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Schokolade ist lila.
Mobilfunk ist blau.

Strom ist gelb.

Fundraising ist

orange!
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Tel. 0511/524873 -0 - info@adfinitas.de
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Liebe Leserin, lieber Leser,

nein, dies ist kein Sonderheft zum Thema

Unicef. Wenngleich auch die Autoren dieser
Ausgabe den ,Spendenskandal” aufgreifen,
diskutieren und Perspektiven aufzeigen. Bei Redaktionsschluss - ei-
nige Tage vor der Aberkennung des DZI-Siegels fur das Kinderhilfs-
werk - erhielten wir standig neue Fakten und Meinungen per E-Mail
oder SMS, und es wurden Forderungen laut nach mehr Transparenz,
staatlicher Kontrolle, nach besserer Offentlichkeitsarbeit der NPOs...
Wir haben sie alle gelesen, aufgehoben und aufgegriffen. Mit Sicher-
heit wird manche These von den aktuellen Ereignissen eingeholt,

bestatigt oder widerlegt! Spannend bleibt es auf jeden Fall.

Spannend und faszinierend ist auch das eigentliche Thema dieser
Ausgabe: die Zukunft des Sozialmarketings, die Perspektiven fur den
Dritten Sektor. Wohin gehen wir? Zahlt kiinftig Klasse statt Masse?
Was kénnen wir lernen von Fundraisern aus den USA? Welche Rolle
wird Stiftungen zukommen? Ist Fundraising ohne Internet vorstell-
bar? Lesen Sie die blauen Seiten und lassen Sie sich inspirieren von

den Trends und Visionen fiir unsere Branche.

Eine eher trigerische Vision ist die Hoffnung auf ein Wachstum
des ,Spendenkuchens”. Doch mit der Einfihrung des gemeinniit-
zigen Online-Netzwerks kaioo.de haben Non-Profit-Organisationen
die Moglichkeit, Spenden zu erhalten, die aus den Marketing-Bud-
gets grofier Wirtschaftsunternehmen kommen. Und das ist nicht
wenig — der Werbemarkt fir Social Communities wird in diesem
Jahr auf 2,1 Mrd. US-Dollar geschéatzt. Davon zu partizipieren bedarf
in Zukunft der Tugenden, die auch gegenwartig und , offline” schon

hoch im Kurs stehen: Authentizitat, Transparenz und Engagement.

Ich winsche Thnen eine interessante Lektiire und lade Sie ein, uns
Ihre Meinung und Ihre Wiinsche zu schreiben sowie iiber Thre Ideen

und Projekte zu berichten.

Ihre

:Dau-‘do ;&.&mr
Daniela Miinster
Chefredakteurin
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Ist Ihr Online-
Fundraising das

Gelbe

vom Ei?

Brisseler Str. 89 — 93
50672 Koln

Tel.: 0221-8888 300

info@i-gelb.com
www.i-gelb.com

Wir bringen Sie
professionell ins Internet!
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GRATIS -

Arbeitshilfen fur ein

erfolgreiches Fundraising

VvV VvV V¥

»DIE RESPONSE-FALLE”

...warum die Kosten pro Spender nicht
das Mass aller Dinge sind.

»DIE NOVEMBER-FLUT”

..wie sich das Mailing-Aufkommen iber
das Jahr verteilt.

~DIE ADRESSEN-FRAGE”

..welche Fremdlisten sich fir die Gewinnung
von Spendern besonders eignen.

~DIE ERFOLGS-FORMEL”

..wie Sie mit professionellen Analysen eine
effiziente Optimierung erreichen.

,,DER WEG ZURUCK”

..wie Sie erfolgversprechende
Reaktivierungspotentiale ermitteln.

Die Arbeitshilfen stehen zum Download fiir Sie bereit unter:

www.zielgruppenmarketing.de

Oder fordern Sie sie an bei: Frau Sarah Ehmann
Tel. 0711/887 13 15 / Email: ehmann@arnold-demmerer.de

Gerne stehen wir Ihnen auch fiir weitere Fragen und ein

Beratungsgespriich zur Verfiigung.

Wir sind auch in diesem Jahr wieder als Aussteller auf dem
Deutschen Fundraising Kongress in Fulda vertreten!

Wir freuen uns auf Ihren Besuch!

Arnold, Demmerer & Partner
Gesellschaft fiir creatives Zielgruppenmarkefing mbH
Mittlerer Pfad 26 - 70499 Stuttgart
Tel. 0711/887 13 0 - Fax: 0711/887 13 44

5 www.zielgruppenmarketing.de
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Kultursponsoring-Gipfel
lockt nach Koln

Am 17.und 18. April 2008 findet der Kultursponsoring-Gipfel anlasslich der ART COLOGNE
im Messegeldnde in Koln statt. Der zweitagige Kongress bietet Kulturschaffenden und
Wirtschaftsvertretern Raum fiir konstruktiven Dialog.

Auch in diesem Jahr zeichnet sich der Gipfel durch seine Gleichheit zwischen den Kultur-

lhre Post an FUNDRAISER

Wollen Sie uns tber Ihre Organisa-
tion, Thre Projekte und Aktivitaten
informieren? Schreiben Sie an
redaktion@fundraiser-magazin.de
oder an
FUNDRAISER r
Redaktion

c/o MediaVista KG
Lockwitztalstrafle 20
01259 Dresden

Wir freuen uns auf Ihre Post.
Wie gefallt Thnen das Magazi
Schreiben Sie uns.

institutionen und den Unternehmen aus. Ist es doch ein gangiges Manko, dass diese je-

weils getrennt innerhalb abgeschotteter

Kreise den Diskurs zum Thema Kultur-
sponsoring fithren. Die Verkniipfung der
Sichtweisen beider Seiten und der Dialog
zwischen Wirtschaft und Kultur ist An-
spruch und Ziel des Gipfels.

Beide Seiten sollen wahrend des Gipfels
zu Wort kommen und Ihre Sicht auf die
Sponsoring-Partnerschaft wiedergeben.
So werden Beispiele der innovativen Spon-
soren- und Partnersuche prasentiert und
der Frage nachgegangen, was von Kultur-
institutionen erwartet wird und welche
Trends sich abzeichnen. Veranstalter sind
die Européische Sponsoring-Borse (ESB)
und die Agentur kunstkommunikation.

» www.kultursponsoringgipfel.de

Termine

Mitteldeutscher Fundraisingtag,
11. Marz 2008, FH Jena
» www.thueringer-fundraisingtag.de

1. Fundraisingtag Sachsen-Anhalt,
13. Médrz 2008, Magdeburg,

Forum Gestaltung

» www.fundraisingtag-sah.de

2. Interdisziplindrer Vereinskongress
Thiiringen, 15. Mdrz 2008, Weimar
» www.vereinskongress.de

Informationsveranstaltungen zum
TQE-Guide und zur Zertifizierung,
25. Méarz 2008, Stuttgart

» www.fundraising-akademie.de

Intensiv-Kurs Hochschulfundraising,
Fund Raising School Indiana University,
1.—5. April 2008, Universitat Bremen

» www.philanthropie.uni-bremen.de

. 2.Kirchenfundraisingtag Sachsen,
N A April 2008, Chemnitz
» www.kirchenfundraising.de

Deutscher Direktmarketing Verband-
Kongress, 9.—11. April 2008, Berlin
» www.ddv.de

Stiftungstag 2008: ,,Biete Wandel -
Suche Geld“ Stiftungstag progressiver
Stiftungen, 11.—12. April 2008, Frankfurt
am Main, > www.stiftungstag2o0o8.de

2. Interdisziplinédrer Vereinskongress
Mecklenburg-Vorpommern,

12. April 2008, Universitat Rostock

» www.vereinskongress.de

Deutscher Fundraising Kongress,
16.-18. April 2008, Fundraising Verband,
Hotel Esperanto, Fulda

» www.fundraisingkongress.de

Kultursponsoring-Gipfel der ESB,
17.—18. April 2008, Kdln
» www.kultursponsoringgipfel.de

Fundraising fiir private und 6ffentliche
Schulen und Internate,

23. April 2008, Ev. Akademie, Bad Boll

» www.ev-akademie-boll.de

2. Interdisziplindrer Vereinskongress
Berlin-Brandenburg, 26. April 2008,
Berlin, » www.vereinskongress.de

Fundraisingtag Miinchen,
7.Juni 2008, LMU Miinchen
» www.fundraisingtage.de

© 4.Siidwestdeutsches Fundraising
Forum, 16. Juni 2008, Bad Herrenalb

. P www.ev-akademie-baden.de/

. fundraising.htm

Mailingtage 2008, 9. Fachmesse fiir Di-
rekt- und Dialogmarketing, 18.-19. Juni
2008, Nurnberg, » www.mailingtage.de

2. Fundraising-Tag der politischen Bil-
dung, 20.Juni 2008, K6ln
» www.bpb.de/fundraising-tag

Deutscher StiftungsTag 2008,
25.—27.Juni 2008, Miinchen
» www.stiftungen.org

FRUHJAHR 2008 | www.fundraiser-magazin.de
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2. Fundraising-Tag
der politischen Bildung in KéIn

Der Termin fiir den Fundraising-

Tag der politischen Bildung hat

sich auf den 20. Juni 2008 ver- ;

schoben. Inhaltlich wird es um
Strategien zur Finanzierung von
politischer Bildungsarbeit gehen.

In acht unterschiedlichen Work-

shops wird mit Expertinnen und

Experten diskutiert, wie die Spen- :

den- und Sponsorenbereitschaft

im nichtstaatlichen Bereich akti-

viert werden kann und wo noch
unentdeckte Potenziale liegen.
Der Teilnahmebeitrag liegt bei 25
Euro.

» www.bpb.de/fundraising-tag

Fiihrung in NPOs als Aprilscherz?
Die Wirtschaftsuniversitat Wien

veranstaltet zum sechsten Mal ei-

nen NPO-Tag. Diesmal am 1. April
2008 unter dem Titel: ,Rationale

Fiihrung in NPOs - ein April- :

scherz?“. Neu ist, dass es diesmal
keine Workshops sondern einen
plenaren Diskussionsprozess geben

wird, der die gesamte Veranstal-
tung dominiert. Renommierte Ex- :

perten wie Monica Culen von Rote

Nasen International und Dr. Hilde-
gard Aichberger vom WWF Oster- :

reich sollen aber dafiir sorgen, dass
der Diskurs praxisnah bleibt.

» www.npo.or.at

»Fundraising innovativ*

Bettina Hohn und Kai Fischer star-

ten mit Ehrenfried Conta Gromberg

den neuen kostenlosen Newslet-

ter ,Fundraising innovativ®. ,Wir
erweitern den Fokus des neuen

Newsletters und werden in Zu-

kunft aktuelle Entwicklungen aus

allen Feldern des Fundraisings zei-

gen’, erklart Kai Fischer. Dabei wird
das Internet weiterhin zentraler

Gegenstand sein und um Buchre- :

zensionen, Studien und aktuelle
Zahlen sowie Forschungsberichte

ergénzt. Auch Diplomarbeiten sol- :

len zugédnglich gemacht werden.

