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Das erfolgreiche Sammeln von Spenden erfordert innovative Strategien,
im Jahr 2023 vermutlich in starkerem Masse als je zuvor. Statistiken aus
den letzten Jahren zeigen, dass das Spendenvolumen von Privatpersonen
kontinuierlich gestiegen ist! Auch die Anzahl der Sti ungen wéchst an? —
und die Altersgruppe 35-54 hat im Jahr 2019 erstmals mehr gespendet als
die 55- bis 99-Jahrigen3. In der Schweiz lebende Personen sind, so lasst
sich diesen Statistiken entnehmen, grundsatzlich spendenwillig und wohl-
tatigen Projekten gegentiber aufgeschlossen. Die Zahlen machen aber
auch sichtbar, dass eine starke Konkurrenz besteht. Neue Pfade der Spen-
dengewinnung sind vor diesem Hintergrund immer gesucht. Ein Artikel

aus der Marketingforschung beschreibt die aktuelle Situation folgender-
massen: «[G]iven the highly competitive market facing charities, it is not
surprising that the non-profit sector has become more aggressive and
creative inits e orts to educate and ultimately a ract both individual and
corporate donors, volunteers, sponsors and partners.»* Angesichts des
harten We bewerbs ist es fiur viele Organisationen schwierig, Menschen
zu finden, die ein (im weiteren Sinn) wohltatiges Projekt unterstitzen, im
Idealfall sogar langfristig und loyal. Dies verlangt nach immer neuen Ideen,
Taktiken und Strategien. Jungere Menschen, die Uber ein beschranktes
Budget verfugen und ihre eigenen kulturellen Codes pflegen, gelten bei
Praktiker:innen als besonders schwierige Klientel.

Viele Initiativen und Nichtregierungsorganisationen (NGOs), von
kleinen, nichtkommerziellen Festivals bis zu globalen Playern auf dem Wohl-
tatigkeits-Markt, greifen daftir auch auf sogenannte Charity-Shirts zurick,
auf T-Shirts also, deren Erlds (zumindest in Teilen) einem wohltatigen
Zweck dienen soll. O ist der Kauf mit einer Geldspende verbunden, was
in Folge das T-Shirt teurer macht als andere derartige Produkte. Auch
die gestalterische A raktivitat der T-Shirts ist als Kaufanreiz zu verstehen,
der dazu beitragt, dass — vor allem jiungere — Menschen fur Themen, Pro-
jekte oder Aktionen Geld ausgeben. Auf der anderen Seite werden mit der
Botscha der T-Shirts — den Statements zum jeweiligen Anliegen, zum
Beispiel in Bezug auf Klimaschutz oder politische Krisen wie den Ukraine-
krieg — weitere Interessierte motiviert, solche Kaufe zu tatigen und damit
auch zu spenden. Kommt die Spende einem wohltatigen Zweck zugute,
verlangt die potenzielle Kundscha verstandlicherweise o auch eine <faire>
Produktion des T-Shirts. So sollen durch den Kauf des T-Shirts auch die
Menschen, die in der Textilbranche arbeiten, unterstitzt und der Umwelt-
schutz nicht vernachlassigt werden. Der Begri Support® ist hier in
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mehreren Hinsichten zentral: im Sinn der finanziellen Unterstitzung durch
die Zahlung an eine Organisation, eine Kampagne, einen Merch-Shop®
oder auch einen kleinen Online-Shop; im Sinne des fairen Handels; zudem
erfolgt auch eine Art sozialer, symbolischer Support, wenn die Charity-
Shirts von den Kaufer:innen 6 entlich getragen werden: Sie dricken damit
ihre Unterstutzung fur ein Projekt inrer Wahl aus und generieren Aufmerk-
samkeit fur ebendieses.

Charity-Shirts werden von spendenabhangigen Organisationen in
Au rag gegeben, um ihren Spender:innen eine Gegenleistung fur die
getatigte Spende und damit auch einen Anreiz zu bieten. Das ist aber nicht
der einzige Kontext, in dem sie entstehen und vertrieben werden. Auch
auf E-Commerce-Webseiten wie etsy.com’ werden vielfaltige Charity-Shirts
angeboten. Hier sind es eher Kleinunternehmende, die selbst gestaltete
T-Shirts anbieten und damit zugleich Geld fur bestimmte Anliegen sammeln,
die ihnen selbst wichtig sind. Grossere Kleiderlabels scha en Charity-
Shirts, fur die sie meist eine Spende in den Kaufpreis miteinrechnen —und
diese explizit ausweisen, sodass die Kaufer:innen wissen, wohin ihre
Spende fliesst. Auch hier nimmt das Design meist Stellung zu einem Anliegen.

Charity-Shirts haben verschiedene Vorlaufer und Inspirationsquellen.
Eine klassische Strategie des Fundraisings besteht darin, im Tausch
gegen eine Spende besondere Produkte zu o erieren, gewissermassen als —
mehr oder weniger symbolische — Gegengabe.® In der Zeit vor der Digi-
talisierung handelte es sich dabei unter anderem um kleine Andenken®, die
zum Beispiel Uber Kataloge bestellbar waren. Beispiele fir solche Andenken
sind Ka eetassen, Schlisselanhanger, Postkarten oder auch Schnee-
kugeln. Gleichzeitig bestehen schon lange Fan-Kulturen, fiir die zum Beispiel
Band-Shirts hervorgebracht wurden, die ebenfalls fir symbolische
Zugehdorigkeit und Support stehen. Charity-Shirts scheinen aus diesen
beiden Richtungen inspiriert zu sein.

Organisationen, die jingere Menschen ansprechen, produzieren —
das verdeutlicht schon ein schneller Blick auf die Websites — eher Charity-
Shirts als Organisationen, die sich an Alteren orientieren: So haben zum
Beispiel Greenpeace, Viva Con Agua oder Sea Shepherd Charity-Shirts in
ihrem Shop, wahrend andere Organisationen wie Vier Pfoten keine Pro-
dukte als Gegenleistung anbieten.

