiert, um
die Plattform zu bauen. Danach wendete er sich per Mail an das internationale
Netzwerk der Krisenmapper und an seine Kameraden an der Fletcher School of
Law and Diplomacy der Tuft University in der Nihe von Boston, um Verstér-
kung zu holen. Bereits um 10 Uhr abends waren erste Krisenmeldungen aus
Facebook und Twitter verortet. Zwei Tage spiter war klar: Die Handvoll von
Ehrenamtlichen, die aus Meiers Wohnung in Boston operierten, konnten mit
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der einlaufenden Informationsmasse alleine nicht Schritt halten. So wuchs die
Mannschaft um mehr als 300 Volontire aus Stiadten wie Washington, London
oder Genf und etwa 1000 Ubersetzer aus der Haitianer Diaspora in den USA.
Viele Herausforderungen erschwerten die Arbeit der Krisenmapper. Die formel-
len humanitiren Organisationen vor Ort machten eine intensive Kollaboration
notwendig. So tat sich Ushahidi mit einer anderen ehrenamtlichen Gruppe na-
mens ,Mission 4636 (FrontlineSMS Medic, INSTEDD und weiteren Organisatio-
nen) zusammen, die in der Zwischenzeit an der Einrichtung einer lokalen Krisen-
kurzwahl gearbeitet hatte. Mithilfe von USAID und dem Anbieter DigiCel wurde
es moglich, dass Haitianer kostenlos SMS-Meldungen an 4636 schicken konnten.
Mit der lokalen Kurznummer konnte Ushahidi SMS-Berichte der Haitianer in
das System aufnehmen. Bis heute erreichten mehr als 40.000 SMS das Ushahidi-
System, von denen die dringendsten, ca. 5000, gemappt wurden.

Die zweite Herausforderung war: Die zur Verfilgung stehenden Karten waren
veraltet — groRBe Teile von Port-au-Prince waren blinde Flecken. Dies hat die
Arbeit der UN und weiterer humanitiren Organisationen sowie die geografische
Verortung schwierig gemacht. Hier setzte an, das itber 600 Volon-
tire weltweit organisieren konnte. Die von ihnen eingescannten und verarbeiteten
aktuellen Karten von Port-au-Prince waren unentbehrlich fiir humanitire Akteure

und Ushahidi. Zudem hatten GeoEYE/Google und Digital Globe hochauflésende
Satellitenbilder zur Verfiigung gestellt. Dies erméglichte nicht nur prizisere Ver-
ortung. Man konnte die Bilddaten auch verwenden, um die Schiden der Infra-
struktur zu analysieren und die Lager und Bewegungen von vertriebenen Haiti-
anern zu lokalisieren.

Rapide gewann die Ushahidi-Plattform an Aufmerksamkeit. So bat das World
Food Programm Ushahidi darum, die GPS-Koordinaten von ca. 300 Vertriebenen-
lagern festzustellen. Auch das Rote Kreuz, die US-Kiistenwache und das UN Deve-
lopment Programme nutzten Ushahidi. Den US-Marine Corps diente die Plattform
als Grundlage operativer Entscheidungen: Sie sendeten Helikopter basierend auf
Daten der Ushahidi-Plattform zu Hilfseinsitzen in Haiti — Hunderte von Leben
wurden dadurch gerettet. Ushahidi war auch mit formellen Rettungsmannschaften
live iiber Skype verbunden. So konnten sie Informationen, die iiber die Ushahidi
einliefen, direkt in den Straflen zur Bergung von Verschiitteten nutzen.

Eine Nachricht kam von einem Ort, der nur mit dem Namen ,,Un Bon Prix“ ange-
geben war. Die Krisenmapper konnten zunichst keine genauen GPS-Koordinaten
feststellen. Wihrend der mehrere Stunden dauernden Recherche lagerte Ushaidi
die Suche auf die Twitter-Community aus. So fand ein Twitter-Nutzer heraus,
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dass ,,Un Bon Prix“ eine Buchhandlung ist. Durch einen online veréfientlichten
Lebenslauf konnte einer der ehemaligen Mitarbeiter erreicht werden — Meier
rief sie an und fand so die genauen GPS-Koordinaten heraus.

Die 40.000 SMS des Haiti-Ushahidi-Systems erméglichten gute Einblicke in die Lage
vor Ort in Port-au-Prince. Die Krisen-Karte von Ushahidi wurde die bis dato ,most
comprehensive and up-to date map available to the humanitarian community*
genannt und als ein sehr wichtiges Werkzeug fiir humanitire Analyse anerkannt.
Die SMS beinhalteten aber nicht nur Bitten um Hilfeleistungen. Hinweise itber zu
vermeidende Orte (z. B. Demonstrationen, StraRenkimpfe, Uberschwemmungen),
wertvolle Verbesserungsvorschlige fiir die Koordinierung der humanitiren Hilfe
sowie Ankiindigungen fiir lokale Freiwillige waren ebenfalls Teile des Datensatzes.
Grundziige der Ushahidi-Innovation finden in den Konzepten der Crowdsour-
cing- und Open-Source-Bewegungen Ausdruck. Sie bieten zwei Ansitze, die
der humanitire und entwicklungspolitische Sektor der Zukunft auf jeden Fall
in Erwigung ziehen sollte. Erstens zeigt Ushahidi: Es ist ein guter Ansatz, auf
die Talente, Ideen und Hilfsbereitschaft von den Menschen zu setzen, deren
Leben und Alltag von dem entsprechenden Werkzeug verbessert werden kann.
Crowdsourcing kéonnte auch noch in anderen Bereichen angewandt werden.
Noch wird in vielen sozialen Bereichen der kognitive Uberschuss der breiteren
Masse verschmiht.

Zweitens entstehen durch den Open-Source-Ansatz neue Dynamiken im techni-
schen Innovationsprozess. Nicht nur wird dadurch Forschung und Entwicklung
kollaborativ, und es werden die Fahigkeiten vieler engagierter Technikkenner
mit ins Boot geholt. Open Source beschleunigt auch die Entwicklung des seman-
tischen Webs. Ushahidi wurde etwa wihrend des Krisenmanagements in Haiti
mit der Sahana-Plattform, die die Aktivitdten unterschiedlicher Organisationen
in einem Projektregister speichert, vernetzt. Somit wird beispielsweise moglich,
dass nicht nur Bedarfe der Betroffenen, sondern auch die Projekte der Organi-
sationen gemappt werden.

Die Ushahidi-Technologie hat vor allem positive Auswirkungen auf die Krisen-
hilfe. Humanitire Organisationen und Akteure konnen sich besser koordinie-
ren, die Arbeit verteilen und Redundanzen meiden. Dafiir muss niemand unun-
terbrochen vor der Karte sitzen — es geniigt, Alert-Meldungen unterschiedlicher
Bereiche wie Nahrung oder Medizin zu abonnieren.

Kritisiert wird an Ushahidi oft, dass die Krisenmeldungen nicht strukturiert
sind. Menschen halten sich im Katastrophenfall aber verstindlicherweise kaum
an Qualitidtsstandards, wenn sie von ihrer Notlage berichten. Auch wird kriti-
siert, dass in einem Echt-Zeit-Raum wie der Ushahidi-Plattform eine versendete
SMS praktisch zwei Minuten nach Versand bereits veraltet ist, weil sich die Person
seit der Versendung der SMS schon lingst woanders aufhilt. Aber aktueller geht’s
noch nicht. Crowdsourcing ist noch neu fiir viele Betroffene. Aber es ist auch ein
sozialer Lernprozess. Menschen miissen sozialisiert werden, dass sie selber eine
Stimme haben und aktiv teilhaben konnen.

Auch ist klar, dass man auf die Hilfesuche der Menschen antworten und reagie-
ren muss. Nur das fordert das notwendige Vertrauen vonseiten der Begiinstig-
ten. Ushahidi fand sich in Haiti in einer Situation, wo sie oftmals nicht reagieren
konnten. Dennoch: Das Potenzial fiir Plattformen wie Ushahidi ist groB. Die
gr6Rte Herausforderung ist dabei, die Arbeit von formellen Organisationen und
informellen Menschen auf der Strafle besser zu verzahnen.
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Eine der dominanten Organisationsformen
unserer Welt ist das Netzwerk. 2003 pragte
der Sozialtheoretiker Manuel Castells den
Begrifi der Netzwerkgesellschaft, in der
digital vermittelte Informationen die Basis
neuer wirtschaftlicher, politischer und
sozialer Prozesse sind. Der Industrialismus
wandelt sich zum Informationalismus. Uber
Netzwerke, die durch gemeinsame Werte,
Prozesse oder Ziele zusammengehalten
werden, interagieren Akteure miteinander.
Im Gegensatz zu hierarchischen Systemen
sind Netzwerke partizipativ. Macht wird
innerhalb der Netzwerkgesellschaft nicht
obsolet, verteilt sich aber auf viele Akteure.

Netzwerke gewinnen besonders in der politischen Arena, etwa iiber die Occupy-
Bewegung oder in den arabischen Revolutionen, enorm an Sichtbarkeit. Das gilt
auch tiir Netzwerke im sozialen Sektor. Hier sehen wir eine grofe Bandbreite an
neuen Institutionen, die sich zusammenschliefen, um ein gemeinsames Ziel — sei
es der Kampf gegen Fettleibigkeit oder die Bewiltigung einer Naturkatastrophe —
zu meistern. Im Gegensatz zu Vereinen, Stiftungen oder anderen gemeinniitzigen
Organisationsformen kommen diese Netzwerkorgas oft ohne feste Strukturen aus.
Statt einer Zentrale, eines festen Mitarbeiterstabs, Aufsichtsgremien und Vorstin-
den operieren sie mit punktuell einsatzbereiten ehrenamtlichen Mitgliedern, die
tiber die ganze Welt verstreut sein konnen. Neben ihrem gemeinsamen Ziel werden
sie durch kollaborativ entwickelte Prozesse und Protokolle sowie mit der Zeit ent-
stehende soziale Beziehungen zwischen ihren Mitgliedern zusammengehalten.
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Viele operieren auflerhalb der herrschenden Gemeinniitzigkeitsregeln und ha-
ben deshalb auch nur eingeschrinkten Zugriff auf die Férderungen der etablier-
ten Geldgeber (Staat, Stiftungen etc.) im sozialen Sektor.

Der Trend zur Netzwerkorga ist ohne digitale Technologie undenkbar; Mobiltele-
fone, Websites, soziale Netzwerke und freie Software sind essenzielle Treiber und
bilden die zentrale Infrastruktur. Jeder Handybesitzer kann zu einer Plattform

wie beitragen, sich iiber Apps an der Weiterentwicklung von be-
teiligen oder via Facebook und Twitter den Forderungen von Nach-
druck verleihen. besteht aus 2.000 Programmierern aus der ganzen

Welt, die in Krisensituationen ehrenamtlich Software entwickeln und kostenlos
bereitstellen. Eine NGO wie die amerikanische Surfrider Foundation arbeitet
mit einer kleinen Kernmannschaft und dezentralen, ehrenamtlichen Gruppen,
in denen Menschen zusammenkommen, die sich fiir den Schutz der Weltmeere
einsetzen mochten und soziale Medien wie Facebook und Twitter als wesentliche
Kommunikations- und Organisationswerkzeuge einsetzen.

Ein Paradebeispiel fiir eine Netzwerkorga ist die Wikimedia-Stiftung, die es inner-
halb von 10 Jahren geschafit hat, Millionen Enzyklopddieeintrige in verschiede-
nen Sprachen mit einem kleinen Budget und kleinem Team zu erstellen. Wikipedia
stiitzt sich auf 100.000 Engagierte, die Inhalte schreiben und iiberarbeiten. 2009
lud die Organisation diese ehrenamtlichen Mitarbeiter ebenso wie ihre Millionen
von Leser zu einem gemeinsamen Strategieentwicklungsprozess ein. Daraufhin ex-
hielt sie 1.000 Vorschlige, in welche Richtung sich die Online-Enzyklopidie ent-
wickeln sollte. Arbeitsgruppen wurden gebildet, die Erfolg versprechende Kon-
zepte online und bei gemeinsamen Treffen im Detail weiter ausarbeiteten. Die

Wikimedia Stiftung bemiihte sich bewusst darum, unterreprisentierte Gruppen,
insbesondere auch Stimmen aus den Liandern des Siidens, einzubeziehen. Sue
Gardner, Direktorin der Stiftung, beschreibt den nicht-linearen, emergenten und
kollaborativen Planungsprozess als zum Teil sperrig und frustrierend. Teilweise
hatte sie Angst, dass ,die Crowd” in die falsche Richtung gehen wiirde. Schlie3-
lich aber miindete der hochgradig partizipative Prozess in einer robusten, trag-
fihigen Strategie.