» www.spendwerk.de/newscafe/
newsletter

..................................
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Ehrenamttiche Européer
* x

— % s
Difrchschnittlich unterstiitzt jederfritte EU- Buré!?ehrenamt-
| lich,Or msatlon noder Verbande. TNS Opinion befragte®?

rmgste In 1at1ve Z gen (
(11 %) und Portugiesen (12%).

Stiftung Gute-Tat.de
erhalt Feri Stiftungspreis

Die Berliner Stiftung Gute-Tat.de hat fiir die Vermittlung von Ehrenamtlichen unter Ein-
satz des Internets den mit 25 ooo Euro dotierten Feri Stiftungspreis der Feri Finance AG
gewonnen. Die Stiftung bietet Interessenten tiber ein Online-Portal www.gute-tat.de
die Moglichkeit, sich in konkreten, zeitlich begrenzten Projekten ehrenamtlich zu enga-
gieren. ,Mit dem Feri Stiftungspreis wollen wir auf die Notwendigkeit von Stiftungen
und privatem Engagement in unserer Gesellschaft aufmerksam machen”, erlautert Mi-
chael Stammler, Vorsitzender des Vorstands der Feri Finance AG. Beworben hatten sich
insgesamt 124 Stiftungen. Derzeit ist die Stiftung Gute-Tat.de iberwiegend in Berlin
und Munchen aktiv. Der Preis soll fiir den weiteren Ausbau der Aktivitaten in diesen

und anderen deutschen Stadten eingesetzt werden.

] w1 s = - - .

2007

Gute Laune bei der Preisiibergabe: Michael Stammler, Vorstandsvorsitzender Feri Finance AG, Jiir-
gen Grenz, Vorstand Stiftung Gute-Tat.de und Dr. Wolfgang Schduble, Bundesminister des Innern
(von links).
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Osterreichische KMUSs
sind spendenaffin

Bisher war die Meinung verbreitet, dass die Masse der Unternehmen eher sponsert als
spendet. Dem widerspricht die erste Untersuchung zum Spendenverhalten von Klein-
und Mittelstandischen Betrieben (KMUs) in Osterreich. Diese machen rund 98 Prozent
aller osterreichischen Unternehmen aus.

2007 haben rund 82 Prozent der Osterreichischen Unternehmen fiir unterschiedliche
Zielgruppen und -bereiche gespendet. Demgegentuiber haben jedoch nur 29 Prozent ge-
sponsert. Diese Ergebnisse der ersten Untersuchung dieses Themas in Osterreich durch
das Meinungsforschungsinstitut Public Opinion sind mehr als tiberraschend. Public
Opinion schliefdt daraus, dass sich 6sterreichische Unternehmen ihrer gesellschaft-
lichen Verantwortung durchaus bewusst sind. Durchschnittlich spendeten die KMUs
im letzten Jahr rund 593 Euro. Hochgerechnet auf alle dsterreichischen Unternehmen
mit bis zu 49 Beschaftigten wurden damit in den letzten zwolf Monaten rund 121 Milli-
onen Euro gespendet.

—— Advertorial

Jahresbericht und Sponsoringkonzept
machen auch optisch ,was her”

Gerade wenn es bei der Optik von Doku-
menten ,drauf ankommt“ und nur klei-
ne Stuckzahlen benétigt werden, sind
Buro-Bindesysteme unschlagbar. Eine
echte Alternative zu den bisher tiblichen
Thermo- oder Ringbindegeraten bietet
das neue ImpressBind 280 von Leitz —
dies kommt ndmlich ganz ohne Kleber,
sondern nur mit Muskelkraft aus. Der
Test in der Fundraiser-Redaktion ergab:
Die Investition von ca. 300 Euro kann
sich schnell lohnen, denn das System ist
in der Bedienbarkeit einfach und bringt
professionelle Ergebnisse. Die Zubehor-
Mappen gibt es in verschiedenen Farben
und Qualitaten — von der PVC-Hiille bis
zum Leineneinband, der das Druckwerk
schon wie ein ,echtes” Buch aussehen
lasst. Leider sind die Mappen mit 20 bis
40 Euro fur zehn Stiick je nach Qualitat
und Starke nicht ganz billig, aber es geht
jaauch um Qualitat.

» www.leitz.com

....................................

Spendenriickgang
in Deutschland

Im Jahr 2007 spendeten 26 Millionen :
Deutsche rund 2,8 Milliarden Euro
. an gemeinniitzige Organisationen. :
: Im Vergleich zu 2006 stellt das einen
Verlust von 3 Millionen aktiven Spen-
derinnen und Spendern dar. Dem-
entsprechend niedriger ist auch die
Gesamtspendensumme, welche im
Vorjahr noch mit 3,4 Milliarden Euro
bezifferte werden konnte. Vermutlich
veranlassten wirtschaftliche Ursa-
chen wie die Mehrwertsteuererho-
hung und damit verbundene Preis-
steigerungen die Bundesburger zu :
- weniger Spendenbereitschaft. Der von
TNS Infratest durchgefiithrte Deutsche
Spendenmonitor mit 4 0oo Personen
. offenbart, dass nur etwa 40 Prozent :
: der Deutschen im Durchschnitt 107
Euro an Hilfsorganisationen spende-
ten (Vorjahr: 50 % und etwa 119 Eu-
ro). Wahrend die Befragten aus den
neuen Bundeslandern angaben im
Schnitt 70 Euro zu spenden, sind es
bei den Westdeutschen 118 Euro. Die
uber 5o-Jahrigen sind im Mittel mit
134 Euro am grofdzligigsten. 41 Prozent
der Spender unterstutzten wohltatige
und soziale Organisationen, 33 Prozent
Kinder- und Jugendprojekte. ,Die Er-
kenntnis, dass die 6ffentliche Hand in
- denletzten Jahren ihre finanzielle Un-
- terstiitzung fiir Sport, Bildung, Kunst
und Kultur reduziert hat und deshalb
Unternehmen und private Spender
* hier mehr leisten miissen, ist bei den
Deutschen offensichtlich noch nicht
angekommen®, stellt Dieter Horst,
Spendenexperte der Wirtschaftspriif-
gesellschaft PricewaterhouseCoopers,
fest. Diese Bereiche bilden hinter loka-
len und regionalen Institutionen (6 %)
: und politischen Organisationen (3 %)
das Schlusslicht im Interessenfeld der
Spender.

....................................
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27 neue Stiftungen

27 neue rechtsfahige Stiftungen biirgerlichen Rechts mit einem
Gesamtkapital von 42 Millionen Euro sind 2007 in Berlin errich-
tet worden. Der Offentlichkeit werden diese Zahlen erstmals
durch das Stiftungsnetzwerk Berlin vorgelegt. Zwar liegen die
Neugrindungen unter den Zahlen vergangener Jahre — 2006
waren noch 44, 2005 37 neue Stiftungen von der Stiftungsbe-
hérde anerkannt worden — dennoch sind die Zahlen erfreulich:
Wahrend die 44 neuen Stiftungen 2006 uber ein Stiftungskapi-

Spenden-Almanach
2007/8 erschienen

Einfach helfen und Uberblick bewahren

in Berlin gegrundet

tal von 15,3 Millionen Euro verfugten, liegt das Vermaogen der 27
Neuerrichtungen 2007 bei 42 Millionen. Die Mahnungen der Ex-
perten zu weniger, aber gréferen Stiftungen, zeigt Wirkung.

Dem Ruckgang in Berlin steht eine Steigerung in anderen Bun-
deslandern gegentiber. Nicht alle Stiftungsvorhaben wurden
umgesetzt. Moglich ist ein Abwarten wegen der Neufassung des
Gemeinnutzigkeitsrechts. Dieses Gesetz passierte im September

2007 den Bundesrat.

mit Helpedia.org und betterplace.org

Das Deutsche Zentralinstitut fiir soziale
Fragen (DZI) hat seinen DZI Spenden-
Almanach 2007/8 veroffentlicht. Der
356 Seiten umfassende Spendenratgeber
vermittelt Informationen und Entschei-
dungshilfen rund ums Spenden. Neben
detaillierten Einzelportraits aller 230 mit
dem DZI Spenden-Siegel ausgezeichneten
Organisationen enthalt der Spenden-
Almanach auch viele kurzgefasste Spen-
den-Tipps, Spendenstatistiken und Fach-
beitrage. Themen sind unter anderem
die Zertifizierung von Naturschutzarbeit,
eine aktuelle Studie iber Sammeldosen
im Berliner Einzelhandel und Informa-
tionen Uber die Einfihrung der Online-
Datenbank GuideStar Europe fiir gemein-
nitzige Organisationen in Deutschland.
Der Spenden-Almanach ist zum Preis von

12,80 Euro iber www.dzi.de erhaltlich.

www.fundraiser-magazin.de | FRUHJAHR 2008

Das gemeinnutzige Internetportal
Helpedia.org fiir den gemeinnitzigen
: Sektor geht online. Ohne zeitaufwan-
diges Recherchieren und vollkommen
: kostenlos soll es Nutzern moglich sein,
sich tiber Non-Profit-Organisationen
in ihrer Nahe zu informieren. Gemein-
nitzige Organisationen kénnen sich auf
: Helpedia mit eigenem Profil prasentie-
: ren, iiber ihre Arbeit berichten und fiir
Spenden und ehrenamtliche Mitarbeit
werben. Aufierdem gibt es einen auf den
: dritten Sektor zugeschnittenen Veran-
: staltungskalender. ,Wir wollen es Men-
: schen in Deutschland einfacher machen,
sich zu engagieren. Aus meiner eigenen
Erfahrung weif? ich, dass oft mangelnde
Informationen Menschen davon abhalt,
. aktiv zu werden, beschreibt Sebastian

Schwiecker, Initiator von Helpedia, die

Idee.

Auch auf betterplace.org stellen sich
soziale Projekte vor und beschreiben,
was sie konkret benotigen. Sie listen
genau auf, wofiir sie wie viel Geld aus-
geben wollen. Jedes Projekt hat einen
Verantwortlichen, der den Fortschritt
seines Vorhabens dokumentiert. So :
kann der Spender detailgetreu erfahren, :
an wen seine Spende flieft und wofiir :
sie ausgegeben wird. Aufierdem ist die
Liste der Spender fir jedes einzelne Pro-
jekt einsehbar; die Kontaktaufnahme :
zu den Spendern, Fiirsprechern und Pro-
jektverantwortlichen braucht nur einen -

Mausklick — Transparenz ganz ohne

Spenden-TUV.
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,Der Geist der Gro@z[]gigkeit e

ebt als in den USA"

MENSCHEN

In Europa schwarmen Fundraiser von der
Spendenkultur in Amerika, dabei steckt
die européiische Forschung zum Thema
Philantrophie und Fundraising noch in den

Kinderschuhen, was Vergleiche schwierig

macht. Prof. Gene Tempel forscht seit iiber
20 Jahren am C*éntre of Philanthropie an
der Indiana S__t@{e University zum Thema.
Matthiasilfaberstiel und Dr. Jens Uwe
Bottcher'sprachen mit ihm iiber inter-
nationale ﬁnd _?ationale Trends in Europa
undden USA.