Insgesamt bewegt sich das Phdnomen Charity-Shirts also in einem
Spannungsfeld, in dem verschiedene Logiken aufeinandertre en und
zusammenkommen: Wohltéatigkeit, sozial-6kologisch-nachhaltiger Konsum,

6 Ein Merch-Shop, kurz fur Merchandise, ist ein Online-Shop einer Organisation, eines Unternehmens
oder einer Musikgruppe, in welchem Fan-Artikel gekau werden kdnnen. Die Benutzeroberflache
und die Ablaufe kdnnen hier komple von der Organisation designt werden.

7 Etsy ist eine E-Commerce-Webseite, die Kleinunternehmenden die Mdéglichkeit gibt, ihre Produkte
an eine breite Kundscha zu vertreiben. Spater wird noch genauer darauf eingegangen.

8 Savary/Li/Newman 2020, 671.

9 Diese kleinen Andenken gibt es immer noch, sie sind jedoch wesentlich seltener geworden.
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entsprechende Asthetiken, moralische Postulate von Unterstiitzung

bzw. Support, damit verbundene Identitatskonstruktionen und Community-
Vorstellungen, kommerzielle und wirtscha spsychologische Kalktile. All
dies geschieht in digitalisierten Lebenswelten, o in Online-Shops, mi els
digitaler Zahl- und Spendemadglichkeiten und mi els Werbung und Selbst-
darstellungen auf Social Media. Im Folgenden méchte ich diesen Logiken
und ihrer digitalen Seite nachgehen. Wie genau sollen Support und Spenden
mithilfe von Charity-Shirts generiert werden, wie werden diese Ziele hier
von den Akteur:innen konzipiert und umgesetzt? Welche Herausforderungen
ergeben sich? Welchen Einfluss nehmen die Dynamiken digitaler Pla -
formen? Um diese Fragen zu beantworten, habe ich die Ablaufe, Benutzer-
oberflachen und die Erfahrungen verschiedener Anbietender von Pla -
formen untersucht, Quellen und Literatur konsultiert und Gesprache mit
Involvierten gefuhrt. Durch die Interviews, Anekdoten und Erklarungen,
aber auch durch grafisches Material wie lllustrationen und durch den Blick
auf die T-Shirts selbst hat sich ein umfassendes Bild des (Spannungs-)
Feldes Charity-Shirts ergeben, welches im Folgenden dargelegt wird. Dabei
wird grosstenteils die Perspektive der Anbietenden erlautert, wobei die
Analyse der von ihnen genutzten Pla formen ebenfalls zentral ist. So will
diese Untersuchung zeigen, wie Charity-Shirts als Strategie zur Spenden-
generierung eingesetzt werden, wie sie dazu beitragen, Support und
Spenden zu generieren, und auch, was sie als Phdnomen ihrer Zeit charak-
terisiert. Der Beitrag wird damit auch demonstrieren, was es fir die
Beteiligten bedeutet, durch dieses Spannungsfeld zu navigieren — nicht
zuletzt mit Blick auf die Navigation von digitalen Pla formen. Diese
Perspektiven erlautere ich anhand von Interviews mit folgenden Personen:
Clara Miller'® arbeitet als Merch-Shop-Verantwortliche fir ein Musik-
festival”, das stark lokal verankert ist und sich wahrend der Covid-19-
Pandemie teilweise durch Spenden und Einnahmen von Merch-Shirts finan-
zierte, wobei ihre Arbeit auch dartiber hinaus die Betreuung von Suppor-
ter:innen des Festivals umfasst. Lars Weber ist ein Siebdrucker, der durch
seine Arbeit regelmassig in Kontakt mit Kiinstler:innen, Aktivist:innen

und anderen Personen steht, die mit dem Verkauf von T-Shirts finanzielles
Kapital zu generieren versuchen. Wahrend der Covid-19-Pandemie
produzierte er ein T-Shirt, das er mithilfe von Restaurationsbetrieben'? ver-
trieb. Der Erl6s sollte die Covid-bedingten Ausfalle seines Kleinbetriebs
decken helfen, kam teils aber auch den vertreibenden Betrieben zugute.
Den Kontakt zu Lea Steiner, der Betreiberin eines Etsy-Shops, stellte ich

10 Bei den Namen handelt es sich um Pseudonyme.
11 Das Musikfestival findet seit Jahren am gleichen Ort sta und zeichnet sich durch eine selektierte,
durchmischte Auswabhl von Acts aus, wobei viele dieser Musiker:innen aus der unmi elbaren
Né&he oder aus der Schweiz kommen.
12 Die Restaurationsbetriebe boten einerseits Take-away-Menus an, und andererseits wurden die
T-Shirts Uber die sozialen Medien vertrieben.
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Uber den Online-Marktplatz her; sie erklarte mir den Aufbau ihres Shops
(unter anderem fir Charity-Shirts, die sie gestaltet), gab Auskun Uber
finanzielle Aspekte und Kalkulationen sowie die Produktionsablaufe. Olivia
Weiss arbeitet als Freelance-Designerin bei einer Charity-Shirt-Kampagne
aufderPla form «Everpress» mit. Dort lassen sich die T-Shirts nur wah-
rend eines bestimmten Zeitraum bestellen; nach dem Ende der Kampagne
werden sie von Everpress selbst hergestellt und versendet. Ein letztes
Interview habe ich mit Tom Moser gefihrt, der den Merch-Shop einer Um-
weltschutzorganisation betreibt. Er hat mir dessen Aufbau erklart und
insbesondere aufgezeigt, wie sich Verkaufszahlen verandern und wie sie
sich aus seiner Sicht beeinflussen lassen.®