Viele erfolgreiche Netzwerkorgas haben neben ihrer virtuellen Zusammenarbeit
auch eine wichtige Offline-Komponente. So investieren die Mitglieder des ein-
flussreichen Blogger-Netzwerks , welches Biirgerjournalismus in der
ganzen Welt und insbesondere in politisch repressiven Staaten fordert, viel Geld
in die alle zwei Jahre stattfindenden Treffen, da sie festgestellt haben, wie wichtig
der direkte personliche Austausch fiir die Vertrauensbildung innerhalb der Online
Community und damit fiir ihr Funktionieren ist. Griinder Ethan Zuckerman be-
schreibt Global Voices deshalb als ein Virtual / Person to Person / Virtual Project.
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In den oben genannten Netzwerkorgas dominiert der Netzwerk-Charakter, wih-
rend andere als Organisationen starten und sich Schritt fiir Schritt in Richtung
Netzwerk entwickeln. NGOs erleben, dass sich viele Menschen nicht mehr fest an
eine Organisation binden lassen mochten, z. B. indem sie Mitgliedsbeitrige zahlen
und zu regelmifBigen Treffen erscheinen, sondern sich punktuell fiir bestimmte
Themen engagieren und soziale Medien als Kommunikationsplattformen nutzen.
Diese Entwicklung erscheint vielen NGOs bedrohlich, kann jedoch auch zu ihrem
Vorteil genutzt werden. Die amerikanische Social-Media-Expertin Beth Kanter
beschreibt in ihrem Buch The Networked Nonprofit die Chancen, die sich NGOs
bieten, wenn sie sich in Richtung Netzwerk weiterentwickeln. NGOs konnen ihre
Reichweite enorm vergréRBern, wenn sie sich mit sogenannten ,free agents®, mit
Menschen, die ihre Social-Media-Kompetenz einsetzen um soziale Themen vor-
anzutreiben, zusammenschliefen und deren Netzwerke fiir die eigenen Belange
nutzen. Netzwerkorgas 6finen sich nach aufen; sie verlagern ihren Fokus von den
Belangen der eigenen Institution auf den Dialog mit anderen Stakeholdern. Da-
durch holen sie neue Ideen in die Organisation und werden innovationsfreudiger.
Ein wichtiges Merkmal von Netzwerkorgas ist ihr guter Umgang mit sozialen Me-
dien; sie nutzen Facebook, Twitter, die eigene Website und andere Plattformen,
um zu verstehen, was iiber sie und ihre Tatigkeiten gesagt wird, welche Probleme
und Bediirfnisse ihre Zielgruppen ,draufen” haben und welche anderen Ideen
und Ansitze zirkulieren. Eine Reihe etablierter amerikanischer NGOs, etwa The
Nature Conservancy oder das Amerikanische Rote Kreuz, sind momentan dabei
sich zu expliziten Netzwerkorgas umzuwandeln, und teilen ihre Lernerfahrungen
offentlich mit anderen.

Soziale Netzwerke, Videoportale und Blogs sind einige der Hauptkanile, iiber
die Organisationen ihre Netzwerke autbauen und pflegen konnen. Vergleicht
man die Priasenz deutscher NGOs und entwicklungspolitischer Institutionen in
sozialen Netzwerken wie Facebook mit amerikanischen und britischen, kommt
man zu dem Schluss, dass sie in diesem Bereich leider relativ schlecht aufgestellt
sind und das Potenzial weitgehend ungenutzt lassen.

* Wenn es NGOs gelingt, nachhaltige Beziechungen zu engagierten
Einzelpersonen aufzubauen, kénnen Erstere damit ihre Reich-
weite enorm vergréfern und an Glaubwiirdigkeit gewinnen.

* Gut gefithrte partizipative Prozesse resultieren in flexibleren
und robusteren Prozessstrukturen, Dienstleistungen und Pro-
dukten. Sie fordern die Innovationskraft und die Identifikati-
on der Mitglieder.

* Sie kénnen flexibler und kostengiinstiger sein, da es ihnen ge-
lingt, mehr ehrenamtliche Mitarbeiter zu motivieren.

* Organisationen miissen ihre umfassende Kontrolle aufgeben
und ihren Mitgliedern und Mitarbeitern neue Freiheiten ge-
wihren und Verantwortung iibertragen.

* Organisationen und Netzwerke, die nicht gemeinniitzig sind
und keine etablierte Rechtsform haben, miissen damit rech-
nen, dass sie von etablierten Geldquellen ausgeschlossen sind,
da z. B. Stiftungen und 6ffentliche Geldgeber laut ihren Forder-
richtlinien nur solche Entititen finanzieren kénnen.
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* Nicht-lineare, partizipative und kollaborative Prozesse kénnen
anstrengend, frustierend sein und bergen die Gefahr des Schei-
terns in sich (wie hierarchische Prozesse aber auch ...). Sie be-
diirfen der guten Prozessfithrung.

Als NGO sollten Sie sich fiir andere 6finen. Vernetzen Sie sich
mit Thren Stakeholdern iiber soziale Netzwerke, stolen Sie Dialo-
ge mit Thren Begiinstigten an, beziehen Sie freie Agenten in Thre
Arbeit mit ein. Verstehen Sie Thre Stakeholder nicht als passive
Empfianger oder Betrachter Ihrer Arbeit, sondern als Mitakteure.
Als Geldgeber lohnt es sich, Netzwerke zu unterstiitzen. Geld
ist hier nur eine Ressource, die Sie einbringen kénnen: Ermég-
lichen Sie Netzwerk-Treffen, stellen Sie Daten zur Verfiigung,
erofinen Sie Kontakte zwischen dem Netzwerk und einflussrei-
chen Personlichkeiten aus Politik, Wirtschaft oder Medien. Las-
sen Sie sich nicht davon abschrecken, dass Netzwerkorgas u. U.
keine Rechtsform haben, die in Thre Férderrichtlinien passt. Inte-
ressanterweise haben viele mittlerweile etablierte NGOs wie z. B.
der Sierra Club als Netzwerk angefangen und haben nur deshalb
gemeinniitzige Rechtsformen angenommen, um den Anforderun-
gen potenzieller Geldgeber gerecht zu werden. Lassen Sie es zu,
dass Thre Macht als Geldgeber in einem Netzwerk kleiner ist als
in einer hierarchischen Organisation. Netzwerke sind heterogener
und damit schwieriger beherrschbar. Uberpriifen Sie Ihr Selbst-
verstindnis: Fiir ein Netzwerk sind Sie eventuell nur ein Agent des
Wandels und nicht mehr der alles bestimmende Geldgeber.
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CrisisCommons ist ein weltweites, offenes Netz-

werk von etwa 3000 Programmierern, die ehren-

amtlich Software zur Bewiltigung von Naturkata-

strophen entwickeln und kostenlos bereitstellen.
Das Projekt wurde 2009 auf den sogenannten CrisisCamps
initiiert, einem Spezialistentreffen der I'T- und Software-Bran-
che zu Krisenmanagement. Die Entwickler tauschen sich itber
E-Mail, ein Wiki und regelmifige Treffen aus. Mittlerweile hat
CrisisCommons nach den Erdbeben in Haiti, Chile und Japan
und den Uberflutungen in Thailand, Nashville und Pakistan
Software entwickelt. Das Netzwerk CrisisCommons ruft aktiv
dazu auf, weitere CrisisCamps zu organisieren.
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Moms Rising wurde 2006 in den USA gegriindet,
um Miittern und Familien mit ihren Problemen
und Bediirfnissen mehr Aufmerksamkeit zu ver-
schaffen. Jeder kann sich beteiligen, und Kampa-
gnen werden regional und national auch auf politischer Ebene
gefiithrt. Die Organisation benutzt ein Mapping-System, auf
dem die Erfahrungen der Miitter mit dem US-Gesundheitsfiir-
sorgeprogramm verortet sind. Es gibt Wettbewerbe zur bes-
ten Mutter des Jahres, Umiragen zu verschiedenen Themen
und einen Blog zum Austauschen. Moms Rising zeigt eine sehr
ausgebaute Internetprisenz und konnte auch schon bis zu US-
Prisident Barack Obama durchdringen. Moms Rising zeigt,
wie spezielle Interessen sich biindeln und gemeinsam durchge-
setzt werden konnen.
Da die Organisation mafgeblich von allen teilnehmenden Inter-
netbenutzern getragen wird, ist Moms Rising ein gutes Beispiel
fiir Netzwerkorganisationen.
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OpenStreetMap ist ein Open-Source-Projekt, das

frei nutzbare Geodaten sammelt. Uber 500.000

Freiwillige erstellen diese offene Weltkarte mithil-

fe mobiler GPS-Gerite (etwa Smartphones). Die
Crowd baut auch Spezialkarten, etwa zur Seefahrt, zum Fahr-
radfahren oder zum Einbinden in Navigations-Apps. Die Struk-
tur des Projektes ist iiber eine frei lizenierte, wiki-dhnliche
Datenbank organisiert. Bing und Yahoo hat Luftkartendaten
zur Verfiigung gestellt und staatliche Akteure in den USA arbei-
ten mit OpenStreetMap zusammen. Das heif3t aber auch, dass
privat lizenzierte Karten wie GoogleMaps nicht zum Abgleichen
der Daten genutzt werden diirfen. Das Projekt ist ein Paradebei-
spiel fiir Netzwerkorganisationen.
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Verkaufen mit Herz > Trend

Darf’s ein bisschen mehr sein? Unterneh-
men, die Produkte mit sozialem Sahne-
haubchen verkaufen, erfiillen Nachhaltig-
keitserwartungen, verbessern ihr Image
und steigern oft auch ihren Absatz. Ver-
kaufen mit Herz ist ein Trend, der auch
im Postmaterialismus begriindet ist. Pro-
dukte, die qualitativ auf dhnlich hohem
Niveau sind, konnen mit einer immateriel-
len Sekundiarqualitit angereichert werden,
sich dadurch von anderen abheben und

nebenbei soziale Zwecke erfiillen.

Im Fachjargon nennt sich diese Verkaufsstrategie Cause Related Marketing
(zweckgebundenes Marketing). CRM geht mit der wachsenden Bedeutung un-
ternehmerischer Verantwortung einher, was wiederum Corporate Social Respon-
sibility genannt wird (CSR). Cause Related Markting ist zunichst jede absatzfor-
dernde Maf3nahme, die sich gleichzeitig einem guten Zweck widmet. In der Nihe
von CRM angesiedelt sind die Begriffe Embedded Giving (eingebettetes Geben)
und Painless Giving (schmerzfreies Geben). Wir fassen diese Begriffe hier unter
dem Trend Verkaufen mit Herz zusammen.

Cause Related Marketing ist in den 80er-Jahren in den USA und in GroRbritanni-
en entstanden und ist dort mittlerweile Normalitit. Aber auch in Deutschland ver-
kaufen immer mehr Unternehmen mit Herz, hier nur zwei prominente Beispiele:
Krombacher versprach beim Kauf eines Kastens Bier die Rettung eines Quadrat-
meters Regenwald, IKEA startet jedes Jahr vor Weihnachten eine Stofitieraktion,
bei der das Unternehmen fiir jedes verkaufte Stofitier ein Euro spendet.

79



Verkaufen mit Herz » Trend

80

er Begriff Cause Related Marketing lisst sich auf Kampagnen
von American Express aus den 80er-Jahren zuriickfithren, bei
denen Kreditkartenzahlungen an eine Abgabe fiir ein sozia-
les Projekt gekoppelt wurden. Besonders bekannt wurde eine
dreimonatige CRM-Kampagne aus dem Jahr 1983, bei der von
jeder Kreditkartenzahlung eine Spende von einem Cent fiir die Restauration der
Freiheitsstatue abgefithrt wurde. Insgesamt kamen dabei 1,7 Mio. US-Dollar zu-
sammen. Und bei American Express legte die Nutzung der Kreditkarten um 28 %
und die Zahl der Newanmeldungen um 45 % zu.

Der Trend Verkaufen mit Herz wichst weiter, weil es mittlerweile zum Alltag vie-
ler Unternehmen gehoért, sich mit sozialer Verantwortung auseinanderzusetzen.
Nicht nur die eigenen moralischen Anspriiche, sondern vor allem die der Kon-
sumenten erhohen den Druck auf Unternehmen, sich sozial zu engagieren. Uber
CRM lisst sich dieses Engagement dem Kunden prisentieren und hat oft positive
Auswirkungen auf Image und Absatz.

er Goodpurpose Report, fiir den itber 7000 Menschen aus 13
Landern befragt wurden, zeigt: Schon 2009 erwartet mehr als
die Hilfte der befragten Konsumenten, dass sich Unternehmen
sozial engagieren, ein Jahr spiter waren es bereits 86 %. Zwei Drit-
tel der Konsumenten waren bereit, die Marke zu wechseln, wenn
bei gleicher Qualitit ein guter Zweck unterstiitzt wiirde. 2010 wurde die Frage
andersherum gestellt: Hier zeigten 37% bzw. 46% der Konsumenten die Bereit-
schatft, nicht-soziale Unternehmen fiir ihr Verhalten durch Meiden abzustrafen.
Bleibt die Frage, wie Unternehmen sich engagieren, bei welchen Organisationen
oder Projekten und iiber welche Instrumente. Auch hier geht die Studie auf einen

wichtigen Punkt ein: 2009 erwartete iiber die Hilite der Befragten (2010 schon
64 %) von Unternehmen, dass sie nicht nur spenden, sondern soziales Handeln in
ihr Alltagsgeschift einbinden. Auf diese Weise wird aus Konsumentensicht die
Glaubwiirdigkeit der Projekte gesteigert — ein Aspekt, der neben Authentizitit,
Messbarkeit und Ernsthaftigkeit der Manahmen als besonders wichtige Eigen-
schaft unternehmerischen Engagements genannt wird.