Prof. Tempel, Sie zdhlen in den USA
e zu den einflussreichsten Person-
lichkeiten im Non-Profit-Sektor, sind
seit mehreren Jahren auch in Europa
aktiv und bilden zum Thema Fundrai-
sing und Non-Profit-Management wei-
ter. Wie grof sind die Unterschiede im
Fundraising zwischen den USA und Eu-
ropa?
Fundraising ist in den Vereinigten Staaten
institutionalisiert und lduft nach viel kla-
reren Regeln ab, als dies in Europa der Fall
ist. Unser Steuerrecht hat unsere NPOs
friihzeitig dazu veranlasst, sich mehr um
Privatspenden als etwa um Unternehmens-
sponsoring zu bemiihen, vor allem um
Grofispenden und die Errichtung gemein-
ntitziger Stiftungen oder andere Vermo-
gensfonds. Fundraising in Europa hat sich
bis vor kurzem mehr auf das Einwerben
kleinerer Spenden und das Unternehmens-
sponsoring konzentriert und beginnt erst
jetzt, systematisch grofse Fordersummen
einzuwerben. Insbesondere Universitdten
und andere Hochschulen bemiihen sich
neuerdings um grofle Spenden. Bei unseren
Fundraising-Kursen in Europa gehen wir
von der Prdmisse aus, dass wir von den Eu-
ropdern viel dartiber lernen kdnnen, wie
sich das Fundraising dort entwickelt hat
und welche speziellen Formen und Schwer-
punkte sich dabei herauskristallisiert ha-
ben. Im Gegenzug, so hoffen wir, kdnnen
wir thnen Ansdtze und Techniken anbieten,
die an die europdischen Erfahrungen ange-
passt werden kénnen.

In Europa wird immer wieder von
e der Spendenkultur in den USA ge-
schwirmt. Haben wir Européer da wirk-
lich Nachholbedarf? Oder gehen wir nur
anders an Fundraising heran? Wo liegen
unsere Starken?
Amerikaner gehen formaler und struktu-
rierter an Fundraising heran und machen
davon viel intensiver Gebrauch. Und Ame-
rikaner spenden jdhrlich etwa 2,1 Prozent
des Bruttoinlandsprodukts. Dies hdinge, so
wird behauptet, mit der niedrigeren Be-
steuerung in den USA zusammen. Seit lan-
gem schon streiten Sozialwissenschaftler
und Politikwissenschaftler dartiber, ob es
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einer pluralistischen Gesellschaft férder-
licher ist, den Einzelnen die Freiheit zu las-
sen, das Gemeinwohl nach eigenem Ermes-
sen zu fordern, oder ob dem d&ffentlichen
Wohl besser tiber das Besteuerungsinstru-
mentarium gedient werden kann. Der Geist
der Grofsziigigkeit, des Teilens wird in Euro-
pa anders gelebt als in den USA, aber er ist
zweifellos vorhanden. Zur Férderung des
Gemeinwohls schenken und spenden, in
freiwilligen Vereinigungen ehrenamtlich
mitarbeiten und genossenschaftlich wirken,
alles das ist in Europa traditionell stark ver-
ankert. Diese Traditionen sollten vielleicht
noch genauer erforscht, besser kommuni-
ziert und auf die aktuellen und kiinftigen
Bedtrfnisse der Menschen und Volker
ausgerichtet werden. Europder haben ei-
nen tief verwurzelten Gemeinschaftssinn
und ein ausgeprdgtes Verantwortungsbe-
wusstsein dem Ndchsten gegentiber. Diese
Stdrken sind das Fundament fiir die weitere
Entwicklung philanthropischen Wirkens.

Viele international titige Organisa-
e tionen sind im letzten Jahr auf dem
deutschen Spendenmarkt aufgetaucht
oder schon seit Jahren aktiv. Sind wir
auf dem Weg zu einer Globalisierung
des Fundraisings?
Ja, wir beobachten seit einiger Zeit eine
Globalisierung des Fundraisings. Wie Sie
bereits festgestellt haben, werben einige
dieser gemeinntutzigen Organisationen in
Deutschland seit Jahren schon um private
Fordermittel. Andere sind in letzter Zeit
hinzu gekommen. Organisationen der Ka-
tastrophenhilfe, Kinderhilfswerke und Um-
weltschutzvereinigungen bemtihen sich
immer dort aktiv um private Unterstlit-
zung, wo sich Vermdgen angesammelt und
eine starke Mittelschicht gebildet hat. Der
amerikanische Urbanitdtsékonom Richard
Florida hat den Gedanken geprdgt, dass die
Welt nicht flach, sondern stachlig ist. Es gibt
uberall auf der Welt Wohlstandstaschen,
insbesondere in Japan, den USA und Eur-
opa. Dieser Wohlstand kann der Treibstoff
fiir philanthropisches Wachstum sein.

? Ein wichtiger Punkt in der aktuel-
e len Diskussion um Non-Profits ist

die Transparenz der Organisationen
gegeniiber dem Spender. Warum gehen
amerikanische Organisationen damit
wesentlich professioneller und offener
um als beispielsweise ihre deutschen
Schwesterorganisationen?

Meines Erachtens sind die amerikanischen
gemeinnititzigen Organisationen bei der
Darstellung ihres Wirkens nicht immer so
transparent gewesen, wie sie heute sind.
Vielen fdllt dies noch immer schwer. In
den letzten 20 Jahren haben sich jedoch
Transparenz und Rechenschaft zu leiten-
den Grundsdtze in den Curricula zur Be-
rufsausbildung und in der Hochschullehre
sowie, nicht zuletzt, in der erfolgreichen
Fundraisingpraxis entwickelt. Férderer er-
warten Transparenz. Die amerikanische Fi-
nanzverwaltung erwartet Transparenz bei
den gesetzlich vorgeschriebenen Steuerer-
kldrungen der gemeinntitzigen Organisati-
onen (,Form 990*). Im Gefolge von Skanda-
len in den 1990er Jahren und selbst noch
zu Beginn unseres Jahrhunderts wurden
die Transparenzkriterien weiter verscharft.
Neuere Bemtihungen zur Verstdrkung der
aussergesetzlichen Selbstreinigungsmecha-
nismen, etwa durch Interessenvertretungen,
waren ebenfalls hilfreich. Hdufig geht es ja
um ethische Fragen, die auch in Europa zu
den Grundlagen ordentlicher Fundraising-
Ausbildung und professionellen Non-Profit-
Managements gehdren sollten.

In Deutschland bemerken wir zu-
e nehmend, dass die Spender kriti-
scher und aufmerksamer werden. Viele
bringen sich selbst immer aktiver in die
Arbeit von Non-Profit-Organisationen
ein. Was sind Ihre Erfahrungen und wie
sollten Organisationen darauf reagie-
ren?
Auch in den Vereinigten Staaten wachsen
Aufmerksamkeit und Engagement von
Spendern den von ihnen geférderten ge-
meinntitzigen Einrichtungen gegentiber.
Bei uns nennen das einige ,zupackende
Philanthropie (,hands on philanthropy®).
Non-Profit-Organisationen sollten hier-
mit durchaus selbstbewusst umgehen. Ein
starkes Aufgabenbewusstsein ist dabei
wichtig. Forderer sollten durchaus ermutigt
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werden, sich stdrker zu engagieren und sich
dadurch noch stdrker mit dem von ihnen
gefdrderten Anliegen zu identifizieren. Das
darf aber nicht dazu ftihren, dass sie sich
gleichsam in die operative Leitung der Or-
ganisation einkaufen. Gemeinntitzigen Or-
ganisationen mit einer ausgeprdgten For-
dererbetreuungskultur, denen die Rechen-
schaft ihren Férderern gegentiber selbst-
verstdndlich ist, diirfte es leichter fallen,
mit aufdringlichen Forderern angemessen
umzugehen. Ehrenamtliche Gremienmit-
glieder konnen hier auch dienlich sein. Sie
kénnen das Gespréich mit den Ubereifrigen
suchen, Problembewusstsein schaffen und
dabei helfen, die Energien Forderwilliger
in die Richtungen zu lenken, die die betref-
fende Organisation bei der bestmdglichen
Erfiillung ihres Auftrags unterstiitzen statt
hemmen.

Was halten Sie von Social-Networks
e fiir den Aufbau von Spendenbezie-
hungen. Bei Hochschulen in den USA
und Grof3britannien scheint das hervor-
ragend zu funktionieren. Ist das auch
auf andere Non-Profit-Bereiche iiber-
tragbar?
Das Thema ,Social Networks" ist auch ftir
uns noch zu neu, als dass wir ithre Wir-
kungsweisen schon vollstindig verstanden
hdtten. Wir beobachten, dass das Interesse
an einigen Anliegen durch ,Social Net-
works“ geweckt werden kann. Es gibt An-
haltspunkte, die fiir schnelle Fundraising-
Erfolge durch ,Social Networks“ sprechen.
Aber der Erfolg Einzelner dabei, Gleichge-
sinnte um sich zu versammeln und fur ei-
ne bestimmte Sache zu begeistern, bedarf
sicherlich weiterer griindlicher Analyse und
Anpassung an die Bedurfnisse gemeinntit-
zigen Wirkens, ehe daraus eine generelle
Anwendbarkeit auf gemeinniitzige Organi-
sationen abgeleitet werden kénnte.

? Die Masse der Non-Profits arbeitet
o lokal. Was raten Sie den lokalen
oder regional titigen Organisationen,
um gegen die ,,Grof3en” zu bestehen?

Der grofste Teil gemeinntitziger Forderung
in den USA geschieht tatsdchlich auf lokaler
und regionaler Ebene. Die ,,GrofSen” (,major

players”) sind tiblicherweise potente natio-
nal oder international tdtige Organisa-
tionen, die grofie Mengen eher kleinerer
Spenden einwerben. In dem Mafle, wie
deutsche gemeinntuitzige Organisationen
gute Grofsspendenprogramme in Gang set-
zen, werden sie den Wettbewerb mit den
,Grofen” durchaus bestehen konnen.
Lokale oder regionale gemeinntitzige Or-
ganisationen haben den Vorteil, dass sie
ihrer Sympathisanten und Forderer tiefer
in ihre Arbeit einbinden kénnen, dass sie
die Auswirkungen ihrer Arbeit oder Pro-
gramme unmittelbarer sichtbar machen
konnen, und dass sie auf einer viel person-
licheren Ebene mit ihren Férderern — Spen-
der oder Stiftungen — kommunizieren kon-
nen, als dies den ,Grofsen” generell méglich
ist. Die ,major players“ mégen gelegentlich
mehr mediale Aufmerksamkeit auf sich
ziehen, doch selbst Organisationen wie das
Amerikanische Rote Kreuz oder die Sam-
melvereinigung ,United Way of America”
sind auf lokaler Ebene am erfolgreichsten
—auch und erst recht in der Kontaktpflege.