Beginnen wir beim alltaglichen Einkaufen. Wo werden Charity-Shirts ver-
trieben, wo sind sie erhaltlich? Gekau werden diese entweder in
Online-Shops, auf Pla formen, Gescha en oder Marktplatzen (digital oder
analog). Die Mdglichkeiten bzw. A ordanzen, die die einzelnen Pla -
formen, Shops oder digitalen Mérkte bieten, férdern und gewahren, unter-
scheiden sich in vieler Hinsicht. Digitale Angebote dieser Art verfligen
Uber je eigene «a ordances»: «The concept ofa ordance is generally used
to describe what material artifacts such as media technologies allow
people to do.»* Die Pla formen bieten unterschiedliche Mdglichkeiten fir
die Anbietenden sowie verschiedene Benutzeroberflachen fur die Kund-
scha .Im Folgenden méchte ich drei Shops, die mir in der Forschung
begegnet sind und die jeweils fur verschiedene Shop-Typen stehen, vorstellen
und ihre Eigenheiten erlautern: den Merch-Shop einer Umweltschutz-
organisation; Etsy, den bereits erwahnten Online-Marktplatz, und Everpress,
einen selektiven Online-Shop. Unterschiedlich ist bei diesen insbesondere,
welche Stellung die Spende einnimmt und wie der Vermerk der Spende
gehandhabt wird: Wéahrend bei Etsy und Everpress die Spende eher beilaufig
vermerkt wird, steht diese im Merch-Shop generell im Vordergrund.

13 Da der Umfang begrenzt ist, verzichte ich auf die Untersuchung von Charity-Shirts von grossen
Kleiderlabels. Produktionsprozess, Umsatz bzw. Masse an Output und die dabei generieren
Spenden stehen dort meines Erachtens in vielen Féllen in einem fragwurdigen Verhaltnis.

14 Bucher/Helmond 2017, 3.
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CHARITY-MERCH-SHOPS VON ORGANISATIONEN
Der Hauptgedanke eines Merch-Shops einer wohltatigen Organisation ist
die Geldspende fur den Aktivismus der Organisation. Tom erzéahlt, wie
die Umweltschutzorganisation, deren Merch-Shop er leitet, einen Grossteil
ihres Spendenumsatzes durch Merch®® generiert. Die Organisation ver-
zichtet auf externe Werbung oder Outreach und verlasst sich darauf, dass
die Charity-Shirts ihren Beitrag leisten und den Namen der Organisation
in der O entlichkeit bekannt machen und halten. Der Merch-Shop ist
schnell ersichtlich auf der Webseite der Organisation verlinkt, ein Klick fuhrt
die Kundscha direkt in den Ubersichtlich aufgebauten Shop. Es gibt sie-
ben Ubergeordnete Kategorien, die bei der Navigation helfen. Die Produkte
lassen sich auch nach dem Preis filtern. Die einzelnen Produkte, grossten-
teils Textilien und Accessoires, werden mit einem Bild und einer kurzen
Beschreibung vorgestellt und angepriesen. Der Beschrieb umfasst auch ein
Hinweis oder ein Label, mit dem die faire und umweltschonende Pro-
duktion gewahrleistet und verankert werden soll. Landet schliesslich ein
Produkt im Warenkorb und wird der Bestellprozess fortgesetzt, wird
eine Versandpauschale verrechnet und der Betrag kann mit Uberweisung,
Kreditkarte, Paypal oder Twint bezahlt werden. Der Shop ist also tUber-
sichtlich und benutzerfreundlich gestaltet. Einerseits kbnnen Produkte
gezielt gesucht werden, andererseits ladt der Shop zum Stébern ein. Auch
der Bestellprozess mit dem Ubersichtlichen Warenkorb und den ver-
schiedenen Zahlungsmoglichkeiten kostet kaum Zeit und ladt zum raschen
Abschliessen der Bestellung ein.

ETSY: HIER LASST ES SICH STOBERN?®

Eine A ordanzderPla form Etsy besteht darin, dass die Kundscha vonden
Anbietenden zum Stobern eingeladen wird — dazu, auf dem digitalen
Marktplatz zu verweilen, sich durch Angebote verschiedener Anbieter:innen
bzw. Shops zu bewegen und so schliesslich einzukaufen. Die E-Commerce-
Website ist einem analogen Marktplatz nachempfunden; es gibt dort
viele verschiedene Shops, die Produkte in diversen Kategorien anbieten.
Die Pla form wurde so konzipiert, dass Kleinunternehmende, vor allem

15 Kurz fur «Merchandise»: Produkte, die im Zusammenhang mit zum Beispiel medialen Produkten
oder Sport produziert und verkau werden.
16 .etsy.com.

17 Bucher/Helmond 2017, 236.
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<Cra er:innen>, dort ihre handgemachte Ware anbieten kdnnen. In den Be-
schreibungen vieler Produkte findet sich die Kennzeichnung «handmade».
Die digitale Pla form bietet also Kluinstler:innen, Handwerker:innen,
Designer:innen, Bastler:innen und Kreativen die Mdglichkeit, ihre handge-
machten, selbst designten Produkte an eine internationale Kundscha

zu vertreiben. Der Erfolg von Etsy seit den mi leren Nuller-Jahren hangt mit
einem allgemeineren Trend hin zum Handgemachten zusammen, sodass
die Kulturwissenscha lerin Susan Luckman vor zehn Jahren sogar von einem
«etsy moment» gesprochen hat:

At a time of profound change in the material tangibility of production,
and in a society swamped with mass-manufactured goods, the
handmade o ers areprise, an alternative and an access to a world
where technology takes the form of simple tools, and objects are
understood as <safe> and nostalgic. Similarly (and | would argue more
importantly for the Etsy moment), handmade objects are imbrued
with touch and therefore o er a sense of the <authentic»> in an inau-
thentic world 2

Auch Charity-Shirts kdnnen in einem solchen Sinn als handgemachte,
<authentische> Gegenstande verkau werden.