Einstellungen zu CRM (Studie von Shamsey Oloko & Making Sense 2008)

« Jeder Fiinite (21,3%) ist skeptisch gegeniiber CRM-Kampagnen

» Konsumenten unterstellen primir egoistische Motive fiir die Umsetzung einer
CRM-Kampagne: Markenimage (96,9 %) und Absatzsteigerung (85,2 %)

* Demonstration von Verantwortung sehen 75,6 % als Motiv

* Die meisten (85,7 %) glauben an eine durchschnittliche Spende von weniger als 5%
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« Die Hiilite der Befragten (56,8 %) hilt CRM hingegen fiir eine adiquate Losung,
der unternehmerischen Verantwortung gerecht zu werden

« Konsumenten wiinschen sich mehr Transparenz bei der Verwendung (90,4 %)
und beim Nutzen (89,1%) der Spendengelder fiir NGOs

*70% der Konsumenten gefillt der Mechanismus, mit CRM-Kampagnen Gutes
tun zu kénnen

inen grofRen Aufschwung erfuhr Verkaufen mit Herz im Zuge
der Entwicklung und Verbreitung des Internets aus zwei Griin-
den. Zum einen hat ein immer schnellerer und transparenterer
Informationsfluss dazu gefiihrt, dass sich sowohl das gesteigerte
Bewusstsein fiir eine unternehmerisch-soziale Verantwortung
als auch die MaRnahme des CRM selbst verbreiten konnten. Ein weiterer Grund
sind die vielen, relativ einfach umsetzbaren Moéglichkeiten im Internet. Online
lassen sich Produkte noch einfacher mit Herz verkaufen, und das Engagement
lasst sich leicht kommunizieren. Bei Click-and-give geniigt sogar nur ein Klick
bzw. der Besuch einer Website (Die Waldseite, thehungersite.com oder Click to
Give), um eine Spende auszulosen. Indirekt kann man auch hierbei von CRM
sprechen, denn die Spende wird dadurch ausgelost, dass der Kunde Werbung
(statt eines Produkts) auf den entsprechenden Seiten konsumiert.

ill man eine spezielle CRM-Kampagne eines Unternehmens be-
werten, sollte man sich zunichst fragen, inwieweit das Unterneh-
men eine allgemeine CSR-Strategie verfolgt und welche Haltung
das Unternehmen generell in Bezug auf seine soziale Verantwor-
tung einnimmt — welches Endprodukt stellt das Unternehmen her,
wie geht es mit seinen Mitarbeitern um, wie nachhaltig ist die Wertschépfungsket-
te gestaltet und an welcher Stelle ist CSR im Unternehmen angesiedelt? (Diese
Fragen werden von vielen deutschen Firmen nur ungern beantwortet, doch die
EU plant fiir 2012 eine Vorschrift zur Transparenz von sozialen und 6kologischen
Unternehmensaktivititen. Die Bundesregierung versucht dies zu verhindern.)

uf den ersten Blick scheint Cause Related Marketing die Losung
fiir alle Beteiligten zu sein: Unternehmen kénnen ihre soziale
Verantwortung wahrnehmen und sich gleichzeitig Wettbewerbs-
vorteile verschaften. NGOs oder soziale Projekte erhalten mehr
Aufmerksamkeit und werden finanziell unterstiitzt. Kunden
konnen mit dem Kauf eines Produkts gleich noch etwas Gutes tun — insgesamt
also eine Win-win-win-Situation?

Grundsitzlich lasst sich bei diesen Verkaufsaktionen kritisieren, dass lediglich
Symptombekimpfung betrieben wird. Die Strukturen, die fiir die jeweilige Mise-
re verantwortlich sind, Andern sich meist nicht. Wenn beispielsweise ein Schoko-
ladenhersteller fiir Projekte in Afrika spendet, ist das prinzipiell gut. Aber wire
es nicht besser, wenn er seine Schokolade direkt in Afrika herstellen lassen wiir-
de, statt nur die Kakaobohnen zu importieren? Das wire ein direkteres Empow-
erment der Menschen dort. So wiirden die Strukturen veridndert, die iiberhaupt
erst dazu fithren, dass der allergroBte Teil des Wertes der Schokolade in Europa
abgeschépit wird. Aber kann man noch von Verkaufen mit Herz sprechen, wenn
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eine Firma wie Madécasse Schokoriegel in Madagaskar herstellen lisst? Madé-
casse spendet nicht einen Cent an Hilfsprojekte, hilft aber langfristiger, weil die
Produktion vor Ort gerechtere Strukturen schafit.

Die Frage, die man sich stellen muss: Ist es verwerflich, dass der Kunde auf diese
Weise beeinflusst wird, oder ist es im Sinne des sozialen Zwecks nicht gerade po-
sitiv, moglichst viele Menschen von einer Teilnahme zu iiberzeugen? Es kommt
darauf an — auf die Art und Weise, wie der soziale Zweck verfolgt wird, auf die
Authentizitit, mit der das Unternehmen den Zweck verfolgt, und auf die Nach-
haltigkeit des unterstiitzten Projekts.

82

* Fiir Unternehmen bietet Verkaufen mit Herz die Chance, Mar-
keting und CSR miteinander zu verkniipfen und soziales Enga-
gement ins Alltagsgeschift einzubinden.

* Produkte k6nnen mit emotionalen, ethischen Sekundirquali-
tiaten aufgewertet werden.

* Da das Spendenvolumen stagniert und der Staat soziale Verant-
wortung abgibt, sind Verkaufen-mit-Herz-Aktionen filr NGOs
eine Chance zur Mittelakquise.

* Kunden bekommen nicht nur ein gutes Gefiihl, sondern auch
ein Produkt fiir ihr Engagement.

* Bei kurzfristigen, thematisch unpassenden und unglaubwiirdi-
gen Aktionen kann Verkaufen mit Herz negative Eindriicke bei
Kunden und Offentlichkeit hinterlassen.

* Fiir NGOs birgt eine Partnerschaft mit einer unglaubwiirdigen
Aktion das Risiko eines Vertrauensverlustes bei den Spendern.

* Beim Kunden besteht das Risiko, dass der Kauf des guten Pro-
duktes sein Gewissen derart beruhigt, dass er weniger regulir
spendet und so das Spendenvolumen insgesamt sinkt.

Es gilt: Verkaufen mit Herz ist sinnvoll, wenn wirtschaftliche und
gesellschaftliche Ziele iibereinstimmen. Es ist legitim, dass CRM
auch wirtschaftliche und Marketing-Ziele verfolgt. Der Kunde
darf aber nicht mit falschen Versprechen gelockt werden. Hier
kommt der gemeinsame Nenner aller Bewertungskriterien ins
Spiel: Transparenz. Wihrend bei CRM-Geldspenden hiufig un-
Kklar ist, wie viel gespendet wurde, ist die Transparenz bei einer
»Buy-one-give-one“-Aktion eher gegeben, da die Héhe der Spen-
de von vorneherein Kklar ist. Allerdings kann auch hier hinterfragt
werden, welches Produkt tatsichlich abgegeben wird (gleiche
oder geringere Qualitit) und ob dieses iiberhaupt als Spende ge-
eignet ist (siche ).
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Schuhe online kaufen und den Betrag aufrunden

lassen, zum Beispiel von 13,40 € auf 15,00 € - die

1,60 € gehen dann an Arzte Ohne Grenzen, Food-

watch oder andere NGOs. Das tut nicht weh (painless
giving), ein Klick mehr und die Spende beim Online-Shopping
kommt zu 100% bei der Organisation an. So macht elefunds
aus Online-Kduferinnen Kleinsummen-Spenderinnen und ver-
mittelt zwischen NGOs und Online-Shops. Im Moment wird
die Plattform noch von privaten Geldern der Griinder getra-
gen, ein zukiinftiges Geschaftsmodell soll jedoch Betriage von
den Organisationen und den Shops verlangen. Spannend ist,
dass sie sich vehement von Greenwashing distanzieren. Da
fragt man sich, welche Produkte verkauft werden, wenn sie
kein Dreck am Stecken haben sollen. Noch ist elefunds in
der Entwicklung, doch wir bleiben gespannt, ob auch Sweat-
Shop Ware aufgerundet werden kann oder ausschlieflich fair
gehandelte, 6kologisch hergestellte Produkte — die bekannt-
lich im Internet noch relativ selten zu finden sind.
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Schulengel.de ist ein Fundraising-Portal fiir Bil-

dungseinrichtungen. Man kann etwa Schulen oder

Kitas in seiner Nahe suchen und klickt dann auf

ein Verkaufsportal wie amazon, otto oder mytoy.de.
Die Gelder werden durch ein sogenanntes Affiliate-Marketing-
System gewonnen/generiert. Fiir jedes Produkt, das bei Otto
gekauft wird, bekommt die Webseite, die auf Otto verwies — in
diesem Fall also Schulengel.de — eine Provision. 20 % bleiben bei
Schulengel, 80% gehen weiter an die Bildungseinrichtungen —
nur bei Biichern bleibt alles bei Schulengel, da die Aktion sonst
gegen das Buchpreisbindungsgesetz verst6t. Wie grof die Pro-
vision ist, die an die Einrichtungen geht, ist von Fall zu Fall unter-
schiedlich und wird immer mit angegeben — aufler bei amazon,
die sperrten sich gegen diese ansonsten gelungene Tranzparenz.
Das Tolle ist: Man kann auch anonym mitmachen, ohne sich
anzumelden. Als registrierte Nutzerin kann man sich aber eine
bessere Ubersicht von dem machen, was wo angekommen ist.
Ansonsten bietet die Website auch ein Firefox-Button an und
mochte langfristig starker auch Materialien und Arbeitszeit ver-
mitteln. Insgesamt eine schone Art, das Affiliate-Marketing-Sys-
tem ein Stiick weit zu einer Umverteilungs-Branche zu machen.
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Bei Toms Shoes wird fiir jedes verkauftes Paar

Schuhe ein weiteres in eines von iiber 20 Entwick-

lungsldndern gespendet. ,One-for-one” oder auch

~Buy-one-give-one“ (BOGO) nennt sich diese Art
des sogenannten ,embedded giving“. Griinder Blake McCos-
kie mochte damit dem Problem begegnen, dass viele Menschen
ohne Schuhe auskommen miissen und deshalb anfilliger fiir
Infektionen und benachteiligt in der Bildung sind (Schuh-
pflicht im Klassenzimmer). ,Gute Absicht, aber falsche Durch-
fithrung®, riigt Saundra Schimmelpfennig in ihrem Blog Good
Intentions Are Not Enough sowie in einem Interview mit uns.
Ihr Argument: ,Verschenkte Schuhe zerstéren lokale Markte®.
Deshalb rief sie ,,A day without dignity” als Gegenkampagne zu
»A day without shoes” ins Leben.
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Wann haben Sie das letzte Mal eine Uber-
weisung mit dem Kugelschreiber ausgefiillt
und zur Bank gebracht? Auch beim Spen-
den geht’s online viel einfacher, ob iiber die
Webseiten der Organisationen, Spenden-
plattformen und Widgets, per elektroni-
schem Spendengutschein oder SMS. Deshalb
verlagert sich auch das Fundraising zuneh-
mend ins Internet.

Bislang sind Direct-Mailings, also postalische Wurfsendungen mit Uberweisungs-
trigern, die Haupteinnahmequelle von Spenden sammelnden Organisationen
(neben Erbschaftsspenden und Unternehmenskooperationen). Die Papierform
der Kapitalbeschaffung ist aber sehr ineffizient, wandert doch die iiberwiltigen-
de Mehrzahl der Briefe ungedfinet ins Altpapier. Ein Mailing gilt schon als erfolg-
reich, wenn mehr als ein Empfinger von 100 spendet. Das ist ein Grund dafiir,
dass in Deutschland ein Drittel der Spenden zuriick in die Fundraising-Industrie
flieRt. Uber das Internet hingegen konnen auch viele kleine Spenden zu geringen
Kosten abgewickelt werden. Wie hoch das Einsparpotenzial ist, zeigt das Beispiel
Greenpeace Osterreich: Nach eigenen Angaben sind ,Online-Spenden [...] etwa
20 Mal so effizient wie herkommliche®.
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Erhebungen in den USA belegen, dass jiingere Zielgruppen und Neuspender
vermehrt online ins Spenden einsteigen. Doch auch der klassische Spenden-
markt mit den iitber 50-Jahrigen dringt ins Netz. Die sogenannten Silver Surfer
sind die am stirksten wachsende Nutzergruppe im Internet.

Wurden 2006 in Deutschland, der Schweiz und Osterreich nur zwischen einem
und drei Prozent der Spenden online gegeben, so waren es 2010 schon zwischen
sechs und acht Prozent. In den USA ging man 2010 von etwa 10 % Online-Spenden
aus. Der Blackbaud Index of Giving 2011 errechnete, dass dort zwischen 2009 und
2010 groRBe NGOs ein Wachstum von 55,6 % verzeichnen konnten, gefolgt von 22 %
bei kleinen NGOs (mit einem Budget von unter 1 Mio. US-Dollar) und 15% fiwr
mittelgrofe Organisationen.