Das Center on Philanthropy an der
e Indiana University, dem Sie seit
1997 vorstehen, wurde 1987 aus der Tau-
fe gehoben, weil deren Griinder im Non-
Profit-Sektor einen der ,,am meisten
missverstandenen, schlecht erforschten
und dokumentierten sowie intranspa-
rentesten Teil der amerikanischen Ge-
sellschaft“ sahen. Hat sich das gebes-
sert und wie sehen Sie die Situation in
Deutschland?
Das Center on Philanthropy arbeitet seit
20 Jahren daran, das Verstindnis vom
gemeinnititzigen Sektor und vom philan-
thropischen Wirken in den USA zu verbes-
sern. Als das Center gegrtindet wurde, war
dieses Gebiet nur wenig erforscht und es
gab nur wenige Veroffentlichungen, die
sich ernsthaft mit dem gemeinniitzigen
Sektor auseinandergesetzt haben. Das hat
sich mittlerweile grundlegend gewandelt.
Heute kann man bei uns an mehr als 240
Hochschulen Non-Profit-Management oder
Philanthropie studieren. Man kann am
Center on Philanthropy sogar einen Ma-
ster-Studiengang in , Philanthropic Studies”

durchlaufen und darin auch promovieren.
Das Studium der Philanthropie und der ge-
meinntitzigen Organisationen entwickeln
sich mittlerweile auch in Deutschland und
anderen Lindern gut. Die einschldgigen
Forschungsprojekte der Johns Hopkins Uni-
versitdt geben Aufschluss tiber die GréfSen-
ordnung des gemeinniitzigen Sektors in
Léndern Europas. Hochschullehrer miissen
den gemeinntitzigen Sektor ernst nehmen,
ihn in ihre Disziplinen — wie Wirtschafts-
wissenschaften, Rechtswissenschaften
und Gesellschaftswissenschaften, um nur
drei zu nennen — besser integrieren, mit
dem Ziel, ihn besser zu durchdringen, mehr
Menschen dafiir zu interessieren und besser
auf berufliche Tdtigkeiten in diesem Sektor
vorzubereiten. Unsere Zusammenarbeit mit
der Universitdt Bremen beim Aufbau des
ForumPhilanthropie und Unterstiitzung bei
der Entwicklung eines Master-Studiengangs
,International Studies in Philanthropy“ an
der Universitdat von Bologna sind zwei Bei-
spiele fiir das wachsende Interesse in Euro-
pa an unserem gemeinsamen Thema.

Zum Schluss: Was raten Sie deut-
o schen Fundraisern fiir ihre Arbeit?
Fundraising hat sich in den USA zu einem
Beruf entwickelt. Eine erfolgreiche Berufs-
austibung beruht nicht allein auf tech-
nischem Wissen, sondern ebenso auf ethi-
schen MafSstdben. Meine stdrkste Emp-
fehlung an deutsche Fundraiserinnen und
Fundraiser wdre, ein starkes ethisches Fun-
dament ftir ihre Arbeit zu entwickeln. Ver-
trauen in gemeinniitzige Einrichtungen
entsteht grofsteils aus dem Vertrauen in
die Art und Weise, wie Fundraising betrie-
ben wird, und in die Personen, die dies tun.
Wdhrend man durchaus eine Fiille techni-
scher Ratschldge geben kdnnte, wire mein
dringendster Rat, eine solide ethische Er-
dung zu entwickeln, sich den deutschen
Ethik-Kodex zu eigen zu machen und si-
cher zu stellen, dass wir alle durch unsere
Fundraising-Arbeit Vertrauen aufbauen
helfen. a

Ubersetzung:

Jens Uwe Bottcher, ForumPhilanthropie,
Universitat Bremen
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Treffpunkt

Treffen Sie die Zukunft! Der richtungsweisende
Kongress fiir das Dialogmarketing von morgen.

Der die mailingtage begleitende Kongress ,, Treffpunkt Dialog® ist ein neues
Highlight der Fachmesse. Hochkaratige und unabhangige Redner bringen
Ihnen in fundierten Vortragen die aktuellsten Trends, Strategien und Best
Practice-Beispiele aus Direkt- und Dialogmarketing nahe. Wie kein anderer
Fachkongress verbindet der ,Treffpunkt Dialog® Innovation mit hohem
Nutzwert und bietet Ihnen ein top-aktuelles Up-Date sowie einen umfas-
senden Trendausblick.

Mehr Dialog geht nicht -
Weitere Informationen unter www.mailingtage.de/kongress

NN I'acti

: CE

Niirnberg, 18.-19.6.2008

Der Kongress fiir
Kommunikations-
Experten

mailingtane
KONGRESS

Fachmesse fiir Direkt- und Dialogmarketing
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Briefe an die Redaktion

Glaubwiirdigkeit verloren
Zu guter Letzt: Auch mal Sponsor sein

Fundraiser-Magazin Winter 2007, Seite 66

Ihre Autorin hat mir aus der Seele gespro-
chen. Und es kommt noch schlimmer:
Da will man mit journalistischer Bildspra-
che Authentizitat erzeugen, und montiert
dann hinterher die entscheidenden Bild-
elemente einfach am Computer in die Fo-
tos hinein. Von wegen ,Powered by you”
auf dem Brunnen oder den Ochsen: Alles
erstunken und erlogen, man héatte auch
,Thank you Bwana“ draufschreiben kon-
nen. Die Menschen die flir die Werbefotos
herhalten mussten hatten es noch nicht
mal gemerkt. Ehrlichkeit sieht anders
aus, und ob so die Selbstbestimmtheit der
Menschen in Afrika gefordert wird, lasst
sich nicht nur bei den fotografierten Perso-
nen bezweifeln.
Wozu sollten sich fotografierende und
schreibende Autoren eigentlich noch die
Mihe machen, um ihre Sicht aus Afrika
glaubwiirdig zu vermitteln? Wozu sich
dem Hunger, der Hitze, oder auch schlim-

meren Gefahren aussetzen, wenn man

doch blof3 einen Werbefotografen dorthin

schicken muss. Mit viel technischem Auf-
wand gestaltet er sich seine Fotos so, wie
der jeweilige Auftraggeber es eben haben
will. Der Rest wird einfach hinterher am
Computer montiert, frei nach dem Motto:
L,Wir basteln uns die Welt, grad wie sie uns
gefallt.” Da hat man wohl mit der standi-
gen Gier nach Aufmerksamkeit seine
Glaubwirdigkeit aus den Augen verloren.
Schade eigentlich.

Thomas Einberger, per E-Mail.

Mehr Zeit zum Lesen
Der tdgliche Kampf gegen die Uhr ...
Fundraiser-Magazin Winter 2007, Seite 50

Vielen Dank fiir den guten und kurzen
Beitrag von Isabel Feucht zum Thema Zeit-
management, der — statt immer neue Me-
thoden des Hinterherhetzens zu beschrei-
ben - sehr zum Nachdenken iiber meine
eigenen Ziele und Werte bewogen hat. So
habe ich endlich wieder die Zeit gefunden,
mehr zu lesen. Bite mehr solche nutzlichen
Ratgeber!

Irmgard Unfried, Mannheim

Weniger Marketing?
CSR ist kein Selbstbedienungsladen fiir NGOs
Fundraiser-Magazin Winter 2007, Seite 40

Herr Dr. Neugebauer schildert anfangs
sehr gut das Dilemma, in dem wir NGOs
stecken und worin uns die Praxis in der
Zusammenarbeit mit Unternehmen lei-
der oft bestatigt. Es ware zu wiinschen,
dass die Verantwortlich auf beiden Sei-
ten etwas weniger in Marketingbegriffen
denken und sich starker fiir das urséach-
liche Anliegen interessieren. Aber genau
hier liegt der Hase im Pfeffer. Es war fur
mich tUberraschend, zu lesen, dass es bei
CSR eigentlich um das Management der
Unternehmen geht, was sich nur zufallig
mit den Anliegen der NGOs /NPOs decken
kann. Ich fiirchte, dass viele das nicht so
sehen - ebenfalls auf beiden Seiten. Den-
noch gebe ich dem Autor recht, wenn er
die Frage nach dem Selbstverstdndnis der
Organisationen stellt. Hier besteht in der
Tat noch reichlich Nachholbedarf.

Paul Bieler, Potsdam

Ihre Post an FUNDRAISER

Wir freuen uns auf Ihre Post.

Wie gefallt Thnen das Magazin?
Schreiben Sie uns.

Wollen Sie uns tiber Thre Organisa-
tion, Ihre Projekte und Aktivitaten
informieren? Schreiben Sie an
redaktion@fundraiser-magazin.de
oder an
Fundraiser-
Magazin
Redaktion

c/o MediaVista KG
Lockwitztalstrafle 20

01259 Dresden

Aus Platzgriinden mussen
wir uns vorbehalten, Leser-
zuschriften zu kiirzen.
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Aufmerksamkeit mit Erfolg — fur lhren Erfolg

Fundraising

- wir geben den Menschen
die Mdéglichkeit,

Gutes fiir Sie zu tun.

Joh. van Acken GmbH u. Co. KG
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Telefon +49 (0)2151 44 00 33
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eneri rt'tlas Fundraising zum
ehdenemsamme/n %

Eigentlich konnten sie jetzt jeden Tag
eine Flasche Sekt 6ffnen, die Griinder
der Fundraising Akademie. Sie waren
so mutig, im Dezember 1999 erstmalig
eine zweijahrige berufsbegleitende Aus-
bildung zum Fundraiser in Deutschland
anzubieten. Damals war das ein Drahtseil-
akt ohne Sicherheitsnetz. Und heute?

Von LOTHAR SCHULZ

Kaum zu glauben aber wahr: Neun Jahre
spater ist der Run auf die Ausbildungs-
platze zum Fundraiser ungebrochen. Es
ist wie der Sturm auf die Bastille. Nicht
alle Bewerbungen konnen bertcksich-
tigt werden. Die Sonderwiinsche der zum
Fundraising erwachten Evangelischen
Landeskirchen und anderen Non-Profit-
Organisationen sind dabei noch nicht
einmal mit eingerechnet.