Die Moglichkeiten der einfachen Gestaltung eines eigenen Shops und
auch der Transaktionsabwicklung tonen gerade fir Kleinunternehmer:innen
wie Lea, die auf der Pla form selbst gemachte T-Shirts verkau , deren
Preise eine Spende flur einen guten Zweck umfasst, vielversprechend: «Im
Grunde ist Etsy ja eine Hilfe fur Kleinunternehmer:innen, Leute, die an-
fangen und einen kleinen Laden haben. Sie Ubernehmen viel Blrokratie, das
ist schon eigentlich ganz toll so fur den Anfang, wenn man noch keinen
eigenen Onlineshop hat.» Aber sie lasst auch durchblicken, dass die Navi-
gation der Pla form, besonders in Bezug auf den We bewerb, fir sie
schwierig geworden sei. Einerseits betri t dies die Bedingungen der Pla -
form selbst: «Etsy hat sich jetzt auch verandert, mi lerweile gibt es
wirklich so viel Abgaben. Ich habe Spenden und Etsy-Gebuhren und mich
kostet auch das Materielle. Produkte zu verkaufen ist ja so teuer, aber
ich muss auch die T-Shirts bedrucken... Also eigentlich, wenn Leute Inter-
esse haben bei Instagram, dann sage ich: Kau lieber iber mich und
nicht Uber Etsy. Es ist schwer, Geld zu machen, sagen wir es mal so.» An-
dererseits betri tdiesauchdenTra caufderPla form,also die Frage,

18 Luckman 2013, 254.
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wie viele potenzielle Kund:innen Uberhaupt auf ihre Artikel stossen: «Viel-
leicht wachst das auch noch, ich bin jetzt seit zwei Jahren dort und [es]
ist jetzt nicht so, dass sehrviel Tra c daist.Ja, wenn, dann Uber Instagram.»
Wesentlich ist hier also die Verbindung zwischen den Pla formen. Es
zeigt sich, dass gerade kleinere Shops davon profitieren, wenn gleichzeitig
auf einem Instagram-Profil Promo-Arbeit geleistet wird. Hier wird sicht-
bar, dass die A ordanzen von Instagram, vor allem die Algorithmen und Ver-
netzungsmaglichkeiten, es in der Realitat eher scha en, Zugri e auf die
Webseite zu generieren. Nach Etsy und den Produkten auf der Pla form
muss wahrenddessen gezielter gesucht werden. Mi lerweile gebe es
auch viele Shops aufder Pla form, die gross angelegt seien und Etsy-eigene-
Werbung kaufen wirden und so den Tra ¢ zu sich lenkten. Dies macht
es fur Kleinunternehmende noch schwieriger, auf der Pla form erfolgreich
zu sein. Lea meint: «Eigentlich ist Etsy auch gedacht fur Leute, die wirklich
ihre Sachen selbst machen, einen kleinen Laden haben. Mi lerweile sind
aber auch gréssere Shops dort, also Leute, die haben schon 5’000 Verkaufe,
und man merkt, so manches kommt aus China und ich habe das Gefuhl,
das wird auch nicht so kommuniziert.»

Auch deshalb ist eine Di erenzierung von anderen Produkten flur den
Erfolg auf der Pla form unabdingbar. Eine Art, dies zu tun, ist, im Preis
eine wohltatige Spende zu inkludieren. Lea wahlt dazu Organisationen aus,

die ihr am Herz liegen, mit denen sie teilweise schon enger im Kontakt
stand, und vermerkt dies auch sichtbar in der Produktbeschreibung, indem
sie die Organisationen an prominenter Stelle verlinkt. Den tatsachlichen
Spendenbetrag Uberweist sie am Ende des Kalenderjahres, um ihren Auf-
wand zu minimieren. Als Beweis ladt sie dann die Spendenbestéatigung
auf Instagram hoch.

EVERPRESS: EINE SELEKTIVE AUSWAHL*®
Anders funktioniert der Anbieter Everpress. Hier kbnnen T-Shirts mit
Designs in Au rag gegeben werden, die von der Firma selbst nach Ende
der Kampagne produziert und versendet werden. Ich befragte Olivia
Weiss, eine Freelance-Designerin, die von externen Organisator:innen an-
gefragt wurde und fur diese T-Shirts designt hat. Die Shirts wurden
schliesslich im Shop vertrieben, der Ertrag kam dem Projekt zugute. Sie
beschreibt den Shop in Worten, die fast schon einer Werbebroschure
entnommen sein konnten: «Everpress is extremely user friendly as a plat-
form. They also take care of all the printing, payments and shipping. We

.everpress.com.
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also feel that our «vibe> and values fit with them as a brand. We have a sales
rep that looks a er us and helps us with anything we need, so we are
made to feel very welcome.»

Der Shop ist kleiner angelegt als Etsy und sehr stark reguliert: Alle
Kampagnen mussen von der Firma abgesegnet werden. Wer ein Shirt
vermarkten will (und darf), wird durch Angestellte eng betreut. Alle durch-
laufen den gleichen Vertriebs-, Produktions- und Versandprozess. Der
Shop stellt auf der Website auch einen Rechner zur Verfigung, mit dem
die Kosten und der potenzielle Profit ausgerechnet und transparent
dargestellt werden kdnnen. Somit lasst sich auch schnell ausrechnen, wel-
cher Betrag bei welchem Verkaufspreis fur eine Spende Ubrig bleibt. Der
wohl grosste Unterschied zu anderen Anbietern besteht aber darin, dass
auf Everpress nur produziert wird, was tatsachlich bestellt wurde. Auf
Everpress sind nur eine limitierte Anzahl von Kampagnen zu einer Zeit aktiv,
wogegen auf Etsy jederzeit eine unlimitierte Anzahl von Produkten online
gestellt werden kann. Wahrend die Kleidungsstuicke auf Everpress alle den
gleichen grundsatzlichen Ablauf durchgehen, sind die Shop-Inhaber:innen
auf Etsy selbst verantwortlich fur die Herstellung und den Au ri . Ever-
press standardisiert also stark. Die Firma kau fair-wear-zertifizierte
Textilien oder gibt diese selbst in Au rag, Ubernimmt den Druck, die admi-
nistrative Arbeit und schliesslich auch den Versand. Dies war schliesslich
auch fur Olivia und die Mitarbeitenden der Kampagnen der Uberzeugende
Punkt, diesen Anbieter nutzen zu wollen: «We are currently only selling
through Everpress, for a few reasons: They ship worldwide. They do
screen printing as well as digital printing. They take care of most of the
logistics, so it's pre y stress-free for us as designers.»
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Es stellt sich jedoch auch hier die Frage, wie die Kundscha zum Shop
kommt. Unterschiedliche Pla formen und Shops haben verschiedene Pfade,
auf denen sie Kundscha zu sich holen kdnnen. Gleichzeitig missen
aber vor allem die individuellen Anbieter:innen selbst den Tra ¢ zu ihrem
Shops lenken, und dies erfordert in vielen Fallen aufwendiges Bewerben
auf verschiedenen Kanélen. Dazu gehort zum Beispiel das Werben auf so-
zialen Medien, das Kaufen von Werbung und das Entwickeln und Pflegen
einer Webseite. Diese Instrumente missen den Moglichkeiten der priméren
Pla formen angepasst werden. Wahrend Etsy mi lerweile vielen ein Be-
gri und eine Pla form ist, die zum Stébern einladt, muss eine Kampagne
bei Everpress noch starker auf sozialen Medien oder Uber andere Wege
angepriesen werden.