Insbesondere bei Naturkatastrophen wird online gespendet: Nach Hurrikan Ka-
trina und dem Erdbeben in Haiti machten die Online- und SMS-Spenden fiir
US-Organisationen wie dem Amerikanischen Roten Kreuz iiber 50 Prozent der
Gesamtspenden aus. Auch in Deutschland gehen im Katastrophenfall bis zu 50 %
der Spenden online ein. Diese Entwicklung entspricht dem Wunsch der Spender,
in aktuellen Notsituationen moglichst schnell reagieren zu kénnen.
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Andreas Plockinger, Fundraising Director bei Arzte ohne Grenzen, spricht in einem
Artikel des ,Osterreichischen Wirtschaftsblattes” nicht nur von ,jihrlichen Wachs-
tumsraten von 100 bis 200 Prozent bei neuen Technologien”. Bei Online-Spenden
seien die Einzelbetrige auch deutlich hoher. Offline wird zwischen 10 und 15 Euro
gespendet, online hingegen zwischen 25 und 50 Euro. ,,Die Sicherheitsstandards im
Netz haben sich iiber die Jahre erhoht, die User haben offensichtlich das Vertrauen in
das Online-Zahlungssysteme gewonnen®, heift es in dem Artikel. Auf der Spenden-
plattform betterplace.org betrigt die durchschnittliche Spende sogar iiber 60 Euro.

in dynamisches Wachstum ldsst sich auch bei Online-Spenden-
plattformen verzeichnen. Im Jahr 2000 gab es nur zwei Plattfor-
men, auf denen sich NGOs mit ihrer Arbeit und ihren Bedarfen
prisentieren konnten: in GroRbritannien und Giveln-
dia in Indien. 2012, also 12 Jahre spiter, ist die Zahl der soge-
nannten Online Giving Markets weltweit auf iitber 130 angewachsen und wichst
weiter. Diese Plattformen bringen Spender und Begiinstigte so eng zusammen
wie nie zuvor — teilweise sogar unter Ausschluss der herkommlichen Hilfsorgani-
sationen, etwa wenn Lehrer auf DonorsChoose fiir Schulbedarf oder Menschen
auf betterplace.org fiir eigene soziale Initiativen sammeln.

nline kann jeder mit wenigen Klicks zum Spendensammler fiir
ein Projekt seiner Wahl werden. Zum Beispiel, indem man es in
seinem Facebook-Profil postet, iiber E-Mail, Twitter oder Wid-
gets auf der eigenen Website verbreitet und seinen Freunden
empfiehlt. Solche Empfehlungen werden als wesentlich vertrau-
enswiirdiger angesehen als die klassische Werbung von Hilfsorganisationen (sieche
). Auf betterplace.org ist Facebook im Jahre 2011 bereits die drittstiarkste
Besucher-Quelle gewesen, war die drittstirkste Umsatzquelle und hatte eine iiber
80% hohere Conversion-Rate als im betterplace.org-Durchschnitt.
Das Internet erméglicht es zudem, Projekte und die Arbeitsweise von NGOs trans-
parent darzustellen und Vertrauen zu erzeugen. Im Ofiline-Modus sind Spenden
oft eine Einbahnstrafe, bei der die Spenderin Geld gibt, von der Hilfsorganisation
aber kaum konkretes Feedback bekommt. Online kann ein Kreisverkehr daraus
werden, weil Feedback einfach iiber digitale Wege zuriickgespielt werden kann.
Online Fundraising ist auch reizvoll, weil Menschen, die schon im Internet sind,
sehr niedrigschwellig zum Spenden animiert werden koénnen. Dieser Trend wird
durch die zu erwartenden vielfiltigen mobilen Zahlungsmoglichkeiten via Handy
noch zunehmen. Schon jetzt gibt es Allianzen zwischen Telekommunikationsunter-
nehmen, NGOs und Spendenplattformen. So entwickelte Vodafone und JustGiving
den SMS-Service JustTextGiving, iiber den NGOs Spenden einsammeln kénnen.

nline-Spenden kénnen sehr flexibel und in viele unterschiedli-
che andere Transaktionen eingebunden werden. Etwa in die Bu-
chung eines Reisetickets in die Dominikanische Republik: Neben
dem CO,-Ausgleich kann in Zukunft auch ein Hikchen fiir die
Spende eines HIV-Priventionsprojekts vor Ort gesetzt werden.
Oder in die Verkaufsaktion bei eBay: In den USA kann man via MissionFish den
Erl6s des alten Kinderbuggys an die Kita um die Ecke spenden. Das sogenannte
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sEmbedded Giving“ im Internet ist einfach und birgt kaum Hemmschwellen.
Wenn man etwa bei Cause-Related-Marketing-Aktionen (siehe )
ein Produkt kauft, von dessen Verkaufspreis der Hersteller einen Teil spendet,
hat der Kdufer keinen monetiren Nachteil. In solchen Fillen ist deshalb auch
oft von ,Painless Giving” die Rede. Auch die Spende gesammelter Bonuspunkte
schmerzt den Spender nicht. Uber die Payback Spendenwelt, die in Partnerschaft
mit betterplace.org betrieben wird, wurden so fiir die Haiti-Erdbebenopfer in vier
Wochen Paybackpunkte im Wert von mehr als einer Million Euro gespendet.

90

* Online Fundraising ist sowohl fiir Spender als auch fiir Spen-
densammler ein Weg mit geringem Widerstand.

* Neue, jiingere Zielgruppen werden erreicht.

* Die durchschnittliche Online-Spende ist hoher als die Offline-
Spende.

* Transparenz ist einfach umzusetzen und birgt Potenzial fiir
mehr Vertrauen und Spenden.

* Die Kosten fiir die Mittelbeschaffung sinken, sodass auch kleinere
Organisationen weitrdumig Spenden sammeln kénnen.

* Organisationen und Unterstiitzer gleicher Interessen finden
sich leicht zusammen (siehe ).

* Bestehende Prozesse werden aufgebrochen und Wertschép-
fungsketten verkiirzt.

* Effizienz ist noch nicht nachgewiesen.

* Spendergenerierung im Internet ist nicht automatisch kosten-
giinstig. So zahlen Hilfsorganisationen oft betriachtliche Provi-
sionen an Vermittler. Plan Deutschland zahlt 41 Euro pro Click
an Partner, die eine Patenschaft vermitteln. Bei Greenpeace
flieBen 10 Euro pro Spende an Werbefirmen. Auch wenn diese
Summen im Vergleich zu anderen Spendensammelmethoden
noch relativ gering sind, fithlen sich Spender verprellt, gehen
sie doch davon aus, ihre Spende wiirde nur dem Hilfsprojekt
zugutekommen.

* Gefahr der Zersplitterung bzw. Fragmentierung auf Online-
Spendenplattformen, was Markenbildung behindern kann.

* Online-Spender sind bislang nur selten Dauerspender. Daher
gilt unter US-Fundraisern momentan die Devise, dass online
akquirierte Spender zu Offline-Spendern konvertiert werden
sollten, um zu Dauerspendern zu werden.

Infolge der Entwicklung zunehmender Online-Spenden-Anteile
ist von einer gravierenden Transformation des gesamten Fund-
raising-Sektors auszugehen mit Auswirkungen fiir alle Betei-
ligten. NGOs miissen in zukiinftige Spender investieren, auch
wenn diese jetzt noch nicht viel Geld zu Verfiigung haben. Dass
Organisationen Online-Spendenmoglichkeiten anbieten, ist eine
Selbstverstindlichkeit. Online-Spender sind zwar noch in der
Minderheit, werden mittelfristig aber zur Mehrheit.
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Seit dem Jahr 2000 kann jeder iiber JustGiving
fiir die Organisation oder den guten Zweck seiner
Wahl Spenden sammeln. Vor allem die eigentli-
chen Unterstiitzer der Organisationen werden zu
Fundraisern und Multiplikatoren, wenn sie Spendenaktionen
starten und in ihrem Umfeld zum Mitmachen aufrufen. Viele
laufen einen Marathon und erreichen dabei ein selbst gesetz-
tes Spendenziel, andere legen sich in eine mit Bohnensuppe
gefiillte Badewanne, wenn Freunde eine bestimmte Summe fiir
krebskranke Kinder zusammenbekommen.
JustGiving ist aber auch eine der erfolgreichsten Spendenplatt-
formen, weil der Staat GroRbritannien jede Spende durch ein
sogenanntes Gift Aid erhoht. So werden aus 10 gespendeten
Pfund 12,50. Nachdem JustGiving 5% Gebithr abgezogen hat,
ist die Spende immer noch hoher als die urspriinglichen 10
Pfund - ein direkter Anreiz zum Spenden und gutes Finanzie-
rungsmodell fiir die Plattform.
So konnten uiber JustGiving in den letzten 11 Jahren umgerech-
net fast eine Milliarde Euro Spenden gesammelt werden. Jeden
Monat legen etwa 42.000 Menschen eine Aktionsseite an und
sammeln in ihrem Umkreis Spenden.
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Mit der Unicef-App Repay for Good kann man

Freunde, Bekannte und Kollegen einfach und

schnell auffordern, den geliechenen Euro fiir die

Kaffeemaschine, die Parkuhr oder das Feierabend-
bier fiir Unicef-Projekte zu spenden. Denn wegen eines oder zwei
Euro nachzufragen, erscheint oft etwas kleinlich. Repay for good
ist eine pfiffige L6sung: Einfach den Schuldner, seine Nummer
und den zu bezahlenden Betrag eingeben und ein Unicef-Pro-
jekt auswihlen. Darauthin erhilt der Kollege oder Freund via
SMS eine nette Aufforderung, das Geld nicht zuriickzuzahlen,
sondern direkt an Unicef zu spenden. Uber den beigefiigten
Link ist eine sofortige Begleichung der Schulden via Bankein-
zug oder PayPal moglich.
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Die Wasser-NGO will einer Milliarde

Menschen Zugang zu Trinkwasser verschaffen —

unter anderem mit der Kettenbriefmethode. Fiir

10 US-Dollar kann man nicht sich selbst, sondern
nur Freunden einen Platz im WaterForward-Buch kaufen.
WaterForward baut nun daraui, dass dieser Freund sich eben-
falls inspiriert fiithlt, jemanden in das Buch einzukaufen. Die
ersten 500 Gliicklichen bleiben fiir alle weiteren Editionen des
Buches auf der ersten Seite. Mit dieser innovativen Fundrai-
sing-Methode konnte charity: water bislang fast 30.000 Men-
schen in dem Buch verewigen und entsprechend 300.000 US-
Dollar Spenden einnehmen (Stand Mirz 2012).
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charity: water ist im Online-Fundraising eine der

erfolgreichsten jungen Non-Profit-Organisationen

weltweit. Sie vermittelt Gelder an lokale NGOs, die

sauberes und sicheres Trinkwasser fiir Menschen
im globalen Siiden bereitstellen, und plant mit einem Spenden-
Wachstum von 40% bis 2015. Dazu hat charity: water eine pfif-
fige Strategie entwickelt, die Komplexitit reduziert und Trans-
parenz vermittelt. Das Versprechen: 100% der Spendengelder
werden direkt an die Projekte vor Ort ausgezahlt.

Die Geschichte von charity: water ist rithrend: Scott Harrison, ein New Yorker D]
und Promoter filr MTV, Bacardi und ,Elle®, brach aus der Glamour- und Night-
lifeszene aus und reiste als Fotojournalist auf einem christlichen Hilfsschiff nach
Afrika. Was er dort sah, verianderte sein Leben. Er wandelte sich vom hedonis-
tischen Szenestar zum charismatischen Weltretter und griindete charity: water
(c:w). An seinem 32. Geburtstag bat er seine Freunde nicht um Geschenke, son-
dern um eine 32-US-Dollar-Spende fiir Wasserprojekte in Kenia. Auflerdem rief
er alle im September Geborenen dazu auf, seinem Beispiel zu folgen. Nach sieben
Wochen hatte Harrison 159.000 US-Dollar zusammen und konnte damit Wasser-
systeme in drei Krankenhdusern und einer Schule finanzieren.

Mittlerweile ist charity: water stark gewachsen. 2006 gegriindet, konnte die NGO in
fiinf Jahren iiber 40 Millionen US-Dollar sammeln, allein von 2010 bis 2011 hat sich
das Spendenvolumen verdoppelt. 2010 flossen mehr als zwei Drittel der Spenden

iiber Online-Fundraising-Kanile. Rund 100.000 Mitglieder hat die eigene Commu-
nity my charity: water. Und nach eigenen Angaben wurden bereits 6000 Projekte
unterstiitzt und itber 2,5 Millionen Menschen mit sauberem Trinkwasser versorgt.
Es gibt drei verschiedene Moéglichkeiten, bei charity: water zu spenden. Zum
einen kann man einen bestimmten Geldbetrag direkt iiber die Website spenden.
Das ist der iibliche Weg, wie wir ihn bei Greenpeace oder Amnesty International
auch kennen.

Der wichtigste Fundraisingkanal ist aber mycharity: water mit seinen Spen-
denaktionen. In andere Social-Media-Netzwerke eingebunden, kann man dort
ein Profil erstellen und fiir ausgewihlte Projekte seine Freunde aktivieren. Die
Mitglieder von mycharity: water spenden also Zeit, Ideen und soziale Kontakte.
Kontakte, die dann auch gerne spenden, weil sie den Menschen, der dazu aufruit,
kennen und schitzen. Oder auch weil die Aktionsideen lustig sind, etwa wenn
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jemand seinen Bart so lange wachsen lisst, wie andere dafiir spenden, und dies
auf YouTube dokumentiert. Einzelne Aktionen werden auch vom charity: water-
Team gefordert. Wer etwa am meisten bei der Will-Smith-Aktion spendet, darf
mit dem Filmstar eines der Wasserprojekte besuchen.

Drittens kann man bei spenden. Die Idee ist simpel — man iiberweist
zehn US-Dollar dafiir, dass das Facebook- oder Twitter-Profil eines Freundes
gelistet wird. Der kann sich dann revanchieren, indem er weitere zehn Dollar
spendet, um wieder eigene Freunde auf der Plattform zu listen. Eine Art Ketten-
briefaktion fiir die gute Sache.

charity: water versteht es gut, die Wirkung der Spenden greitbar zu machen. Je-
de Spenderin bekommt nach Abschluss des von ihr unterstiitzten Projekts einen
Wirkungsbericht. Darin sind Informationen zum Projekt in Zahlen und Bildern
gelistet, und die einzelnen Spender werden — soweit sie nicht anonym bleiben
wollen — persénlich genannt. Der Projektbericht ist 6ffentlich.