Also alles eitel Freude und Sonnen-
schein? Es mag an meiner fast 40-jahrigen
Tatigkeit im Fundraising liegen, dass ich
Entwicklungen im Fundraising-Alltag be-
obachte, die mich etwas unruhig machen.
Denn eins ist klar: Wer in den falschen
Zug einsteigt, kann hinterher nattirlich
immer noch gegen die Fahrtrichtig lau-
fen, aber viel andern kann er nicht mehr.

w'ww.fundraiser.-,mabizm de'|- FROMIAHR 2008
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Was beunruhigt mich und warum
wird hie und da frohlich in den falschen
Zug eingestiegen? Es sind Erlebnisse im
Fundraising-Alltag! Lassen Sie mich mei-
ne Unruhe an vier markanten Punkten
fest machen.

1. THEMA: DER SCHNELLE EURO

Studierende an der Akademie kommen
haufig nach einigen Monaten vollig ver-
zweifelt zum Unterricht zuriick. Da wird
von den Vorstanden gefordert, in kir-
zester Frist das Spendenaufkommen zu
verdoppeln mit der Bemerkung: ,Sie ha-
ben das doch jetzt auf der Akademie ge-
lernt“, oder wenn nach den notwendigen
Investitionen fur das Fundaising gefragt
wird, heifst es: , Sie sind hier zum Geldbe-
schaffen angestellt, nicht zum Geld aus-
geben.” Eine weitere hdufig gestellte Fra-
ge nach einem halben Jahr lautet: ,Wann

meinen Sie denn, konnen Sie Thr Gehalt )

uber das Fundraising verdient haben?“

2. THEMA: FUNDRAISING SIMPLE

Sehr zu unterstiitzen ist der Wille,
Fundraising-Preise auszuloben. Das mo-
tiviert, macht Mut und férdert das Ver-
stdndnis fur die Arbeit. So weit, so gut.
Was aber nicht geht ist, dass Fundraising-
Preise vergeben werden fur sicher hono-

|
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|

rige und kreative Spendenprojekte — aber |

ohne jede weitergehende planmafiige
Fundraising-Strategie mit Grundsatz-
zielen, Rahmenzielen und Ergebniszielen.
Fundraising ist doch viel, viel mehr!

3. THEMA:
DER FUNDRAISING-SCHNELLSCHUSS

Mehr und mehr erscheinen Suchanzei-
gen fiir Fundraiser in verschiedenen Zeit-
schriften. Meistens wird der Anstellungs-
zeitraum auf ein bis zwei Jahre begrenzt.
Solche Anzeigen signalisieren doch sehr
deutlich: Von Fundraising haben wir kei-
ne Ahnung, investieren wollen wir auch
nicht, wir suchen aber ein Rumpelstilz-
chen, das tiber Nacht aus Stroh Gold ma-
chenkann.

4. THEMA:
FUNDRAISING ALS FREIZEITVERGNUGEN

Richtig ist, Fundraising ohne ehren-
amtliche Helfer ist eine sinnlose Mutpro-
be. Falsch ist aber auch, Fundraising ohne
professionelle Unterstiitzung und Anlei-
tung aufziehen zu wollen. Ohne haupt-
amtliche Begleitung wird Fundraising
niemals betriebswirtschaftlich effektiv
organisiert werden kéonnen, werden eh-
renamtlichen Helfer und Helferinnen
niemals ihre Begabungen auf den unter-
schiedlichen Fundraisingfeldern entfal-
ten konnen.

Wo liegen denn nun die grof3en Miss-
verstandnisse? Ich habe den Eindruck,
dass einerseits wohl den leitenden Ver-
antwortlichen in den Organisationen klar
ist, was auf sie zukommt, wenn sie das
Thema professionell anpacken — die Orga-
nisation muss sich ganz neu positionieren

—und davor haben sie Angst. Andererseits
wird Fundraising aber immer noch als
,anstandiges Betteln angesehen, mit
dem man/frau selbst nichts direkt zu tun
haben moéchte. ‘
Tief im Unterbewusstsein steckt aber

- noch viel mehr. Es ist die Furcht, sich

grundlegend verandern zu mussen.




THEMA

Firs Spendeneinsammeln ,halte” ich mir
einen Fundraiser, der nimmt halt zwei
Beutel mit, einen fur die Beleidigungen,
den anderen fur das Geld, und gut ist.
Fundraising professionell und effizient
zu organisieren heif’t aber: Fundraising
als strategisches Unternehmensziel zu
begreifen, alle in der spendeneinsam-
melnden Organisation, vom Chef des
Kuratoriums bis zur Hausokonomie, sind
beteiligt, sind glaubwiirdige Spenden-
Vorbilder und haben die
Aufgabe, Menschen durch
ihre gute Arbeit zu begei-
stern. Und hier wird es
heikel. Die Angste vor dem
professionellen Fundraising
begegnen mir immer wie-
der auf vier Ebenen.

sationen eine Rubrik: Wichtige Spenderin-
formationen auf einen Blick. Wer den Link
anklickt gelangt auf eine ubersichtlich
gestaltete Seite mit den Unterrubriken:
Betriebswirtschaftliche Kennzahlen, Ta-
tigkeit, Management, Aufsichtsorgan.
Wer will, kann sich ein klares Bild von
den Leistungen, Zielen und Strukturen ei-
ner Organisation machen. Fir mich geho-
ren dazu: Bilanzen, Gewinn- und Verlust-
rechnung der letzten drei Jahre, Brutto-

»Es gilt, geduldig dafir zu
werben, dass Fundraising
keine einseitige Handlung
ist, bei der Organisationen

Geld wollen — sondern es

1. Die Angst vor der Aus-
einandersetzung mit dem
Wandel vom Dienstleis-
tungsbegriff. Dienstleis-
tungen sind heute keine
Einbahnstraflen mehr. Ge-
rade auf das Fundraising bezogen ist die
Dienstleistung das Ergebnis zwischen-
menschlicher Aktionsprozesse, in dem der
Kunde (Spender) gleichzeitig Mitprodu-
zent (Gestalter eines Projektes mit seinen
Finanzen) und Konsument ist (er freut
sich am Erfolg des Projektes und emp-
findet seine Spende als personliche Be-
reicherung). Im Fachjargon wird das Mi-
metisches Marketing genannt. Merkmale
wie Glaubwirdigkeit, Vertrauenswir-
digkeit, Authentizitdt des Verhaltens,
Einfihlungsvermogen und Fahigkeit
zuzuhoren, erhalten eine zentrale Bedeu-
tung. Fundraising ist eben nicht die blofse
Beschaffung von Ressourcen zur Realisie-
rung von gut gemeinten Projekten mit
einer gewissen Basta-Mentalitat. Den
Perspektivwechsel zur interaktionsorien-
tierten Dienstleistung kennzeichnet das
Fundraising, und diesen Wechsel haben

wir noch weitgehend vor uns.

2. Die Angst vor Transparenz. Ich vermis-
se auf der Homepage von Spendenorgani-

geht darum, Menschen
systematisch fur Ideen und
gute Arbeit zu begeistern.”

spenden, Vermachtnisse, Erbschaften,
Sammelaufwand, Personalaufwand, Fi-
nanzertrage, Anlagerichtlinien, Verluste
und Gewinne aus Borsenaktivitaten. Na-
turlich gehéren dazu auch Informationen
uber Management und Aufsichtsorgane,
Name, Alter, berufliche Qualifikation, Ho-
norare, Gehalt, Zustandigkeiten. Ich hoffe,
die Deutsche UNICEF liest gerade diesen
und auch nachsten Absatz.

3. Die Angst vor Corporate Governance.
Immer noch gibt es in vielen spendensam-
melnden Organisationen keine klare Auf-
gabenverteilung von Verantwortung. Je
nach Gréle und Struktur einer Organi-
sation sollte es ein duales oder dreiglied-
riges Fihrungssystem geben: Vorstand,
Aufsichtsgremium, Mitgliederversamm-
lung. Unbedingt gehort dazu eine klare
Trennung von Geschaftsfithrung und
Aufsichtsfunktion. Es ist ein Unding, dass
Geschaftsfiihrer gleichzeitig im Vorstand
sind und sich somit selbst beaufsichtigen.
Eine Vermischung von operativer Ebene

und Fihrungsebene sollte es keinesfalls
geben.

4.Die Angst, den deutschen Idealismus
zu verraten. In Deutschland leiden wir
immer noch an einer philosophischen
Grundhaltung (seit Immanuel Kant), die
vereinfacht gesprochen, Ideen den Vor-
rang gegenuiber der materiellen Welt ein-
raumt. Auf das Fundaising uibertragen:
,Sprecht um Himmels Willen nicht tiber
Geld, wir wollen doch Gutes tun, da miis-
sen wir doch tiber die Kosten um das Gute
zu tun, gar nicht reden”. Also wird immer
so getan, als ob Fundraising eine ideali-
stische Aufgabe und somit zum Nulltarif
moglich ist.

Wie ist nun zu verhindern, dass Fund-
raising zum Spendeneinsammeln dege-
neriert? Mit der Brechstange werden wir
Fundraising nicht etablieren konnen. Die
Gefahrenfelder habe ich aufgezeigt. Es
gilt, geduldig dafiir zu werben, dass Fund-
raising keine einseitige Handlung ist, bei
der Organisationen Geld wollen — sondern
es geht darum, Menschen systematisch
fiir Ideen und gute Arbeit zu begeistern.
Im Fundraising geht es um Menschen,
die entdeckt haben, dass sie das, was sie
fur richtig und gut erachten, mit ihrem
Engagement operativ verwirklichen und
tatsachlich etwas in Bewegung setzen
konnen. Um nicht mehr —aber auch um

nicht weniger geht es im Fundraising. O

Lothar Schulz arbeitet
als Studienleiter an der
Fundraising Akademie
und ist gefragter Refe-
rent und Berater zum
Thema Spenden. Nach
seiner Ausbildung zum
Diakon und Sozialpd-
dagogen studierte er Theologie und Betriebswirt-
schaft. Seine Fundraising-Ausbildung erfuhr er in
den USA. Danach war er langjdhriger Mitarbeiter
von Brot fiir die Welt, Fundraiser fiir die Evange-
lische Stiftung Alsterdorf und die ENDO-Klinik in
Hamburg. Er ist Mitbegriinder der Fundraising
Akademie Frankfurt, war lange Zeit Vorsitzender
des Deutschen Spendenrates und ist Trdger des
Deutschen Fundraising Preises 2002.
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Wenn lhre Mailings Mal fur Mal ungelesen im Altpapier oder sonstwo landen,
heisst das noch lange nicht, dass diese Spenderinnen verloren sind. Denn bis zu
dreiviertel der Verlorengeglaubten spenden bei einem Telefonkontakt erneut, dies
zeigt unsere Erfahrung mit vielen Organisationen. Und es kommt noch besser:
Telefonisch kontaktierte Spenderinnen erweisen sich als tiberdurchschnittlich treu
und groBzigig.