Viele Organisationen mit eigenem Online-Shop lassen Charity-Shirts
extern produzieren und drucken, bei grosseren Organisationen auch in gros-
seren Auflagen. Damit ist immer ein Risiko verbunden: Werden die Shirts
sich absetzen lassen? Aber auch in anderer Hinsicht ist die Produktion eine
Gratwanderung. Die Umweltvertraglichkeit der Spendengenerierung be-
scha igtdie Akteur:innen besonders. Tom argumentiert folgendermassen:

Wenn jemand etwas kaufen will, dann ist es immer noch besser, er
kau bei uns als bei Primark oder so. Da sind wir immer ganz klar

auf der sicheren Seite. Man muss dazu sagen, auch wir produzieren
die Textilien in Asien, das ist grundséatzlich mal nicht unbedingt
schlecht, weil, wenn man sich anschaut... Auch wenn Sachen in Europa
produziert werden, irgendwo kommt die Baumwolle auch her. Ja,

wir setzen nattrlich auf Baumwolle, nicht auf irgendwelche Kuns asern,
und wenn, dann Recycling. Der Umfang von Bio-Baumwolle, die in
der Textilindustrie gefordert ist. Es ist so, dass auch die Baumwolle
dann irgendwo aus Asien kommt und somit ist der Transportweg

der gleiche auch von dem fertigen Produkt. Ja, es ist schwierig, nattr-
lich, das immer nachzuvollziehen: Wo kommen denn die Sachen
wirklich her? Selbst [wenn] die in der Turkei produziert werden, oder
Portugal, da kommt die Baumwolle jetzt nicht aus Portugal, sondern
meistens aus asiatischen Staaten. Und das kommt dann natirlich
auch mit dem Containerschi , das ist so.
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Den Prozess der Textilproduktion zu navigieren, ist schwierig fur jemanden,
der eigentlich nur ein T-Shirt zur Unterstiitzung der eigenen Organisation
produzieren lassen will, besonders in Bezug auf die Arbeitsbedingungen
und die Umweltvertraglichkeit. Entscheidungen, in welche Qualitaten und
Eigenscha en des T-Shirts Zeit, Arbeit und natlrliche Ressourcen investiert
werden, mussen gefallt werden. Gerade, wenn damit ein soziales und/
oder 6kologisches Anliegen unterstutzt wird, kdnnen nicht zuletzt die poten-
ziellen Kaufer:innen den Anspruch haben, dass nicht nur die Spende
dieses unterstiitzt, sondern auch das Geld, das in den Produktionsprozess
einfliesst. Das Vorweisen solcher Qualitaten kann moégliche Kund:innen

zu einem Kauf bewegen. Im Sinn der Umweltvertraglichkeit soll auch <Dead-
stocko, also Ubrig gebliebene Textilien, vermieden werden. Unverkau e
Textilien kosten naturliche Ressourcen, Geld und Arbeit, was dann auch
wieder den Ertrag und die H6he der zu verteilenden Spende schadigt. Um
dies zu erreichen, produzieren einige nur kleine Auflagen und andere
fangen, wie Everpress, erst mit der Produktion an, wenn die Bestellungen
bereits eingegangen sind. Diese unterschiedlichen Arten der Produktion
mussen von den Organisierenden abgewogen werden.

Wie bereits erwéahnt, werden Charity-Shirts haufig im Rahmen von kleineren
Kampagnen oder von Kleinunternehmenden in Au rag gegeben. Viele von
ihnen vertreiben die Shirts dann auf E-Commerce-Webseiten und Online-
Marktplatzen. Dort sind die Verkaufszahlen besonders schwer zu kalkulieren
und abhangig von externen Faktoren wie aktuellen gesellscha lichen
Diskursen oder Krisen (zuletzt dem Ukrainekrieg), die die Prioritaten poten-
zieller Kaufer- und Spender:innen verschieben kénnen. Auch auf die
Bekanntheit des Namens der Organisation kann man sich nicht verlassen.
Ob ein T-Shirt gekau wird oder nicht, ist von unterschiedlichsten
Faktoren abhéngig. Die Forschung hat gezeigt, dass aktuell ein Klima
herrscht, in dem es schwierig ist, tatsachlich Spenden zu generieren, da
der We bewerb gross ist. Und da Geldbesitzende gegeniiber Waren-
besitzenden generell im Vorteil sind,?° wenn keine Knappheit herrscht, hangt
die Entscheidung schliesslich von der kaufwilligen Person ab. Die Muster
zu durchschauen, die dem zugrunde liegen, ist fur die Anbieter:innen wich-
tig; verschiedene wissenscha liche Disziplinen machen entsprechende
Angebote, auch wenn dieses Wissen nie erschdpfend und rundum gesichert
ist. Eine konsumpsychologische Studie Uber das Spendeverhalten aus