Zu einzelnen Projekten schreiben die Mitarbeiter von chartity: water auch Vor-Ort-
Geschichten mit sehr professionellen Fotos und aufwindig produzierten Videos.
AuRerdem werden mit ,Proving it“ die Orte aller Wasserprojekte auf einer Welt-
karte gezeigt. Ein Klick auf ein eingetragenes Projekt und man bekommt einen
Steckbrief: die Anzahl der Menschen, die mit Wasser versorgt wurden, die Partner-
organisation und ein Foto der Anlagen: Der Brunnen in Boniankro wurde vom Inter-
national Rescue Committee repariert, wovon 45 Menschen profitieren. Und es wird
viel Arbeit in Statistiken und Wirkungsiibersichten gesteckt. Wie viel Geld geht in
welchen Arbeitssektor? Wie viele Menschen profitieren von den Spenden? Wie viele
Todesfille konnen durch welche Verbesserungen vermieden werden? Die Ubersicht
aller Projekte und Partner, aller Ausgaben und Schwerpunkte wird vierteljahrlich
aktualisiert. Kurzum: c:w arbeitet mit positiven Riickkopplungsefiekten.

charity: water punktet auch im offenen Umgang mit Misserfolgen und eigenen
Fehlern. Brunnenbohrungen itbertrigt c:w oft live, und als eine Bohrung im Sep-
tember 2010 schiefging, war Griinder Harrison live dabei und berichtete im Blog
von den Problemen, inklusive professionellem Video. Auch hat c:w lange Zeit
behauptet, dass mit 20 US-Dollar einer Person 20 Jahre lang ein Wasserzugang
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finanziert werden koénne. Das war ein Irrtum, den c:w 6ffentlich zugab und erklirte.
Es gebe zu viele verschiedene Aspekte, die dort einflieBen wiirden, je nach Region
und Technik seien die Zahlen zu unterschiedlich (siehe )-
charity: water stellt sehr viele Informationen online. Wie schon beim Trend
beschrieben, besteht dabei die Gefahr, dass zu viele und zu komplexe Informationen
nur schwer aufgenommen werden konnen. c:w bereitet die Daten aber so auf, dass
sie verstindlich sind. Schone Infografiken verursachen zwar Kosten — aber zumin-
dest erreicht man so mit sonst trockenen Informationen mehr Menschen.

Passend zur Online-Ausrichtung ist c:w technikaffin. Per GPS-Daten sind die
Brunnen auf einer Karte dargestellt und auf der Activate-Konferenz 2011 er-
fuhren wir von Michael Birch, dass SMS-Feedback-Systeme an den Brunnen

installiert werden sollen, iiber die nicht nur Organisationen vor Ort benach-
richtigt werden kénnen, um Brunnen zu reparieren, sondern auch Spender, die
dadurch am Puls ,ihres“ Brunnens bleiben und sich an der Reparatur beteili-
gen kénnen.

Natiirlich gehort Brunnenbau zum Hauptgeschift — sowohl 15 Meter tiefe und
per Hand gegrabene als auch mit entsprechender Technik tief in die Erde gesetz-
te Brunnen. Dariiber hinaus finanziert charity: water auch Anlagen zur Regen-
wassergewinnung, Wasserfiltersysteme oder Hygieneschulungen. In Haiti baute
c:w 30 Latrinen und ein Wasserversorgungssystem, das sauberes Trinkwasser
aus den Bergen in die Dorfer beforderte.

Doch wie finanziert sich die Organisation selbst? Woher nimmt c:w das Geld fiir
die Reisekosten, die Videos und das schicke Web-Layout? Wer zahlt die Transak-
tionskosten von 2 bis 4% an die Banken? Wer bezahlt die Buchhalter? charity: wa-
ter trennt die Projekt-Spenden von den Verwaltungskosten. Letztere werden iiber
private Sponsoren, Events & Kampagnen und Cause Related Marketing finanziert.
Die privaten Sponsoren bilden das Fundament der Einnahmen fiirs laufende
Geschift. Charity: water nennt sie ,The Well“, den Brunnen. Das ist eine Art
Club reicher Philanthropen, die jahrlich gr6fere Summen spenden. Die Liste
ist beeindruckend. Sie fingt bei jahrlichen 12.000 US-Dollar an und endet mit
Spenden von iiber 1 Million US-Dollar pro Jahr, etwa vom Bepo.com-Griinder
Michael Birch. Dazu kommen noch Unternehmens- und Stiftungsférderungen
sowie Sachspenden, etwa Software, Kamera-Equipment oder Biiroteppiche.
Events sind die zweite grofe Geldquelle. Harrison aktiviert dafiir regelmiaRig
sein Netzwerk aus alten Zeiten. Die Benefiz-Gala 2011 brachte mit 2200 Reichen
und Schénen 2,2 Mio. US-Dollar ein. AuRerdem kann man Schuhe kaufen, Mu-
sikanlagen, T-Shirts, Armbéinder oder Kartenspiele, von deren Erlésen ein Teil
an charity: water flieBt. Wie hoch dieser Teil ist, wird dem Kaufer vorher mitge-
teilt (siehe ).
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Die Botschaft von charity: water ist: Wer mitmacht, wird Teil der Geschichte.
Das Gefiihl der groBen Community, die Einladung, immer dabei sein und alles
mitverfolgen zu konnen, die Rethorik des ,Wir“ — das ist ein groRer Teil der Er-
folgssprache von c:w. Denn Wiy, das sind Helden, das sind Abenteurer, das sind
Weltverbesserer. In dieser Geschichte ruft c:w nie direkt zum Spenden auf. Die
Welt von charity: water ist immer frisch, glamourés und sexy. Wo man sich gut
fithlt, da bleibt man gern.

Die Qualitit der Website, Videos und Bilder ist sehr hoch. c:w arbeitet mit Star-
fotografen zusammen, und auf den Fotos ist immer das Markenzeichen, der gelbe
Kanister, zu sehen. Dieses Branding wirkt als Symbol fiir Gliick und Weltverbes-
serung. Sarah Cohen, Sprecherin von c:w, méchte Komplexitit reduzieren. ,Wir
wollen das Thema méglichst personlich vermitteln. Wir erzidhlen Geschichten.”
In fast jedem Video und Blogeintrag wird betont, dass 100% der Spenden an
die Projekte weitergegeben werden. Doch unterscheidet sich c:w hier lediglich
dadurch von anderen NGOs, dass Spenderinnen entscheiden kénnen, ob sie
konkrete Projekte oder die Infrastruktur der Organisation unterstiitzen wollen.

Martin Kirk, Kampagnen-Chef von Oxfam UK, empfiehlt, jede Aussage auf tief
liegende Annahmen zu priifen. Das Wort ,Entwicklung” beispielsweise gehe von
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Ma@stiben aus, was fortgeschritten sei und was dem folgen solle, bei ,Helfern”
gebe es aktive und passive Menschen. Er hat Tausende von Flyern seiner Orga-
nisation linguistisch analysieren lassen und festgestellt, dass sie selber jahrelang
eine Sprache benutzten, die die Projektpartner in Afrika herabwiirdigend dar-
stellt. ,Da entstehen Weltbilder®, so Kirk, ,bei dem reiche, weiRe Menschen als
aktive, gnidige und itberlegene Geber stereotypisiert werden. Arme, gewohnlich
schwarze Menschen, erscheinen hingegen als grundsitzlich passive, dankbare
und primitive ,Empfinger.”

Eine charity: water-Mitarbeiterin schreibt zum Beispiel itber eine Frau in Ugan-
da: ,I saw now why she was so eager to scream out her joy and gratitude. Last
month, Helen was standing in line waiting for water. And now, she is beautiful.”
Die Story von c:w sind meistens in diesem Stil gehalten. Und leider ist in solchen
Geschichten kein Platz fiir Politik. Wasser ist eine der politischsten Ressourcen
iiberhaupt, etwa wenn Liberale die Privatisierung des Wassersektors fordern.
Doch c:w hilt sich aus solchen Diskussionen heraus, bezieht keine politische Po-
sition und thematisiert nicht die entsprechenden Aspekte seiner Hilfsprojekte.

Zu den Partnerorganisationen von c:w gehéren z. B. Partners in Health, die in
Haiti ein Vorzeigemodell fiir gesundheitliche Versorgung entwickelten. Oder
WaterAid — eine 20 Jahre alte internationale Organisation, die Wasserprojekte
in itber 26 Landern umsetzt. Auf unsere Nachfrage hin bescheinigt die Organi-
sation Ingenieure ohne Grenzen, dass charity: water sich ,,mit der Durchfiihrung
von iiber 4.000 Projekten sowie der Zusammenarbeit mit diversen namhaften
Organisationen wie z. B. Concern Worldwide einen respektablen Platz unter den
NGOs erarbeitet hat, was die Finanzierung von Wasserprojekten angeht”.

Nur wenige Organisationen stellen dhnlich ausfithrliche Ge-
schiftsberichte online wie charity: water und noch weniger bie-
ten iiberhaupt Rohdaten zum Download an. Zudem schafft es
charity: water, seine Arbeit und die Auswirkungen vor Ort ver-
stindlich und anschaulich darzustellen. Fiir den durchschnittli-
chen Spender bieten sie gerade so viele Informationen, wie auf
die Schnelle verdaut werden kénnen.

Es ist beeindruckend, wie schnell c:w wichst. Immer mehr
Spender fithlen sich von der redaktionell hochwertigen Website
angezogen und engagieren sich mit Geld und ihrem sozialen
Netzwerk. Die relativ hohen Investitionen in eine professionelle
Darstellung scheinen sich zu lohnen. Zweifler mégen bemerken,
dass das Geld lieber direkt in Projekte statt Videofilme flieRen
sollte. Aber die Frage, ob ohne diese Unterhaltung iiberhaupt
so viel Geld gespendet werden wiirde, bleibt offen. Und weil c:w
viele Tausend Menschen erreicht, ist die NGO auch eine Art
Sensibilisierungskampagne fiir das globale Problem der Trink-
wasserversorgung.

Charity: water hat mit grofen Schritten in kurzer Zeit MaRsté-
be beziiglich Fundraising, Transparenz und Wirkungsvermitt-
lung gesetzt. Bei der GroRe und Dynamik bleibt zu hoffen, dass
sie ihre bildungspolitische Verantwortung ernst nehmen und
nicht in Marketingdenken verflochten bleiben.
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-If a trend gets big enough, it gets its own
conference”, schreibt der Journalist Dean
Takahashi in seinem Blog GamesBeat und
meint damit den Trend der Gamifizierung
und den Gamification Summit 2011. Gami-

fizierung bedeutet, Spielmechanismen in

Bereichen einzusetzen, die eigentlich nichts

mit Spielen zu tun haben. So sollen Men-

schen dazu motiviert werden, Dinge zu tun,

auf die sie eigentlich keine Lust haben.

Denn Spiele locken mit Unterhaltung und

Belohnungen.

Ein Beispiel: Bei der Volkswagen-Aktion The Fun Theory wurden in Stockholm
die Treppenstufen in einer U-Bahn-Station mit weiBer und schwarzer Folie iiber-
klebt, sodass sie wie die Tastatur eines Klaviers aussahen. Beim Betreten der Stu-
fen erklangen entsprechende Téne. Das macht Spaf, und deshalb verzichteten
plotzlich 66 Prozent mehr Menschen auf die Rolltreppe und nutzten stattdessen
die Treppen.

Besonders an dem Online-Rollenspiel World of Warcraft wird deutlich, welche Anzie-
hungskraft Spiele haben konnen. Uber 10 Millionen aktive Spieler verbringen tig-
lich 47 Mio. Stunden in virtuellen Welten. Fast die Hilfte der Spieler ist weiblich und
itber 30 Jahre alt — Spiele sind in der Mitte der Gesellschaft angekommen. Gerade
die sogenannten Social Games wie Farmville oder Mafia Wars boomen und erreichen
Menschen, die bislang keinen Spielehintergrund hatten. Bis 2012 wurden alleine fiir

101



Sozialzocken - Trend

102

Facebook 50.000 Spiele entwickelt, von denen manche eine solche Viralitit entwi-
ckeln, dass sie innerhalb weniger Tage Millionen von Menschen erreichen.
Spieleprinzipien sind in alle gesellschaftlichen Bereiche vorgedrungen und pra-
gen Filme und Sprache ebenso wie die Wirtschaftswelt. Unternehmen setzen
Gamification als Marketingstrategie ein, um Kunden zu binden und ihre Mar-
ken emotional aufzuladen, etwa wenn man iiber den Ortungsdienst Foursquare
fiir besonders viele Besuche in einem Starbucks-Café mit Abzeichen wie einer
Biirgermeister-Schirpe belohnt wird. Auch bei Mitarbeiterfortbildungen wer-
den Spiele in Form von Simulationen eingesetzt. Oder beim spielerischen Ler-
nen itber Computerprogramme in Schulen. In New York wurde 2009 sogar eine
Schule gegriindet, die komplett auf Spielpiddagogik griindet.