Bevor Sie lhren Spenderinnen ,bye-bye” sagen, starten Sie durch - mit einer
Telefonkampagne!

Deutscher Spendenhilfsdienst - DSH GmbH
Tel: 0221 990 1000 - Info@spendenhilfsdienst.de - Fax: 0221 99 010 99
Wir sind fur Sie da: Spender- und Mitglieder-BegruBung, -Bindung, -Betreuung

Deutscher
Spendenhilfsdienst und -Reaktivierung; Durchfuhrung lhrer Service-Line und Telefonseminare
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Wir brauchen nicht nur ethische Standards,
sondern eine Debatte Uber Qualitat

Spender sind in den letzten Jahren immer
kritischer geworden. Ethische Standards
und Transparenz sind notwendig. Fakt ist:
Erfolge und nachhaltige Wirkung kosten
Geld. Welche Kriterien der Qualitét und
Professionalitét sollten wir aufstellen?

Von DR. THOMAS KREUZER
und CHRISTIANE SADTLER

Ethisch-moralisch wurde der Fall Uni-
cef nicht nur in den Medien und der Of-
fentlichkeit diskutiert. Auch die Branche
selbst hat zu der einseitigen Diskussion
beigetragen, zum Beispiel durch Hinwei-
se auf die eigenen, viel niedrigeren Ver-
waltungskosten, die den grundsatzlichen
Bedarf an Verwaltung aufier Acht lassen.

Der Vorgang legt offen, dass die Spende-
rinnen und Spender in der Professionali-
sierungsdebatte kaum mitgenommen
wurden. Spendern wird zumeist nicht
vermittelt, dass es das Berufsfeld Fundrai-
sing gibt und braucht, damit die guten
Zwecke, die sie im Sinn haben, tiberhaupt
realisiert werden kénnen. Nur durch die
Unkenntnis dieser Zusammenhange ist
die Verwunderung in der Offentlichkeit
zu erklaren.

Nehmen wir den Fall Unicef doch zum
Anlass, um Themenkomplexe, die bisher
aus der Debatte ferngehalten wurden, ei-
ner grundlegenden Betrachtung zu unter-
ziehen:

VERHALTNIS VON NON-PROFIT-
ORGANISATIONEN ZU DIENSTLEISTERN

Es scheint ein implizites Selbstverstand-
nis bei vielen Vertretern von Non-Profit-
Organisationen vorzuherrschen, demzu-
folge sie den Agenturen moralisch tber-
legen seien. Dienstleister erscheinen von
vornherein suspekt, weil sie wirtschaft-
lich und mit Gewinnerzielungsabsicht
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arbeiten. Diese untergrundige Zuordnung
ist nicht plausibel. Sollte man nicht auch
den Dienstleistern grundsatzlich gute
Absichten unterstellen? Mit ihrem Wir-
ken im Dritten Sektor — oftmals zu Kondi-
tionen, die schlechter sind als im Wirt-
schaftssektor — tragen sie zu einer Star-
kung dieses Sektors bei, der gemeinsam
von Non-Profit-Organisationen, Dienst-
leistern und naturlich von den unzahli-
gen engagierten Burgerinnen und Bur-
gern gestaltet wird.

Dort, wo verantwortungsbewusst ge-
handelt wird, unterliegt zudem die Koope-
ration zwischen Dienstleistern und Non-
Profit-Organisationen einer gegenseitigen
Kontrolle. Erstere lehnen, wohl in der weit
uberwiegenden Anzahl, die oft von Non-
Profit-Organisationen gewtlinschte Vergu-
tung auf Provisionsbasis ab, die zu Recht
als verpont gilt. Umgekehrt vergleichen
Non-Profit-Organisationen die Leistungs-
angebote von Agenturen, prifen alterna-
tive Inhouse-Losungen und beauftragen
schliefflich denjenigen Dienstleister, dem
sie das grofdte Potential zutrauen. Intakte
Kontrollorgane gewahrleisten die saubere
Vergabe solcher Auftrage.

In der Regel erfolgt der Einsatz von
Dienstleistern gerade im Hinblick auf die
effektive und effiziente Verwendung von
Spenden. Die Organisationen selbst sind
namlich aus wirtschaftlichen Uberlegun-
gen heraus oftmals nicht in der Lage, das
erforderliche Know-how zu entwickeln
oder vorzuhalten. Agenturen mit spezifi-
schen Aufgaben zu betrauen, kann gerade
im Sinne eines sparsamen Umgangs mit
Spendenmitteln und zur bestmoglichen
Erreichung der Organisationsziele sinn-
voll sein. Umgekehrt kann es unprofes-
sionell und kostspieliger sein, auf den
Einsatz von Dienstleistern zu verzichten.

ANGEMESSENHEIT
VON HONORAREN

Um Missverstadndnissen vorzubeugen:
Die in der Presse genannten erfolgsab-
héngigen Honorare sind vollig inakzepta-
bel. Jedoch sind die absoluten Betrage, die
in der Unicef-Debatte von den Medien ge-
nannt wurden, auf ihre Aussagekraft hin
zu untersuchen.

Was sagt es zum Beispiel aus, wenn ein
Rechtsanwalt fiir die Abwicklung von
Erbschaften in einem Jahr eine Pauscha-
le von 30 000 Euro bekam? Wie umfang-
reich mogen die Leistungen des Anwalts
gewesen sein? Wie viele Mitarbeiter wa-
ren uber welchen Zeitraum mit der Ab-
wicklung dieser Erbschaften beschaftigt?
Und vor allem: Ware Unicef in der Lage
gewesen, mit eigenen Mitarbeitern die
Erbschaften fachlich einwandfrei und zu
vergleichbaren Kosten abzuwickeln?

Was sagt ein Betrag von rund 460 000
Euro fur die Konzeption und Erstellung
eines Marketing-Informationssystems
aus? Welche Leistungen wurden im De-
tail erbracht? Wurde ein markttblicher
Preis gezahlt? Welche Einnahmensteige-
rungen konnten durch das neue System
dauerhaft erzielt werden?

Wir miissen demnach die absoluten
Zahlen hinterfragen. Nur wenn wir die
(Gegen-)Leistungen kennen, kénnen wir
einen Diskurs iber Angemessenheit fiih-
ren.

ERFORDERNIS UND ANGEMESSENHEIT
VON BETRIEBS- & VERWALTUNGSKOSTEN

,Bei uns kommt Ihre Spende zu 100 Pro-
zent bei den Bedirftigen an.“ Dem Spen-
denmarkt ist mit derartigen Auerungen
nicht gedient, sie sind irrefithrend und
daruber hinaus auf Dauer schadlich fur

das Ansehen der gesamten Arbeit im Drit-
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ten Sektor. Wie mag ein System gestrickt
sein, bei dem diese Aussage zutrifft?
Folgende Szenarien sind denkbar:
Das Einwerben der Spenden und ih-
re Verwendung wird ausschlieflich
durch Freiwilligenarbeit geleistet und
organisiert; es liegen also umfassende
Zeitspenden vor.
Prominente Stifter oder Spender tiber-
nehmen den Verwaltungskostenanteil,
da sie so von der Organisation Uiberzeugt
sind,dass sie bewusst die erforderlichen
Strukturen finanzieren.
Die Verwaltungskosten werden aus
anderen, zweckfreien Spenden finan-
ziert, zum Beispiel aus Dauerspenden
von besonders verbundenen Forde-

rern.

Spenderinnen und Spender sind in den
letzten Jahren immer kritischer, das heifst
aber auch: immer miindiger geworden.
Das ist gut so. Wir sollten unseren Spen-
derinnen und Spendern die Erkenntnis
zumuten, dass jedes solide durchgefiihr-
te Projekt ebenso wie das Einwerben der
dazu benétigten Mittel einen finanziel-
len Aufwand erfordert. Lassen Sie uns
eine Debatte anstofien, in der wir die
Notwendigkeit und den Beitrag von
Fundraising zugunsten des Gemeinwohls
offen kommunizieren, die Gehalter ange-
stellter Fundraiserinnen und Fundraiser
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ebenso wie die gezielte Beauftragung
von Dienstleistern als erforderliche Inve-
stitionen einstufen und gemeinnutzigen
Organisationen ganz selbstverstandlich
zugestehen, dass sie fiir die effektive Er-
fillung ihrer gemeinniitzigen Ziele geeig-
nete und auf Wachstum angelegte Struk-
turen schaffen und finanzieren miussen!
Und damit sind wir beim nachsten Punkt:
Qualitat und nachhaltige Wirkung kosten
Geld.

QUALITAT UND WIRTSCHAFTLICHKEIT
DER ARBEIT VON
NON-PROFIT-ORGANISATIONEN

Der Kampf um Marktanteile ist un-
ubersehbar, doch nicht alles was moglich
ist, muss auch gemacht werden. Arzte
ohne Grenzen hat 2005 durch den Aufruf,
keine weiteren zweckgebundenen Mittel
fur die Tsunami-Katastrophe zu spenden,
die Messlatte fir ethisch korrektes und
auf Qualitat ausgerichtetes Fundraising
hoch gelegt.

Auch jede andere Organisation sollte
sich strenge Qualitats- und Wirtschaft-
lichkeitsmaf3stdbe setzen. Dazu gehort
es, regelmaBlig die Sinnhaftigkeit des Or-
ganisationszwecks zu tiberpriifen und
gegebenenfalls den Erfordernissen anpas-
sen, nur wirklich sinnvolle und qualitativ

hochwertige Projekte zu verfolgen und

Dr. Thomas Kreuzer
ist Geschdftsfiihrer
der Deutschen Fund-
raising Akademie in
Frankfurt/Main. Er
studierte in Frankfurt,
Rom und Heidelberg
evangelische Theolo-
gie. Er gibt den Newsletters ,Fundraising direkt”
heraus, ist Autor mehrerer Publikationen und
Referent auf vielen Tagungen und Kongressen
zum Thema Fundraising.

» www.fundraising-akademie.de

unrentable oder unrelevante Projekte zu
beenden. Wieviel Einspar- und Synergie-
potential lage in einer gut abgestimmten
Zusammenarbeit gleich gelagerter Orga-
nisationen? Und was spricht eigentlich
gegen die Fusion ,benachbarter” Institu-
tionen?