20 Unterweger 2013, 23.
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dem Jahr 2020 kommt zum Ergebnis «[...] that people are more likely to
donate inresponseto o ersframed as charitable purchases than to identical
o ersframed as donations with agi . In short, thise ect seems to arise
because consumers want to avoid the negative self-signal associated with
receiving a gi in exchange for donating.»? Es ist demnach generell
erfolgversprechend, Spenden als Kauf zu <rahmen> und nicht das Spenden
selbst anzupreisen, die ein Geschenk zur Folge haben, wofir hier alltags-
moralische Grunde angefuhrt werden. In friheren Jahren kau en die Konsu-
ment:innen «certain types of product from charities, typically via Christmas
brochures and mail order catalogues promoting relatively low value gi s,
trinkets and memorabilia»??, wie zum Beispiel die Unicef-Weihnachtskarten.
Die Bedurfnisse und Winsche von potenziellen Spender:innen hd en

sich aber weiterentwickelt: «The purchase of charity-branded items enables
the individual to make a personal statement about his or her moral values.»??
Charity-Shirts werden hier folgend relevant: «[...] the practice of wearing
T-shirts printed with social and political messages is particularly helpful for
identifying this relationship, since the very form of T-shirts as popular
leisurewear [...] allows these messages to traverse the boundaries between
subculture and mainstream, public and counterpublic.»?* Solche Beo-
bachtungen erklaren, warum sich viele Organisationen fur Charity-Shirts
entscheiden, wenn es um die Generierung von Spenden und dem Gewinnen
von loyalem Support geht.

Charity-Shirts kbnnen im Zuge dessen auch dazu beitragen, Wohltatig-
keitsorganisationen zu <Marken> zu machen. In der anwendungsnahen
Forschung ist schon langer von sogenannten «brand communities» die Rede:
Sie sollen auch fur spendenfinanzierte Wohltatigkeitsorganisationen
langfristig loyale Kundscha garantieren.?® Eine solche Kundscha , die
sich als Teil einer Gemeinscha versteht, bringt fur die «Brands» viele
Vorteile mit sich. Dies ist ein Hintergrund daftr, dass in unterschiedlichen
Sektoren, kommerziellen und nichtkommerziellen, auf &hnliche Weise ein
enger Kontakt mit den Kund:innen, Spender:.innen und Unterstltzer:innen
gepflegt wird?®. «Brand communities» zeichnen sich Hassey zufolge
durch «gemeinsames Bewusstsein, geteilte Rituale und Traditionen, und
ein Gefuhl der moralischen Verantwortung»?” aus. Eine erfolgreiche
«brand community» hat demnach «[...] a positive e ect upon continued
brand involvement, which is the intended goal of relationship marketing
e orts»?8, Ziel des so verstandenen «relationship marketing» ist es, eine

21 Savary/Li/Newman 2020, 677.
22 Benne /Gabriel 2000, 255-256.
23 Ebd., 257.

24 Penney 2013, 290.

25 Savary/Li/Newman 2020, 677.
26 Hassay/ Peloza 20009, 26.

27 Ebd., 27 (meine Ubersetzung).

28 Ebd., 34.
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nachhaltige und loyale Beziehung zwischen Kund:innen und Unternehmen
aufzubauen.

Die Umweltschutzorganisation, bei der Tom Moser mitarbeitet, setzt
sich fur den Schutz der Meere ein und zeichnet sich durch ihren lang-
jahrigen Aktivismus aus. Durch die vielseitigen Textilien, deren Verkauf die
Haupteinnahmequelle der Organisation bilden, wird eine diverse Kund-
scha angesprochen. Die Organisation hat mi lerweile eine treue Unter-
stutzer- und Kundscha , die sie mit regelméssigen direkten Spenden
oder Kaufen unterstutzt. Im Gesprach betont Tom Moser auch die Bedeutung
eines unverwechselbaren Logos, das auf eine Message «dahinter» ver-
weist. Er teilte mir folgende Einschatzung mit:

ath

Die Kinder, die unsere Merch tragen, finden vor allem natirlich das
Logo cool. Viele tragen es auch aufgrund der Message, [Name der
Organisation] und [Tatigkeitsgebiet]. Ich ho e naturlich auch, dass es
hil . Aber ganz viele naturlich [...] wegen des coolen Logos und ja,
das gehort zu ihnen. In der [...] Szene sind unsere schwarzen Shirts
mit dem [...] Logo beliebt und viele unserer Supporter kommen aus
dieser Ecke.

Hier zeigt sich, wie ein (nichtkommerzielles) Logo in einer spezifischen
Szene bzw. «Ecke» zu einem Identifikationsmerkmal wird und fur Wieder-
erkennungswert sorgt, was wiederum die Bildung einer loyalen Kundscha
begunstigt. In einem ahnlichen Sinn hat sich auch rund um das lokale
Musikfestival, das Clara betreut, eine Community zusammengefunden.
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Clara betont die Loyalitat der Supporter:innen, als ich sie auf die Auswir-
kungen von Covid-19 auf das Festival anspreche: «Also die Lovers, muss ich
sagen, [von ihnen] haben erstaunlich viele den Jahresbeitrag bezahlt,

[...] und viele haben trotzdem noch einmal einbezahlt. Also sehr viele fanden,
sie wollen uns unterstutzen, auch wenn sie nicht ans Festival kommen
konnen.» Mit «Lovers» sind hier Personen gemeint, die jahrlich so etwas wie
einen Mitgliederbeitrag (von 50 oder 100 Franken fur Einzelpersonen
oder 300 oder 800 Franken fur Firmen) leisten und so zu loyalen Suppor-
ter:innen werden — wer spendet, wird vom Festival (ganz im Sinn des
«relationship marketing») zum «Lover» oder sogar «Super-Lover» ernannt.
Die Loyalitat aussert sich in der Covid-19-Zeit also, indem der soziale

und finanzielle Support auch in den Jahren geleistet wurde, in denen das
Festival nicht sta finden konnte. Es ist diese Art von Engagement, die
auch Charity-Brands herzustellen versuchen. Wichtiger als die Markennamen
scheinen aber die Assoziationen und die Message, die mit dem Anlass,
zum Beispiel einem Musikfestival, oder einer Marke, zum Beispiel einer
Umweltschutzorganisation, verbunden sind.