Auf positive Verhaltensverinderungen zielen auch die vielen Anwendungen im Be-
reich Fitness und Gesundheit oder nachhaltigem Konsum ab, die Verbraucherdaten
visualisieren und iiber soziale Netzwerke miteinander in den Wettstreit treten las-
sen. Positive Anreize, die Menschen in ihren Bann ziehen, haben sich fiir Verhaltens-
verdnderungen als wesentlich wirksamer erwiesen als Belehrungen oder Strafen.

on Lernspielen ist es nicht mehr weit bis zu sogenannten Social
Impact Games, auch genannt. Diese Spiele ha-
ben verschiedene Ziele: Zunichst soll die eigene Botschaft an
die Spieler nicht nur itbermittelt, sondern erlebt werden. Wer
beispielsweise das Spiel Third World Farmer spielt, der erlebt
am eigenen Avatar, wie hart das Leben in Armut ist. Wahrend ein Plakat oder
Info-Film eine Botschaft nur sendet, erlebt man in der Simulation, was es bedeu-
tet, arm zu sein und in einem Land ohne Gesundheitssystem krank zu werden.
Statt passiv etwas zu rezipieren, ist man aktiv dabei (siehe ). ,Tell me
something and I will forget. Show me and I'll remember. GAME ME and I'll enga-
ge”, twitterte der Multimedia-Redakteur der ,New York Times“, Andrew deVigal.
Die bekannteste Fiirsprecherin fiir den Einsatz von Spielen fiir eine bessere Welt
ist Jane McGonigal. Die kalifornische Spieleforscherin ist davon iiberzeugt, dass
in Multi-Player Online Games jede Menge positive psychologische Effekte ste-
cken: Bei World of Warcraft etwa entwickeln die Spieler hartnickig Losungen
fitr komplexe Probleme. Indem Spieler ihren jeweiligen Fihigkeiten angepasste

Herausforderungen bewiltigen, werden sie motiviert und entwickeln Selbstver-
trauen. Dies sind genau jene Eigenschaften, die auch zur Losung realer Prob-
leme benétigt werden. Entsprechend entwarf McGonigal gemeinsam mit dem
Weltbank-Institut das Spiel , bei dem jeder Spieler mittels Recherchen und
kleiner praktischer Handlungen zur Losung eines realweltlichen Problems bei-
trigt. Erfolge werden mit Punkten belohnt, mit denen sich die Spieler bei der
Weltbank um Finanzierungshilfen fiir eigene Projekte bewerben kénnen.
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penden konnen auch generiert werden, indem ein Anteil beim
Kauf von virtuellen Giitern einem guten Zweck zukommt. Der
Handel mit virtuellen Gegenstinden boomt: Alleine 2010 wur-
den weltweit 8 Milliarden US-Dollar fiir Gegenstinde ausgege-
ben, die nur in Videospielen existieren und mit denen Spieler
ihren Status upgraden, von Giefkannen bis Hubschrauberlandeplitzen. Als
Spielehersteller Farmville im Frithjahr 2011 zum Kauf von Ingame-Waren fiir die
Erdbebenopfer in Japan aufrief, kam innerhalb von 36 Stunden iiber eine Million
US-Dollar fiir Save the Children zusammen.

Der Klassiker unter den Fundraising-Spielen ist das Quiz . Seit 2007 ha-
ben Spieler fast 100 Milliarden Reiskérner der UN Welthungerhilie (WFP) ge-
spendet. 45.000 Wissensfragen aus verschiedenen Themenbereichen stehen zur
Auswahl, mit jeder richtigen Antwort fiillt sich eine virtuelle Reisschale mit 10
Kornern. Auf diese Weise werden pro Tag 2,5 Millionen Fragen beantwortet. Das
Geld fiir den Reis kommt von Sponsoren und wird seit 2011 vom WFP datfiir ver-
wendet, Schulspeisungen zu finanzieren.

war ist Deutschland das Land mit den weltweit prozentual meis-
ten Spielern und auch Social Games wie Free Rice erfreuen sich
grofer Beliebtheit. Anderseits haben Echtzeit-Spiele, die auf die
Verortung mit GPS setzen, Deutschland (noch) nicht erreicht.
Der fithrende Check-in-Dienst Foursquare verzeichnet hierzulan-
de maximal 20.000 Teilnehmer, wihrend in den USA ca. 8 Millionen registriert
sind. Auch bei der Produktion im Bereich von Lernspielen hinkt Deutschland im
internationalen Vergleich massiv hinterher. Insbesondere die USA und Skandina-
vien setzen viel hohere Budgets ein und sind wesentlich experimentierfreudiger.

* Spiele kénnen Botschaften spielerisch und nebenbei vermit-
teln, AnstoRe zu Verhaltensinderungen geben sowie Ideen und
Gelder fiir die Bewiltigung von realen Zukunftsproblemen ge-
nerieren.

NGOs konnen Spielelemente dazu nutzen, ihre Unterstiitzer
enger an sich zu binden.

Uber Spiele, die von groRen Gruppen gespielt werden, kann ei-
ne neue breite Basis fiir soziale Themen entstehen. Diese Com-
munities sind auch reizvolle Kooperationspartner fiir kommer-
zielle Unternehmen.

Spiele konnen kostspielig sein. Niemand kann vorhersagen, ob
sie ein Massenpublikum erreichen. Die hohe Qualitit erfolgrei-
cher Spiele, die in der Herstellung zum Teil 50 Millionen US-
Dollar kosten, erzeugt einen Erwartungsdruck, dem die meis-
ten Social Impact Games nicht entsprechen kénnen.

Viele Lernspiele sind mit padagogischen Inhalten iiberfrach-
tet. Dies ist kontraproduktiv. Spielen macht nur Spaf}, wenn
autonome Spielinhalte iiberwiegen und Spieler sich der Wis-
sensvermittlung nicht vordergriindig bewusst sind.
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* Wie schwer es ist, mit einem sinnvollen Spiel eine breite Masse
zu erreichen, zeigt sich daran, dass es bislang noch keines gibt,
welches auch nur annidhernd die Nutzerzahlen (ab 10 Millionen
aktive Spieler) der groBen Mainstream-Spiele erreicht.

Die Grenzen zwischen Spielen und realer Welt werden in den
nichsten Jahren mehr und mehr verschwimmen, und schon jetzt
sind Spiele ein wichtiger Bezugsrahmen fiir soziales Engage-
ment und kénnen in der Kommunikationsstrategie eine wichtige
Rolle spielen.

Fiir NGOs bieten sich Spielelemente an, um Unterstiitzer enger
an sich zu binden, z. B. indem sie fiir Spenden in eine Hall of Fa-
me aufgenommen werden. Auszeichnungen kénnen leicht in so-
cial networks verbreitet werden und der NGO damit neue Reich-
weite verschaffen. Auszeichnungen sollten jedoch optional sein;
in Deutschland geben viele Spender an, nicht mit ihrer Spende
»prahlen” zu wollen.

Spiele konnen auch die Kommunikation zwischen NGOs und
Begiinstigten verbessern; z. B. indem sie Letztere einfacher errei-
chen und aktivieren. So kann eine Organisation, die gegen Fett-
leibigkeit kimptit, ein Videospiel einsetzen, das Zielgruppen ver-
mittelt, wie sich Essgewohnheiten auf die Gesundheit auswirken.
Geldgeber sollten in Gamifizierung investieren. Wiahrend in den
USA schon eine ganze Reihe von Stiftungen wie MacArthur, Ro-
bert Wood Johnson und Knight Spiele ebenso finanzieren wie
das Weltbank-Institut, gibt es in Deutschland noch keine subs-
tanzielle Forderung.

Neben dem positiven Potenzial, ist bei der Umsetzung des Trends
allerdings auch Vorsicht geboten. So steht die Forschung in Be-
zug auf die kausalen Zusammenhinge zwischen Spielen, Wis-
senserwerb und Verhalten noch am Anfang. Zwar ist bekannt,
dass beim Spielen mehr und andere Hirnregionen aktiviert
werden als beim passiven Lernen. Unter welchen Bedingungen
jedoch nachhaltige Verinderungen eintreten, ist umstritten.
Downloads und Sitebesuche allein sind nicht aussagekraftig.
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EVOKE ist ein Spiel des Weltbank-Instituts, in
dem sich die Spieler mit realen sozialen Fragen
auseinandersetzen. Zunichst muss man ein Super-
heldenprofil anlegen und ein paar Siatze zum eige-
nen Lebenslauf schreiben. Jeden Mittwoch wird ein Problem in
Form einer Comic-Story herausgegeben. Die Probleme bezie-
hen sich auf Konflikte, mit der die UN sich beschiftigen, also
zum Beispiel Katastrophenhilfe, Unterdriickung von Frauen
oder Wasserkonflikte.
Zunichst muss man zum aktuellen Problem recherchieren und
seine Ergebnisse veroffentlichen. Dann soll man in der echten
Welt kleine, einfache Taten folgen lassen, die das Problem ange-
hen. Schlieflich beschreibt man, wie die Welt zu dem Thema im
Jahr 2020 aussehen konnte. Fir seine Blogeintrige, Fotos oder
Videos gibt’s Punkte, die man gegen Superhelden-Fihigkeiten
wie Kreativitdat, Mut oder Teamfihigkeit eintauschen kann.
Wenn man eine bestimmte Anzahl von Problemen gel6st hat,
bekommt man den Status eines ,Weltbank-EVOKE Sozial-Inno-
vators“ und kann sich fiir Fundings eigener Projekte bewerben.
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Free Rice ist ein Online-Quiz, bei dem fiir jede
richtig beantwortete Frage 10 Korner Reis an das
Welternihrungsprogramm der UN gehen. Die
Fragen sind nach Themen der Allgemeinbildung
sortiert: Man kann Vokabeln trainieren, Matheaufgaben kna-
cken, Kunstbilder erkennen, Hauptstidte erraten oder Chemie-
aufgaben l6sen. Uber Werbeanzeigen werden die gespendeten
Reiskorner finanziert. Lasst man sich zur Website Feed a child,
feed a dream des Welternihrungsprogramms weiterleiten,
erzihlen Kinder aus aller Welt in kleinen Videoclips von ihren
Zukunftstraumen. So bietet Free Rice eine Win-Win-Situation
an: Man frischt sein Allgemeinwissen auf und unterstiitzt die
Finanzierung des Welterndhrungsprogramms.
Jeder Benutzer kann auch ein Profil anlegen und Gruppen
griinden, deren Erfolge gelistet werden. So hat beispielsweise
die Gruppe Buddhists Fighting World Hunger mit 61 Teilneh-
mern in nur 2 Monaten knapp 10.000.000 Korner Reis durch
die Quizspiele gespendet.
Free Rice ist mit seinem grofRen Erfolg zu einem der Klassiker
von Social-Impact-Spielen geworden.
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Die Macher von Games for Change wollen mit
Computerspielen sozialen Wandel vorantreiben.
Auf der Website sind verschiedene Spiele gelistet,
die offentlich bewertet werden. Auch findet man
Blogs, Biicherempfehlungen, Videos, Finanzierungsmoglichkei-
ten und Programmiertools zum Thema.
Uber Games for Change entstehen lokale und virtuelle Grup-
pen, die sich vernetzen, um gemeinsam zu arbeiten. Das all-
jahrliche Festival lobt zudem die besten Spiele aus und bringt
begeisterte Programmierer mit Philanthropen und Fachleuten
aus dem sozialen Sektor zusammen. Mittlerweile hat Games
for Change u.a. mit der Weltbank und USAID zusammenge-
arbeitet und entwickelt in Zusammenarbeit mit einem breiten
Spektrum an Stiftungen (von der UN iitber die Ford bis zur
Gates und Goldman Sachs Foundation) ein Spiel fiir Facebook
und Mobiltelefone, das Gewalt gegen Frauen thematisiert und
sich auf das Buch Half the Sky bezieht. Damit hat sich Games
for Change zu einem wichtigen Motor und zentralen Anlauf-
punkt fiir den Trend Sozialzocken entwickelt.
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Die wenigen groRen Hilfsorganisationen
mit ihren Millionen-Budgets bekommen
Konkurrenz: Abertausende kleine Nischen-
NGOs erreichen iiber das Internet punkt-
genau ihre speziellen Zielgruppen und
deren Spendengelder. Durch diese neue
Sichtbarkeit und nur einen Klick von den
Grofen entfernt wichst die Kraft der Mas-
se aus vielen kleinen NGOs. Das Mittei-
lungsmonopol derjenigen, die mit groRen
PR-Budgets ausgestattet sind, brockelt.
Denn Kommunikation im Internet kostet
nur den Bruchteil einer Plakatkampagne.

Die These, dass vielen Kleinen im Gegensatz zu wenigen Grofen die Zukunft
gehort, geht auf Chris Anderson zuriick. Der Chefredakteur des Wired Magazine
beschreibt in seinem 2004 veréffentlichten Artikel The Long Tail, wie mit der
Ausbreitung des Internets Nischenprodukte an Bedeutung gewinnen und in Sum-
me mehr Profite generieren als konventionelle Massenprodukte. Eine Band die
Psycho-African-Trance-Reggae — ein Nischenprodukt — spielt, kann ihre Songs
dank Internetmarketing auch verkaufen, obwohl ihre 500 Fans in der ganzen
Welt verteilt sind. Das gleiche Phinomen sehen wir bei amazon: Die Summe der
Verkiufe der vielen Nischenbiicher mit geringer Auflage — wie etwa ein Fachbuch
iiber Psycho-African-Trance-Reggae — iibersteigt die der wenigen Bestseller.

109



Nischenpower - Trend

ischenpower entsteht vor allem auf Marktplitzen wie amazon,
YouTube, tripadvisor oder eBay, die Prozess- und Wertschop-
fungsketten abkiirzen. In der alten Okonomie bestimmen die
Anbieter und Produzenten weitgehend, wie sich Kunden zu ver-
halten haben. Wenn eine Kundin ein Geschift betritt, bekommt
sie ein vorausgewihltes Warensortiment prisentiert und alle Informationen zu
den Waren stammen vom Geschift selbst. Auf den grofen Internet-Marktplitzen
dagegen steht ihr nicht nur eine groRere Vielfalt zur Verfiigung. Sie kann auch
auf mehr Meinungen und Informationen zuriickgreifen (Was sagen andere Kun-
den zum Produkt? Wie sehen die Herstellungsbedingungen aus? siehe ).

bertragen auf den sozialen Sektor veridndert diese Nischenpow-
er den Spendenmarkt und schafft neue Nischengemeinschaften,
die sich zusammentun, um soziale Themen effektiver zu bear-
beiten. Individuen gewinnen im Gegensatz zu groflen instituti-
onellen Akteuren an Macht. Die kleinen Summen, die fiir die
Renovierung einer brandenburgischen Kirche oder ein Sozialprojekt in Mosam-
bik gespendet werden, haben zusammengenommen ein gréReres Volumen als die
Spendengelder der grofen bekannten Hilfsorganisationen.