Stellen wir doch zum Ende dieser Be-
trachtung noch die Frage, ob wir gesetz-
liche Regelungen fiir ethische Standards
brauchen. Die Antwort lautet ganz klar:
Nein! Dem Dritten Sektor ist es in den
vergangenen 15 Jahren gelungen, sich als
selbstbewusstes Gegentiber zu den beiden
anderen Sektoren, Staat und Wirtschaft,
zu etablieren. Er ist Wachstumsmotor und
tragende Sdule der Gesellschaft und hat
aufgrund seiner demokratischen Struk-
turen alle Moglichkeiten der Selbstregu-
lation. Bestehende Ansatze — wie beim
Deutschen Fundraising Verband und
beim Deutschen Spendenrat — miissen
aus eigenem Antrieb vertieft und von den
Spenden sammelnden Organisationen in
freiwilliger Selbstverpflichtung eingehal-
ten und nach aufien kommuniziert wer-
den. Ob das gelingt, liegt zunachst in den
Handen der Organisationen. Am Ende je-
doch entscheiden die Spenderinnen und
Spender —nehmen wir sie ernst, nehmen
wir sie mit, und trauen wir ihnen zu, die
Prinzipien des gemeinwohlorientierten
Handelns zu verstehen! a

Christiane Sadtler ist
selbststdndige Fund-
raising-Beraterin und
begleitet besonders
kleinere gemeinnlit-
zige Organisationen
beim Auf- und Ausbau
ihres Fundraisings. Sie
ist Vorstandsmitglied des Vereins Alumni der
Fundraising Akademie.

» www.fundraisingatelier.de
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Politisches Fundraising statt Parteiklungel:
Parteispenden transparenter

Wahlkdmpfe ohne Fundraising sind in

den USA undenkbar. Spenden entscheiden
iiber Wohl und Wehe der Kandidaten.
Hierzulande klingt ,,Parteispende*

fast wie ,,Bestechung“. Doch auch in
Deutschland kdnnte die Politik von
professionellem Fundraising profitieren.

Von PETER NEITZSCH

Noch ist offen, wer der nachste US-Prasi-
dent wird. Fest steht nur, dass der Wahl-
kampf der teuerste aller Zeiten werden
durfte. Allein fiir die Vorwahlen haben

die Kandidaten bisher rund eine halbe

Milliarde Dollar ausgegeben. In etwa
soviel Geld wie allen im Bundestag ver-
tretenen Parteien im Jahr zur Verfiigung
steht. Besonders die Demokraten, Hillary
Clinton und Barack Obama, liefern sich
einen Spenden-Wettlauf. War Clinton
2007 mit 115 Millionen Dollar Einnahmen
Fundraising-Spitzenreiter, so holt ihr Ri-
vale jetzt auf. Allein im Januar warb Oba-
ma 32 Millionen Dollar ein.

Der Landesgeschaftsfithrer der Jungen
Union Bayern, Bernhard Kuttenhofer,
kennt die Methoden der Spendenakquise
in den USA. Kuttenhofer, der Politikwis-
senschaft und Amerikanistik studierte,
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war Assistent des Fundraisingdirektors

von Bill Richardson, Gouverneur von
New Mexico. Der Demokrat Richardson
bewarb sich fiir die Prasidentschaftskan-
didatur 2008, zog seine Bewerbung aber
im Januar zurtck. Ein wichtiges Instru-
ment um Spenden einzunehmen, sind
Fundraising-Dinner. Kuttenhofers Job
war es, Sponsoren-Essen mit Richardson
zu organisieren.

Fundraising-Dinner veranstalten in
den USA fast alle Kandidaten, egal fur
welches Amt. ,Das Prinzip eines Fundrai-
sing-Dinners besteht darin, als Hauptat-
traktion bekannte Politiker einzuladen®,
sagt Kuttenhofer. Flir eine bestimmte
Summe kann man einen Tisch reservie-
ren und den Kandidaten persénlich ken-
nen lernen, dazu gibt es Essen und Rah-
menprogramm. Der Preis fiir den Abend
variiert von 5o Dollar bis hin zu mehre-
ren tausend Dollar. ,Je intimer ein Dinner
ablauft, desto hoher ist der Preis®, sagt
Kuttenhofer. Fiir 5o Dollar ist immerhin
ein Foto mit dem Kandidaten drin -, eine

ziemliche Massenabfertigung.“ An einem
Dinner mit einem Spitzenkandidaten
nehmen bis zu 100 Personen teil.

Das Konzept ist beliebt, da es in den
USA schwierig ist, einen Kandidaten per-
sonlich zu treffen. Aber auch hierzulande
erfreuen sich Fundraising-Dinner zuneh-
mender Beliebtheit. Den Anfang machte
die Berliner SPD im Wahlkampf 2001 mit
dem Spitzenkandidaten Klaus Wowereit.
Die Chefs von Berliner Unternehmen
wurden eingeladen und um Spenden ge-
beten. Auch 2007 verzichteten die Berli-
ner Sozialdemokraten nicht auf Sponso-
ring-Essen. Die Hamburger CDU griff
heuer ebenfalls zu dem erprobten Mittel,
um ihre Kriegskasse fiir die Senatswahl
zu flllen. Man veranstaltete vier Abend-
essen mit Blirgermeister Ole von Beust,
zu denen ein spendierfreudiger Personen-
kreis eingeladen wurde.

Mit einem Anteil von 15 Prozent an den
Gesamteinnahmen der Parteien, spielen
Parteispenden in Deutschland eine un-
tergeordnete Rolle. Wichtiger fiir die Par-
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Wie professionelles Spendenmarketing

machen wurde

teienfinanzierung sind Einnahmen aus
Mitgliedsbeitragen und offentliche Zu-
schiisse. Hinzu kommt eine andere Spen-
denkultur: ,Bei einem Staat, der sich aus
vielen 6ffentlichen Aufgaben heraushalt,
entsteht eher eine Kultur, in der Geld von
Privatpersonen gegeben wird.“ Auch der
kleinere Spendenpool beeinflusst den
Stellenwert des Geldersammelns hierzu-
lande. ,Fundraising wird sich bei uns
noch entwickeln, aber wir werden nicht
erleben, dass es zur Haupttriebfeder eines
Wahlkampfes wird“, prophezeit Kutten-
hofer.

Von Telefonkampagnen zur Spendenak-
quise rat Politprofi Kuttenhofer ab, am

Telefon geht es darum Wahler zu mobi-
lisieren. Geeigneter fir politisches Fund-
raising ist das Internet. ,Da werden nicht
nur elitare Zirkel angesprochen, sondern
ganz normale Burger, die vielleicht 25 Dol-
lar spenden.” Die enormen Summen, die
im US-Wahlkampf eingenommen wer-
den, stammen auch aus Online-Spenden.
,Dafiir braucht es eine inspirierende Kam-
pagne — wie Barak Obama es vormacht.”
Wahrend Clintons Spender uberwiegend
aus der Industrie kommen, nimmt Oba-
ma Millionen online ein.

Besonders Grof3spenden aus der Indus-
trie werden von Kritikern skeptisch gese-
hen. Lars Burghard betreibt seit 2003 eine

Datenbank zur Parteienfinanzierung, um
die Spendenpraxis der Parteien transpa-
renter zu machen (www.parteispenden.
unklarheiten.de). Der studierte Politologe
betrachtet Parteispenden als eine Form
politischer Partizipation. ,Wenn man ein
Demokratieverstandnis hat, bei dem je-
der Burger die gleiche Moglichkeit haben
soll auf Politik einzuwirken, dann sind
bestimmte Formen der Parteienfinanzie-
rung problematisch kritisiert Burghard.

Neben natturlichen Personen durfen
auch juristische Personen spenden. , Fur
ein Unternehmen ist so eine Spende ei-
ne Investition®, vermutet Burghard. So

spendete der Verband der Bayerischen

Sie suchen neue Wege, um im hart um- T RU ST

kampften Spendenmarkt erfolgreich zu
bleiben? Mochten aktuelle Methoden

testen, ohne die bewéhrten aufzuge-

ben? Und brauchen eine Agentur, der TRUST FUNDRAISING

Jirgen Grosse & Team
Haus Schonsitz
Hauptstrafle 164
53639 Konigswinter

Tel: +49 (0) 2223.29 65 9-0
Fax: +49 (0) 2223.29 65 9-20

Sie voll vertrauen konnen?
TRUST FUNDRAISING arbeitet nach
dem Prinzip der Transparenz: transparente Arbeitsweise,

transparente Netzwerkpartner und — nicht zuletzt — ein

transparentes Honorarsystem. Was das fiir Sie bedeutet?

Das erldutert Ihnen Jiirgen Grosse gern im personlichen kontakt@trustfundraising.de

Gesprich. www.trustfundraising.de
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Die funfzehn
groldten Spender

Natiirliche Personen
1. 2659167 € Michael May

N

980000 € Jurgen W. Mollemann
520000 € Johanna Quandt
520000 € Susanne Klatten

450000 € Stefan Quandt

L

. 405000 € Hermann Schnabel

196 050 € Christoph Kahl

~

8. 190000 € Karin Fischer
9. 175000 € Eberhard Schmid

10. 125000 € Henny Schmidt-
Burkhardt

11. 100000 € Michael Stoschek
12. 99445 € Martin Sailer

13. 93404 € Renate Elly Kiinast
14. 75785 € Kerstin Miller

15. 70 852 € Michaele Schreyer

Ungerade Betrage von Privatpersonen
sind eventuell Mandatstrégerbeitrage.

Juristische Personen

1. 2715400 € VB der Bayerischen
Metall- und Elektro-
Industrie

N

2472330 € Deutsche Bank AG
1840780 € Daimler Chrysler AG
1478994 € BMW AG

1340020 € Allianz AG

o v o W

. 1143500 € Altana AG

1095000 € Stidwestmetall

~

8. 1011000 € VB der Chemischen
Industrie e. V.

9. 734500 € Porsche AG
10. 600000 € E.ON AG

11. 600000 € Bankhaus
Sal. Oppenheim

12. 418500 € VB der Metall- und
Elektroindustrie NRWe. V.

13. 411150 € Deutsche Vermogens-
beratung AG

14. 330700 € Stidzucker AG
15. 300 650 € Commerzbank AG

Quelle: www.parteispenden.unklarheiten.de

....................................
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Metall- und Elektroindustrie allein zwi-
schen 2003 und 2007 rund 2,4 Millionen
Euro an die CSU. Einige Firmen vergeben
Spenden auch ohne politische Praferenz:
,Es gibt Unternehmen, die sehr breit gefa-
chert spenden, wie die Allianz AG", sagt
Burghard. Dennoch: ,Wenn ein Energie-
unternehmen an alle Parteien spendet,
erhofft es womoglich eine wohlwollende
Energiepolitik.”

Welches Gewicht Grof3spenden haben,
ist von Partei zu Partei verschieden: Im
Wahljahr 2005 profitierte insbesonde-
re die FDP von Parteispenden. Spenden
machten 36,2 Prozent der Einnahmen
der Liberalen aus. Am meisten Geld aus
der Wirtschaft erhielten die Unionspar-
teien: Sie bekamen 2005 gemeinsam 16,9
Millionen Euro von juristischen Personen.
Kaum Spenden aus der Wirtschaft erhielt
hingegen die Linkspartei. Juristische
Personen spendeten der Partei 2005 nur
35000 Euro. Ein Problem sieht Burghard
unter anderem in der fehlenden Begren-
zung der Spendenhdhe. ,Dadurch werden
vermogende Personen und Unternehmen
bevorzugt.”