Der Loyalitat und dem Kauf liegt meist ein «charitable gi imaginary»
zugrunde, das sich in typischen Sichtweisen und Erzahlungen tber das
Spenden manifestiert. Imaginaries lassen sich allgemeiner zusammenfassen
als «[...] the ways in which we imagine society and the needs, rights and
responsibilities of its constituents»?°. Eine <sentimentale> Interpretation
dieser Zusammenhénge —im Unterschied etwa zu einer strikt pragmatischen,
e zienzorientierten — ermdéglicht Spendenden,

[...] to simultaneously experience charitable giving as something that
is done and something that happens to you. This hybrid of individual
action and self-transcendent experience enables donors to construe
charitable giving as a genuine reflection of their «charitableness.»
Accordingly, sentimentalist donor narratives are more prone to reflect
upon the qualities of charitable givers and the deficiencies of those
that are indi erent to charitable causes.*°

Demzufolge ist das Spenden in der subjektiven Empfindung nicht zuletzt
eine Reflexion der eigenen Wohltatigkeit und eine Abgrenzung von denen,
die nicht wohltatig sind und nicht spenden. In einem Kaufentscheid in
diesem Kontext liegen also Interessen, Vorlieben, moralische Vorstellungen
und die Nutzung von vorhandenen medialen Kanédlen und Pla formen

29 Bajde 2012, 360.
30 Ebd., 369.

188

ZWISCHEN KONSUM UND WOHLTATIGKEIT

zugrunde. Insbesondere ist wichtig, dass der kaufenden Person ein Gefihl
von «charitableness» verliehen wird. Auch die Identifizierung des Selbst

als «wohltatig» und die Abgrenzung von denen, die nicht spenden, kann hier
wichtig sein.

Die Gesprache deuten darauf hin, dass Kampagnen, die lokal-raumlich ver-
ortet sind®, schneller erfolgreich sind als solche, dies sich rein online auf
Pla formen, Webseiten und in den sozialen Medien abspielen. Es scheint,
als sei eine doppelte Prasenz am erfolgreichsten, sowohl wenn es um
Spendenbeitrage, als auch wenn es um langfristigen Support geht. Der emo-
tionalen und/ oder geografischen Néhe zum Projekt kommt eine beson-
dere Bedeutung zu. Gleichzeitig fihrt um die Prasenz in den sozialen Medien
kaum mehr ein Weg vorbei — es sei denn, man ist sozial-geografisch
besonders stark vernetzt und kann so aus dem Vollen schopfen. Lars hat
beim Verkauf von Charity-Shirts wahrend der Pandemie folgende
Erfahrung gemacht:3? «Wir haben die T-Shirts selber verschickt, aber die
Werbung haben die Restaurants fur uns gemacht, also auch fur sich
selbst. Das T-Shirt war immer dasselbe, man konnte das T-Shirt direkt zum
Beispiel fur <Meyer Kulturbeiz> beim Bundesplatz kaufen und dann kriegten
sie 15 Franken pro T-Shirt. Die meisten haben es auf ihren Social-Media-
Kanalen gepusht.» Diese Aussage zeigt: Auch eine Kampagne, die lokal ver-
marktet wird und analoge Netzwerke nutzt, profitiert von der Prasenz in
den sozialen Medien.

Die Umweltschutzorganisation hat eine weitere, interessante Erfahrung
gemacht. Vor einigen Jahren erschien auf Ne lix ein Dokumentarfilm,
der in den Medien massive Wellen schlug. Im Film ging es um die 6kologi-
schen Auswirkungen, die der massenha e Fischfang auf die Okosysteme
der Erde hat. Der Film gehorte schnell zu den meistgesehenen Filmen
auf Ne lix und wurde vom Publikum durchgehend gut bewertet.®® Da sich
die Organisation fur das Kernanliegen des Filmes stark macht, konnte
sie in den Monaten nach der Veré entlichung eine massive Umsatzsteige-
rung verbuchen:

Es war eine Bombe, also da muss ich sagen. Unser Umsatz im Web-
shop — da wurden wir dann plotzlich wahrgenommen. Es war
unglaublich, unser Umsatz ist um das x-Fache gestiegen. [In diesem
Jahr] gab es auf unserem Bankkonto so einen richtigen Knick nach

31 Damit ist der Bezug zu sozialen Netzwerken gemeint, die lokal bzw. raumlich verortet und auch
ohne die digitale Sphare stabil sind.
32 Der Gewinn dieser Soli-Shirts kam einerseits dem Siebdruckunternehmen zugute und anderer-

seits den Unternehmen, die sie vermarktet und verkau haben.
33 Wikipedia: Seaspiracy.
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oben, das war wirklich einfach optisch sichtbar. Und im Webshop war
das so, ich habe den alleine betrieben. Das heisst, ich habe alles
gemacht, also im Lager bei uns [...] und vom Import bis zum Packen,
Verpacken und Zur-Post-Bringen. Das war dann irgendwann, kaum
mehr maglich, weil von 20 Paketen in der Woche stieg das plotzlich
auf 20 bis 30 Pakete am Tag und dann kannst du dir vorstellen, wir
machen das ja neben unserer normalen Arbeit.

Dies zeigt, wie Spendenentscheide auch durch externe, nicht beeinflussbare
Ereignisse gesteuert werden. Insgesamt wird hier sichtbar, wie populér-
kulturelle Medien einen Einfluss auf den Erfolg einer Spendenkampagne
haben. O entlichkeitsarbeit ist massgeblich, unabhangig davon, ob dies
durch gezieltes Sponsoring, geschickte Nutzung von sozialen Medien

oder promptes Einschreiten, wenn einem Anliegen gegenwartig Aufsehen
geschenkt wird, passiert.