In der Offentlichkeit hilt sich seit lingerem die Behauptung, dass am deutschen
Spendenmarkt wenige grofe, bekannte Organisationen das Geschehen bestim-
men. Nur zwei Prozent aller NGOs wiirden 85 Prozent aller Spenden erhalten
(Ingrid Alken, 2009) bzw. 60 Organisationen reprisentierten die Hilite des
Spendenaufkommens in Deutschland (PricewaterhouseCoopers). Analysiert man
die Zahlen genauer, dann stellt sich dieses jedoch als falsch heraus: Die gr6Rten
bekannten 253 Organisationen in Deutschland erhalten ca. ein Drittel der jahrlich
3 bis 5 Milliarden Spenden-Euro. Der Rest des Spendenmarktvolumens geht an
sehr viele kleine Organisationen und Initiativen (Angela Ullrich, 2010).

110

Uber Suchmaschinen und auf Spenden- und Engagementplattformen lisst sich jede
noch so spezielle NGO finden. Die Marktplatz-Analogie wird besonders an den vie-
len neu entstehenden Spenden- und Engagementplattiormen deutlich (siehe

). Auf Plattformen wie DonorsChoose, Global Giving oder betterplace.
org prasentieren sich mehr Hilfsinitiativen, als dies jemals in der Welt der Printme-
dien méglich gewesen wire. Auf betterplace.org beispielsweise zihlen nur ein paar
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Dutzend der itber 4.000 Organisationen zu den grofen deutschen Hilfsorganisatio-
nen. Die Mehrheit ist im Long Tail der Hilfe zu finden — von Kenianerinnen, die fiur
AIDS-Waisen Schulen aufbauen bis zu Berliner Schiilerhilfen in einem bestimmten
Teil eines Stadtviertels.

pender interessieren sich zunehmend fiir kleine Grassroot-Initia-
tiven. Dieser Trend konnte in einem Experiment des Zentrums fiir
Europiische Wirtschaftsforschung in Mannheim belegt werden.
An dem Versuch beteiligten sich 223 Personen zwischen 18 und 75
Jahren, die reprisentativ aus der deutschen Bevilkerung ausge-
sucht worden waren und im Labor reale Spendenentscheidungen trefien mussten.
73 Prozent bevorzugten kleine Organisationen (zwischen 40.000 und 300.000 Euro
Jahresbudget). Nur 27 Prozent wihlten eine grofRe Organisation. Vergleichbare Ent-
wicklungen gibt es in den USA: Nach dem Spendenriickgang in der Wirtschaftskri-
se 2008/2009 haben sich hier insbesondere viele kleine Organisationen gut erholt.
Begriindet wird dieser Trend u.a. mit einer Vertrauenskrise. Viele Spender fragen
sich, ob in grofRen Organisationen ihre Spenden fiir Fundraising- oder Verwaltungs-
kosten genutzt werden oder wirklich direkt vor Ort anzukommen.

Mit der gréBeren Bandbreite von Organisationen wird sich auch die Anzahl der
bespendeten Organisationen vergréfern. Spenden heutzutage in Deutschland
die ,klassischen Spender” (itber 60 Jahre) im Durchschnitt an 3,4 verschiedene
Organisationen, so werden Spender in Zukunft ein gr6Reres und flexibleres Port-
folio an unterstiitzten Projekten aufweisen.

Die neue Prisenz kleiner Initiativen fithrt jedoch nicht unbedingt dazu, dass sie
auch bespendet werden. Soziales Engagement ist (bislang) kein Thema, fiir das
besonders viele Biirger Rechercheaufwand betreiben. So flossen 2011 auf der
Plattform neun von zehn Spenden an nur 140 Organisationen. Die tibri-
gen 8.000 NGOs gingen weitgehend leer aus.

Doch nehmen die Méglichkeiten der Einflussnahme aufseiten der Spender zu:
Menschen, die sich bislang nicht als Philanthropen sehen, weil sie denken, dass
ihre kleinen finanziellen Beitrige zu unwichtig sind, merken, dass sie gemeinsam
viel bewegen kénnen. Konnten bislang nur wohlhabende Menschen Einfluss auf
die Arbeit von Organisationen haben, diese zur Rechenschaft zwingen, Agenden
und Themen mitgestalten oder neue Initiativen ins Leben rufen, so konnen dies
heute auch die kleinen Spender — weil sie sich zusammentun. Es kommt zur
Machtverschiebung von den wenigen grofRen zu den vielen kleinen Spendern.

* Eine neue Vielfalt an Organisationen wird sichtbar. Dadurch
konnen Nischenthemen besser unterstiitzt werden und NGOs
engagiertere Spender und Aktivisten finden.

* Offenere Kommunikationsméglichkeiten und neue Wertschit-
zung von kleinen Einzelspendern fithren zu breiterer Unter-
stiitzung fitr Organisationen, einem besseren Vertrauensver-
hiltnis und mehr Kontakt zur Basis.

* Neue Informationsvielfalt fithrt bei Spendern zu besseren
Spendenentscheidungen.

* Auch Spender mit geringen finanziellen Ressourcen kénnen
Politik und Themensetzungen beeinflussen. Es kommt zu ei-
ner Machtverlagerung im sozialen Sektor bzw. zu dessen
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Demokratisierung: Mehr Menschen sind involviert und haben
eine Stimme.

* Nischenpower macht nicht alle gliicklich: Insbesondere die
grofen Hilfsorganisationen bekommen Konkurrenz und wer-
den in Zukunft hirter um Spenden kimpfen miissen. Im In-
ternet ist das UNICEF-Schulprojekt in Malawi nur einen Klick
vom lokalen Grassroots-Projekt entfernt. Mancher Spender,
der Skandalen und Intransparenz der internationalen Hilfsin-
dustrie iiberdriissig ist, wird eher fiir kleinere Organisationen
spenden, bei denen er einen geringeren Verwaltungsaufwand
und groRere Effektivitit vermutet.

* Manche herkémmlichen Mittlerorganisationen werden iitber-
fliissig, weil der Long Tail sich iiber digitale Medien selbst or-
ganisiert (Beispiele MeetUp oder ).

« Vielfalt der Organisationen kann zu sogenanntem Drowning
fithren, das heifit, es entstehen zu viele kleine NGOs und Initi-
ativen, die keinen Nachweis fiir ihre Effektivitit erbringen kon-
nen, mangelnde Infrastrukturen haben und Eintagsfliegen sind.

Grofe und mittlere NGOs sollten die neue Nischenpower ernst
nehmen und kleinere Unterstiitzer genauso gut behandeln wie
die sogenannten High Networth Individuals. Kleine NGOs kon-
nen von diesem Trend besonders profitieren, etwa indem sie ihre
Internetpriasenz und -aktivititen ausbauen und Spendenplatt-
formen aktiv nutzen. Insgesamt miissen Zielgruppen differen-
zierter und neu definiert werden und ihnen miissen spezielle
Engagementmoglichkeiten geboten werden (etwa fiir Migranten
und andere Minderheiten). Viele Organisationen, die sich als
Vermittler verstehen, von Biirgerstiftungen bis zu Beratungsfir-
men, sollten ihre Dienstleistungen entsprechend neu ausrichten.
Und als Einzelspender sollte man sich mit anderen zusammen-
tun, um die kollektive Macht zu nutzen.
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Global Voices setzt sich fiir weltweite Meinungs-

und Informationsfreiheit ein. Offiziell eine Stif-

tung aus den Niederlanden ist Global Voices viel-

mehr eine Netzwerkorganisation par excellence.
Seit 2005 berichtet eine internationale Gemeinschaft von iiber
300 Bloggern und Biirgerjournalisten iiber Themen von der
StraBe. So sollen Ungleichheiten in der Medienberichterstat-
tung reduziert werden. Im Fokus stehen Menschen, die von
internationalen Mainstream-Medien oder aufgrund von Zen-
sur im eigenen Land iiberh6rt werden. Beispielsweise wurde
der tunesische Blog Nawaat, der eine zentrale Rolle wiahrend
des Machtumsturzes 2011 gespielt hat, sehr frith durch Global
Voices verbreitet. Weil die Eintriage von Freiwilligen in 30 Spra-
chen uibersetzt werden, schallt Gobal Voices umso weiter. Gefor-
dert wird das Bloggernetzwerk von der Omidyar Stiftung (des
eBay-Griinders Pierre Omidyar).
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Pennergame bietet seit fast vier Jahren ein Online-
Spiel an, bei dem man in einer deutschen Stadt einen
Obdachlosen spielen kann. Der muss Flaschen sam-
meln, Kampfkiinste erlernen, Haustiere versorgen
und andere Aufgaben des Alltags meistern. So werden die Online-
Spieler fiir das Leben von Obdachlosen sensibilisiert.
Pennergame ruft seine Spieler dazu auf, itber betterplace.org
fiitr Obdachloseneinrichtungen in Hamburg zu spenden. Eine
dieser Einrichtungen ist zum Beispiel der Verein Mahlzeit, der
Obdachlose mit Essen versorgt. Die Aktivierung der Spieler ist
ein schones Beispiel fiir ein erfolgreiches Nischenpower-Modell.
Und es scheint zu funktionieren: Uber betterplace kamen von
iiber 1000 Spendern bereits mehr als 30.000 Euro zusammen.
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Samasource gibt armen Menschen keine Almo-

sen, sondern Arbeit. Seit 2008 vermittelt die Platt-

form Jobs, die am Computer erledigt werden koén-

nen, an Benachteiligte. Nachdem Auftraggeber,
also etwa Unternehmen, ein Projekt hochgeladen haben, leitet
das Team von Samasource daraus einzelne Aufgaben ab, die
dann weltweit an die Mitarbeiter verteilt werden. Nach einer
Qualitdtskontrolle gehen die Recherchen, Dateneingaben oder
Applikationstests zuriick an den Auftraggeber. Eine sinnvolle
Idee, die ihrem Namen gerecht werden mochte: Sama bedeutet
auf Sanskrit ,,Gleichheit".
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-~ | Jeder macht Fehler — peinlich wird’s erst,
" =+ wenn man den gleichen Fehler zweimal

| ! | | macht. Doch warum nicht auch andere aus
den eigenen Fehlern lernen lassen und so
der Welt redundante Fehlererfahrungen
ersparen? Diese Fehlerredundanzen sind
gerade im sozialen Sektor argerlich, weil
dadurch Spendengeld vergeudet wird. Des-
halb wird Scheitern zunehmend auch als
produktiver Vorgang gesehen. Fehler wer-
den offentlich eingestanden — damit alle
daraus lernen kénnen.

|

Die digitale Dimension von Produktiv Scheitern ist auf den ersten Blick nicht of-
fensichtlich, doch der Trend hat im IT-Bereich sogar seine Wurzeln. Internetun-
ternehmen gehen offener mit Fehlern um. In der I'T-Gemeinschaft gilt das Motto:
Tty fast, fail fast, try again®, denn viele erfolgreiche Entwicklungen werden durch
schnelle Prototypen vorangetrieben. Ein bewusster und offener Umgang mit Feh-
lern und Misserfolgen fithrt itber Lernerfahrungen zu besseren Produkten und
Dienstleistungen. Produktiv Scheitern ist auch digital, weil sich dieser Trend im
Internet einfach und schnell verbreitet und er sich mit Trends wie iiber-
schneidet. Der soziale Sektor eignet sich diese Fehlerkultur langsam auch an.
Um produktiv scheitern zu kénnen, bedarf es dreier Grundvoraussetzungen:

1. Es muss Raum geben, um neue Ideen generieren und austesten zu konnen.

2. Die Tests miissen in einer begrenzten GroRenordnung durchgefithrt werden,
sodass ein Scheitern verkraftet werden kann.

3. Feedback und Lernerfahrungen aus den Fehlern sind der wichtigste und wertvolls-
te Teil. Sie beinhalten jene Erkenntnisse, die in die ndchste Ausbaustufe einflieRen.
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Da NGOs fiir ihre Finanzierung vom guten Willen der Spender abhingig sind, ge-
ben sie Fehler nur ungern zu. Projekte, die den Zielen nicht gerecht werden, sind
zwar in der Mehrheit. Doch der Offentlichkeit wird das Gegenteil kommuniziert,
aus Angst, die nichste Forderung verweigert zu bekommen. Deshalb werden Feh-
ler immer wieder begangen und Organisationen lernen kaum etwas daraus. So
entsteht eine innovationsfeindliche Grundhaltung; viele potenziell gute Ideen von
Entwicklungshelfern, Ministerialbeamten oder Sozialarbeitern werden nicht um-
gesetzt, weil es keinen Raum fiir Experimente und Versuche gibt.

Doch seit wenigen Jahren gibt es Anzeichen fiir eine Verianderung. Entwicklungs-
politische Think Tanks wie das am MIT arbeiten nach dem
aus der Medizin iibertragenen Prinzip der randomisierten Versuche. Dabei werden
verschiedene Hypothesen in einer Reihe von kleinen realen Interventionen getestet,
die jeweils von einer Kontrollgruppe begleitet werden. Einer der frithen Versuche

dieser Art wurde in Kenia Ende der 1990er-Jahre durchgetiihrt, um herauszufin-
den, welche MaBnahmen — Verteilung von Schulbiichern, schéne Bildertafeln oder
die Vergabe von Entwurmungstabletten an Schiiler — sich am positivsten auf die
Leistungen der Schiiler auswirken (es waren die Entwurmungstabletten, die zudem
noch die kostengiinstigste der Losungen waren). Unter diesen kontrollierten Bedin-
gungen wird mittlerweile weltweit und in groRerem Mafstab experimentiert. Die
Versuche des Jameel Poverty Action Labs haben Ester Duflo und Aberjit Banerjee
in ihrem weltweit beachteten Buch ,Poor Economics” beschrieben.

In der ,New York Times” sagt Aleem Walji, Innovationsmanager bei der Welt-
bank: ,The idea is that not only should we be open about what we’re doing, but
we should also be open about where we learn and our mistakes. The cost of not
doing so is too high.” Walji, der von Google zur Weltbank kam, war auch sehr
iiberrascht dariiber, dass bei seinem neuen Arbeitgeber Fehler nicht offen disku-
tiert wurden, was so anders sei als in der For-Profit-Welt, wo Fehler als Innovati-
onsmotoren angesehen werden.

ngenieure ohne Grenzen (IoG) war auch eine der ersten Hilfs-
organisationen, die trotz des heftiger werdenden Kampfes um
F6rder- und Spendengelder offener mit ihren Erfahrungen des
Scheiterns umgingen, um gegenseitig aus Fehlern lernen zu kén-
nen. So erklarte die Organisation 2008 Scheitern zum wesentli-
chen Merkmal verbesserter Entwicklungszusammenarbeit. Der kanadischen Sek-
tion von IoG wurde bewusst, dass sie in Afrika einige Fehler gemacht hatte, und
veroffentlichte die entsprechenden Berichte. ,,Fehler sind nur dann schlecht, wenn
sie wiederholt werden”, sagt Ashley Good von IoG. Das Beste: Die Geldgeber
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waren von der neuen Lernkultur beeindruckt, und es entstanden bessere und ver-
trauensvollere Beziehungen.

2010 launchte Ingenieure ohne Grenzen dann die Website . Dort
werden entwicklungspolitische Fehler und Lernerfahrungen geteilt und gezeigt,
was funktioniert und was nicht. So wird ein ,fail forward” erméglicht, das heifit,
Scheitern kann genutzt werden, um Fehler nicht noch mal zu begehen und die
Effektivitit der eigenen Arbeit zu verbessern.

in weiteres Zeichen fiir den Trend Produktiv Scheitern: Viele der
groBen amerikanischen Stiftungen, darunter die Gates Stiftung,
lassen sich jetzt nicht nur von ihren Antragnehmern und Sti-
pendiaten bewerten, sondern verofientlichen diese sogenannten
auch auf ihren Websites. Dort kénnen die
Schwachpunkte des Stiftungsprogramms nachgelesen werden. Und die Hewlett
Foundation berichtet auf ihrer Website in einer eigenen Sektion ,What we are
learning” (und natiirlich auch, welche Fehler dabei begangen werden).
Die Weltbank hat 2010 einen ersten veranstaltet, auf dem Organisationen,
die im Bereich digitale Medien und Entwicklung titig sind, untereinander Misser-
folge und Lernergebnisse austauschten. MobileActive, ein weltweites Netzwerk von
Menschen, die das Potenzial von Mobiltelefonie fiix Entwicklung erforschen, bietet
anderen NGOs wiederum Fail Faires als Open-Source-Veranstaltungsformat an.

uch in Deutschland fanden schon erste Fail-Konferenzen statt.
Im Vergleich zu vielen anderen Lindern ist Produktiv Scheitern
in Deutschland allerdings noch nicht weit verbreitet. Fiir deut-
sche Politiker ist es schwer, nach einem Skandal wieder Fuf} zu
fassen. Unternehmern haften misslungene Firmengriindungen
hier auch eher als Stigma an als in risikofreundlicheren Umgebungen wie etwa
den USA. Deutsche Geldgeber und Spender sollten, allein wegen ihres im Ver-
gleich zu den USA hoheren Bildungsgrads, offener fitr NGOs sein, die sich nicht
nur der gingigen Marketingsprache bedienen: ,Jeder Euro hilit“, ,Mit 10€ den
Hunger in der Welt beseitigen” etc. Sie sollten gerade jene Organisationen for-
dern, die lernfihig und selbstkritisch sind und offen verkiinden: ,Wir haben nicht
auf alle Fragen eine Antwort, aber wir arbeiten ernsthaft daran, besser zu ver-
stehen, was funktioniert und was nicht.“ Verstindnis fiir Fehler ist angebracht,
schlieBlich ist die Bekimpfung von Armut ein hochkomplexes Problem, das auch
60 Jahre internationale Entwicklungszusammenarbeit nicht 16sen konnten.
Eine Organisation, die fiir besonders transparente Kommunikation bekannt ist
und die regelmifRig Spendenaufrufe fiir Nothilfeaktionen abbricht, weil sie kei-
nen weiteren Finanzierungsbedarf sieht, erfreut sich unter deutschen Privatspen-
dern eines hohen Renommees und kénnte als Vorbild dienen: Arzte ohne Gren-
zen. NGOs, die eine solche Marketingstrategie wihlen wiirden, hitten auf jeden
Fall ein Alleinstellungsmerkmal auf dem umkimpften deutschen Spendenmarkt
und kénnten glaubwiirdigere und engere Beziehungen zu Spendern autbauen.

* Wer Fehler zugibt, zeigt, was er daraus gelernt hat und wie er
das Gelernte zur Verbesserung seiner Arbeit genutzt hat. Das
schafft Vertrauen und Glaubwiirdigkeit.
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* Eine offenere Fehlerkultur fordert Innovationen.
» Wer Fehler teilt, ist uneigenniitzig und hilft dem sozialen Sek-
tor insgesamt, Fehlerredundanzen zu vermeiden.

« Ist das Publikum nicht ausreichend informiert, kann ein fal-
scher Eindruck entstehen. Der durchschnittliche Spender méch-
te nicht unbedingt héren, wie die von ihm bespendete Organi-
sation scheitert.

* Der IT-Usprung des Trends bringt es mit sich, dass es tech-las-
tigen Organisationen leichter fillt, entsprechende Fehler zuzu-
geben, als klassischen NGOs.

* Grofe NGOs miissen beim Offenlegen ihrer Fehler sensibel
mit den Medien umgehen, die ihnen unter Umstinden ,einen
Strick draus drehen”.

Der Trend Produktiv Scheitern ist erst am Anfang; noch spre-
chen zu viele systemische Zwinge innerhalb der Hilfsindustrie
gegen einen breiteren, offensiveren Umgang mit Fehlern. Aber
die Wahrnehmung und Praxis einzelner wichtiger Protagonisten
beginnt sich zu verindern. Machen Sie den Anfang, stehen Sie
zu Thren Fehlern und lassen Sie auch andere daraus lernen.



Produktiv Scheitern > Cases

Der Spruch ,Aus Fehlern lernt man® ist ein gut
gemeinter Trost bei akutem Versagen und meint
meist die eigenen Fehler. Was aber hilt uns davon
ab, auch aus den Fehlern anderer zu lernen? Meis-
tens die Tatsache, dass wir Fehler als Schwiche und nicht als
Stiarke betrachten und sie deshalb gern fiir uns behalten. Was
das mit Ingenieuren zu tun hat? Sie sind praktisch veranlagt und
sehen in Fehlern eher Potenzial anstatt Versagen. Und so hat die
Organisation ,Engineers Without Boarders“ die wohl erste Feh-
lersammlung des Entwicklungssektors gegriindet.
Jeder Nutzer kann auf Admitting Failure seine Fehler einge-
stehen, reflektieren oder aus Fehlern anderer lernen. Admit-
ting Failure hat zwei gute Argumente. Erstens: Veréffentlichte
Fehler beschleunigen Innovation und Risikobereitschaft bei
der Arbeit von NGOs und geben Anlass zur Kooperation.
Zweitens: Fehler werden auch bei Investoren und Sponsoren
beliebter. Geldgeber konnen sich auf der Website ein Bild
davon machen, welche Organisationen kreativ und offen mit
ihren Fehlern umgehen und ob sie daraus lernen.
Bleibt die Frage, ob Spender und Geldgeber bereit sind, ihr
unerschiitterliches Vertrauen in die Kompetenz von NGOs auf-
zugeben und ob das Image der Organisation unter den Gestiand-
nissen leidet.
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FAILFaire-Konferenzen lieben Fehler. Dort wird
das Trial-and-Error-Prinzip gefeiert und die Teil-
nehmer ermuntern sich gegenseitig, iiber ihre
Fehler zu sprechen und daraus zu lernen. Die
FAILFaire zielt auch auf den Non-Profit-Sektor ab, der wegen
zahlreicher potenzieller Hindernisse — technisch, interkultu-
rell, biirokratisch, finanziell — recht fehleranfillig ist. Bislang
gab es drei Veranstaltungen in den USA unter der Dachmarke
FAILFaire. Internationale Partner wie die World Bank oder
Mobile Active richten die Konferenzen aus.
Die gute Nachricht fiir Deutschland: FAILFaire ist ein soge-
nanntes Open-Source-Event. Jeder kann das Netzwerk und
den Namen FAILFare nutzen. Wer also veranstaltet hierzulan-
de die erste Konferenz der Fehler?
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Entwicklungshilfe ist gut gemeint. Doch ob sie
auch etwas bringt, erforschen die Wissenschaft-
ler des Jameel Poverty Action Labs (J-PAL) am
Massachusetts Institute of Technology (MIT).
Sie bereisen die Welt, um vor Ort statistische Vergleichstest zu
machen, statt nur Vermutungen anzustellen. Dariiber schrei-
ben sie dann auch so ein tolles Buch wie ,Poor Economics®
(betterplace lab Rezension).
Skalierungen von Projekten sowie die Ausweitung auf ande-
re Gebiete oder Linder sind ebenfalls ein wichtiges Thema
im Poverty Action Lab. Neben Evaluationen bietet J-PAL auch
Capacity Building im Bereich Evaluation sowie Kostenanalyse
von politischen Strategien und Strategieberatung zu entwick-
lungspolitischen Fragen. Organisationen, die sich bei Evalua-
tionen von J-PAL unterstiitzen lassen, sind zum Beispiel Inno-
vations for Poverty Action und Ideas 42.
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Wird eine App die Welt retten?

Wohl kaum. Aber ebenso wie der Buchdruck einen unvorher-
gesehenen gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Wandel
einldutete, so haben digitale Medien begonnen unsere Welt
grundsdtzlich zu transformieren. Wir werden das eigene Leben
und das unserer Gemeinschaften aber nur dann positiv verdn-
dern, wenn wir uns von den Transformationen nicht Uberrollen lassen, sondern
uns ihrer Dynamik, der Chancen, aber auch der Gefahren gewahr sind. Techno-
logien alleine bewirken nichts, sie kénnen aber unsere Méglichkeiten und Kapa-
zitdten um ein Vielfaches vergréBern.
Gerade der soziale Sektor bedarf dieses Turbos, damit unsere Bemiihungen, die
Welt zu einem gerechteren, schéneren und reicheren Ort zu machen, nachhaltig
Frichte tragen. In den letzten Dekaden sind viele Bemiihungen, Armut zu redu-
zieren und den Menschen bei der Entfaltung ihres Potenzials zu helfen, geschei-
tert. Keine Frage, Entwicklung ist ein schweres und sehr komplexes Unterfangen.
Daran wird auch kein Techno-Hype etwas dndern. Aber es gibt viele Anzeichen,
dass sich etwas tut. Mehr Menschen als je zuvor bringen sich mit ihren Erfahrun-
gen und Bediirfnissen in den Verlauf der Geschichte ein. Sie nutzen digitale Medi-
en um Informationen besser zu verbreiten und ihre Aktionen zu synchronisieren.
Sie fordern pathologische Hierarchien heraus, entwickeln Dienstleistungen fiir
unterversorgte Gebiete, geben vormals stimmenlosen Gruppen eine Stimme.
Mit diesem ersten betterplace lab Trendreport méchten wir lhnen einen Einblick
in den sich wandelnden sozialen Sektor geben. Aber die Reise hat erst begonnen.
Nicht nur finden Sie in der Online-Version trendreport.betterplace-lab.org aus-
flhrlichere Trendbeschreibungen, Insights und mittlerweile Gber 250 Cases. Wir
ergdnzen und aktualisieren den Trendreport dort auch wéchentlich und zeigen
mit Videos, wie Sie das digitale Potenzial nutzen kénnen.
Um den Finger am digital-sozialen Puls zu behalten, abonnieren Sie am besten
unsere labnews.
Und besonders freuen wir uns liber alle, welche die hier aufgezeigten Trends leben.
Experimentieren Sie und lassen uns an lhren Erfahrungen teilhaben. Kommentie-
ren Sie unsere Thesen. Schicken Sie uns Cases. Beauftragen Sie Insights zu Themen,
die Sie interessieren. Kurz: Machen Sie mit. Werden Sie Teil unserer Netzwerkorga.

Schlusswort
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We must grasp the authentic
beginnings of what information
networks have enabled, and be
prepared for faster, smarter,
farther-reaching, and more inno-
vative opportunities—for a phi-
lanthropy that’s truly effective.
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