Bei Charity-Shirts ist jedoch nicht nur die Geldspende relevant, sondern
auch das Kommunikationspotenzial des T-Shirts, nachdem es gekau
wurde. Wenn die Kaufer:innen die T-Shirts 6 entlich tragen, geréat ein wei-
terer wichtiger Prozess in Gang: jener der Identifikation. Wahrend Identitat
o als stabiler Zustand verstanden wird, kann er kulturwissenscha lich
als «ein zu Bewegung motivierendes, soziales wie individuelles Desiderat,
eine nie erreichbare, jedoch wirkméachtige Aspiration» definiert werden.®*
Ein wichtiger Aspekt dieses Prozesses der Identifikation ist die Zugehdrig-
keit zu sozialen Gruppen beziehungsweise <Communities>. Wéahrend
solche Zugehdorigkeiten vielen Menschen wichtig sind, verstehen sie sich
in spatmodernen, mobilen Gesellscha en nicht von selbst, sondern
mussen aktiv hergestellt werden.*> Auch die 6 entliche Darstellung einer
solchen Zugehdorigkeit kann in diesem Sinn ein Motivator sein, um Spenden-
beitrage zu leisten. Damit sind Charity-Shirts und die Praxis, sie zu tragen,
Teil eines breiteren Support-Diskurses.

Die Slogans oder Messages auf den Shirts lassen sich auch als niedrig-
schwellige Form von politischer Beteiligung beschreiben: «T-shirts draw
a ention to how activist-minded citizens create images of identity that
circulate in more everyday public spaces and thus extend the messages’
reach.»3% Es geht also nicht nur um personliche Identitat und um ein Teil-
haben an sozial verorteten Gruppierungen, wie oben beschrieben, sondern

34 Teupen 2019, 78.
35 Vgl. Watson-Jones/Legare 2016, 42-43.
36 Penney 2013, 291.
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zugleich darum, moralische Werte zu verkiinden, politische Forderungen
darzustellen und zu verbreiten: «Indeed, the fact that simply buying a
T-shirt, pu ing it on one’s body, and walking outside may have even the
slightest impact upon the social and political world compels us to expand
our understanding of what participation in public life may truly look like

in contemporary consumer-oriented societies.»*’

Wird das T-Shirt getragen, kann es mdéglicherweise fir Aufmerksam-
keit und Sensibilisierung sorgen. Mehr Menschen in der Bevdlkerung er-
fahren von einem Anliegen oder Projekt und kdnnen sich unter Umstanden
sogar selbst dafiir einsetzen, zum Beispiel, wenn es eine Abstimmung tber
einen Gesetzesentwurf gibt. Charity-Shirts sind aus dieser Perspektive
auch Teil eines grosseren Repertoires sozialer und politischer Bewegungen,
zu dem etwa auch gemeinsame Events, zusammen organisierte Kampagnen,
Demonstrationen oder kollektive Streiks zéhlen.

In den vergangenen Abschni en wurde beleuchtet, wie mit Charity-Shirts
Support und Spenden generiert werden, wie Akteur:innen Rollen tiber-
nehmen und welche Schwierigkeiten sich dabei ergeben. Insbesondere
wurde nach der Funktion von digitalen Shops und Pla formen gefragt

37 Ebd., 301.
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und untersucht, inwiefern diese mit sozialen Netzwerken zusammen-
hangen. Beleuchtet habe ich unter anderem, welche unterschiedlichen Pro-
duktionspfade es gibt und wie die T-Shirts vertrieben werden kénnen.
Angesichts der Mdglichkeiten und Versprechen der Online-Markt-
platze sind Anbietende anfangs o euphorisch eingestellt. Sie vertrauen
darauf, dass sie auch als Einzelpersonen ohne grosses finanzielles oder
soziales Kapital®® viel verkaufen und so ein kontinuierliches Spendenvolumen
generieren kdnnen. Die digitalen Pla formen und Shops ermdoglichen
vieles — Vertrieb, vereinfachten Bestellprozess —, aber sie kdnnen mitnichten
garantieren, wie gespendet wird. Der Erfolg und das Sich-Durchsetzen
im We bewerb sind nicht garantiert. Viele, die eine Kampagne organisieren
oder Charity-Shirts auf einer Pla form anbieten, stellen deshalb fest,
dass es schwieriger ist, die T-Shirts tatsachlich zu verkaufen, als sie sich
dies vorgestellt ha en. Letztlich ist fur eine erfolgreiche Spendenkampagne
sehr viel mehr gefordert als ein ansprechend designtes Shirt. Unerlasslich
sind eine Message, ein ansprechendes Projekt, und es muss das Gefuhl
vermi elt werden, dass die Spende tatsachlich <«Gutes tut>. Die Fragen, wie
und mit welchen Mi eln Aufmerksamkeit flir die organisationseigenen
Themen generiert werden kann und wie gleichzeitig sichergestellt werden
kann, dass der Ertrag grosser ist als die anfallenden Kosten und Konse-
quenzen, sind im Kontext von sozialem und politischem Aktivismus omni-
prasent. Die Frage nach Vertrauen sowohl in die eigene Arbeit wie auch
in die anderer ist an dieser Stelle wesentlich. Es geht um das Vertrauen in
den Herstellungsprozess, in die Pla formen, in den ordentlichen Ablauf,
aber auch das Vertrauen, dass die Spende ankommt. Das Vertrauen in die
Organisationen, Kampagnen oder Shop-Inhaber:innen muss durch Berichte,
Bilder und Nachweise gefordert werden.

38 Soziales Kapital erhalten sie etwa durch Beriihmtheit, die sie wiederum an der Zahl der
Follower:innen auf Social-Media-Pla formen «messen».
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