CSU-Mann Kuttenhofer hilt eine Be-
grenzung der Hohe von Parteispenden
—in den USA betragt die Obergrenze fur
Ehepaare 4 600 Dollar - fiir keine Lo-
sung: ,Es werden immer Wege gefun-
den Hochstgrenzen zu umgehen.” Er fin-
det Transparenz wichtiger: ,Man muss
wissen, wer wem spendet.” In den USA
miussen bereits Spenden, die 100 Dollar
uberschreiten, mit der Angabe von Name,
Adresse und Beruf des Spenders zur Uber-
prufung vorgelegt werden. In Deutsch-
land werden Spenden tiber 10 000 Euro in
den Rechenschaftsberichten der Parteien
namentlich gekennzeichnet. Spenden
lUber 50 000 Euro werden vom Bundes-
tagsprasidenten zeitnah veroffentlicht
—eine Konsequenz, die 2002 aus der Spen-
denaffare um die ,schwarzen Kassen“ der
CDU gezogen wurde.

David Kugler, Geschéftsfithrer des FDP-
Burgerfonds, bezweifelt, dass Spenden
Wahlen entscheiden: ,Hohe Spendenein-
nahmen sind nicht der Grund fur bessere

Wahlergebnisse.“ Gerade kleine Parteien
sind Kugler zu Folge auf Spenden ange-
wiesen, da sie nicht tiber grofie Vermogen
verfiigen. Eine Gefahr sieht er lediglich in
der personlichen Verquickung von Politi-
kern und Spendern. So zog die FDP mit
der Grindung des Biirgerfonds 2001 die
Konsequenz aus der Spendenaffare um
Jurgen Mollemann. Die Spendenakquise
der Partei sollte in eine neutrale Institu-
tion ausgelagert werden. Ein Novum in
Deutschland: ,Es gab das Bestreben den
Kompetenzbereich Fundraising zu insti-
tutionalisieren — mit klarem Aufgaben-
bereich und einer transparenten Kultur®,
sagt Kugler.

,Die Idee des Burgerfonds ist, dass sich
Unternehmen mit Grofspenden nicht
mehr an die Key-Decisionmakers wen-
den sollen, so Kugler. Die Spendengelder
des Fonds fliefien in Projekte der Bundes-
partei. ,Im Moment sind die durch den
Burgerfonds akquirierten Spenden noch
marginal.“ Stattdessen setzt man auf
Koordination dezentraler Aktivitaten:
Spenden werden traditionell vor Ort, im
Kreisverband, geworben. ,Fundraising
liegt im Kompetenzbereich eines jeden”,
sagt Kugler. ,Das ist zwar gut, erschwert
aber Kontrolle und Transparenz.”

Der Burgerfonds ist Ansprechpartner
fur organisatorische und rechtliche Fra-
gen: ,Wir assistieren den Ortsverbanden
in Spendenfragen.” Ziel ist es, ein Netz-
werk von Unterstiitzern aufzubauen, die
Fundraising-Veranstaltungen wie Spon-
soren-Essen organisieren. Derzeit sind
vor allem noch Grof3spender im Fokus
des Burgerfonds. ,Das macht verhaltnis-
maflig wenig Arbeit”, sagt Kugler. Mo-
mentan arbeiten im Blirgerfonds nur drei
Personen. ,In Zukunft wird es darum ge-
hen den Burgerfonds starker fiir Mikro-
spenden zu 6ffnen und fiir jeden attraktiv
zu machen”, erlautert der Geschaftsfiihrer
sein Zukunftskonzept.

Kleinspender sollen online erreicht
werden: ,Das Internet schafft die Mog-
lichkeit, Spendenmarketing effizienter zu
gestalten.” Mit wenig Aufwand koénnen

viele angesprochen werden. ,Leute zu
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uberzeugen, Geld zu spenden, ist der falsche Ansatz. Wir wol-
len Strukturen bieten fiir Leute, die bereits spenden wollen.”
Einen Anreiz zu spenden, soll die monatliche Verlosung unter
allen Spendern schaffen. Im Januar nahm der Gewinner an
einer zweitdgigen Exkursion in das politische Berlin teil. ,Die
Verlosungen sind kein grofier Aufwand. Den Spendern koén-
nen wir politisches Erleben bieten®, sagt Kugler.

Auch auf kommunaler Ebene stellt Fundraising eine at-
traktive zusatzliche Einnahmequelle dar. Jeder von einer
Privatperson gespendete Euro wird vom Staat mit weiteren
0,38 Cent gefordert. Eine Moglichkeit, die der Kreisverband
von Biindnis 9o/Die Griinen in Koln nutzen wollte. ,Im Wahl-
kampf 2004 gab es Sponsoren-Empfange, fir die Kandidaten
ein zahlungskraftiges Publikum aus ihrem Bekanntenkreis
eingeladen haben, berichtet Kerstin Ciba, Sprecherin des Ar-
beitskreises Fundraising der Kélner Griinen. Fur die Okopartei
ist das Neuland: ,Bei den Griinen ist bisher wenig gelaufen in
Sachen Spendenmarketing.

Von den 230 000 Euro, die in Kéln jahrlich eingenommen
werden, stammt die Halfte aus den Mitgliedsbeitragen der
750 Kreisverbandsmitglieder. Die Spenden bestehen vor allem
aus gestifteten Aufwandsentschddigungen und Diaten der
Abgeordneten und Mandatstrager. ,Der Fundraisinganteil,
den wir durch gezielte Aktionen generieren, ist noch immer
sehr gering. Wenn wir 5 0oo Euro einnehmen, ist das richtig
gut, sagt Ciba, die hauptberuflich Marketing fiir eine Web-
firma betreibt.

Das Hauptproblem ist die Suche nach potentiellen Spen-
dern: ,Wir miissen noch daran arbeiten, den Kreis der Per-
sonen zu erweitern, die fiir uns spenden.” Ein schwieriges
Unterfangen bei einer traditionell wirtschaftsskeptischen
Partei. ,Wir haben auch schon Geld abgelehnt. Spenden prii-
fen wir in jedem Einzelfall®, berichtet Ciba. Bislang sind die ei-
genen Mitglieder die wichtigste Zielgruppe: ,Im Wahlkampf
2005 haben wir eine Postkartenaktion gemacht und unsere
Mitglieder um Spenden gebeten®, berichtet die Fundraiserin.
,Der Gegenwert einer Spende wurde in Sachmitteln aufgeli-
stet. Man konnte also zum Beispiel fiir Luftballons spenden.”
Ebenfalls um einen konkreten Bedarf ging es beim Umbau der
Kolner Geschaftstelle. , Fur die Aktion ,Aufmobeln’ haben wir
auch unsere Mitglieder angeschrieben.”

Eine andere Aktion bestand im gezielten Werben neuer Mit-
glieder. ,Wir wollten Personen ansprechen, die uns ohnehin
wéhlen. Dafiir haben wir uns auf Ortsverbédnde mit guten
Wahlergebnisse konzentriert.“ Dort wurde in belebten Stra-
Ben geworben. Neben einigen neuen Mitgliedern brachte die
Aktion auch eine interne Mobilisierung. , Ein wichtiger Effekt
von Fundraising-Aktivitaten ist die gemeinschaftsstiftende
Wirkung.” Fiir 2008 plant der Kolner Arbeitskreis exklusive
Veranstaltungen mit Spitzenpolitikern. ,Wir wollen Fundrai-
sing in Zukunft kontinuierlich betreiben®, sagt Ciba. a
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Fundraising als Zutat fur die
Zukunftssicherung der Stiftung

Die stetig steigende Zahl der Stiftungs-
griindungen beweist, dass es in der Be-
volkerung ein wachsendes Bewusstsein
gibt, dass der Staat nicht alle Aufgaben,
wie bisher iibernehmen kann. Die Stif-
tung wird als ein optimales Instrument
betrachtet, ja gerade zu euphorisch als
»Allheilmittel“ gepriesen. Ob Fundraising
den Stiftungsboom unterstiitzt, ist aber
eher zweifelhaft.

Von PROF. DR. OLAF WERNER
Soll ein bestimmter Zweck — in der Regel

im Interesse der Allgemeinheit — auf Dau-

er unabhingig von der Lebenszeit einer

Jeder Mensch

nattiirlichen Person erfiillt oder erreicht
werden, muss auch derjenige beziehungs-
weise die Institution, die den Zweck er-
fillen soll, auf Dauer errichtet und tatig
werden. Hier bietet sich als die juristische
Person, allein die nicht korperschaftlich,
sondern kapitalabhangige Form der pri-
vaten ,Stiftung” des buirgerlichen Rechts
als rechtsfahige Stiftung an.

Da sich die 6ffentliche Hand notwen-
digerweise aufgrund der Haushaltslage
immer mehr aus der Erfullung der All-
gemeinheit dienender Aufgaben zurtick-
zieht, sollen andere Institutionen, insbe-
sondere Stiftungen diese Lucken ausfil-
len. Bei der Vielzahl im Raum stehender

Erleben Sie Fundraising!
MIt Visionen.
Und Perspektive.

Mehr Informationen unter:
+41 (0)41 798 19 49 - www.dmm.ch

Aufgaben in Kultur, Bildung, Wissen-
schaft, Forschung, sozialer Betreuung und
so weiter kann diese Mittelbeschaffung
nur zum Teil von einzelnen Stiftern allein
bewaltigt werden, zumal sich zahlreiche
Personen der Erfiilllung gemeinniitziger
Aufgaben verschrieben haben, die zwar
Ideen und Engagement mitbringen, aber
nicht das notige Kapital. Sie miissen da-
her versuchen, zahlreiche Geldquellen zu
finden, um ihre Ideen umzusetzen. Nicht
immer gelingt dies in so erfolgreicher
Weise wie dem Rechtsprofessor von der
Jenaer Universitat Eduard Rosenthal, der
zur Umsetzung seiner sozialen Idee in
dem Physikprofessor und Unternehmer
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Ernst Abbe einen potentiellen Mitstreiter
fand, der die wirtschaftlich florierenden
optischen Werke (heute Carl Zeiss und
Schott) in eine Stiftung zugunsten dieser
Zweckerfillung einbrachte.

Fir kapitalsuchende Idealisten steht
daher neben dem Zauberwort Stiftung
ein weiteres, namlich Fundraising oder
Sponsoring. Mit der Kombination Stif-
tung und Fundraising hoffen viele Opti-
misten, selbst grofie Kapitalbetrdge auf-
bringen beziehungsweise einwerben
zu konnen. Sie glauben, aufgrund dieser
Kombination alle Probleme leicht bewal-
tigen zu konnen und diese Euphorie hat
nicht nur private Personen, sondern auch
die offentliche Hand erfasst. So wird bei-
spielsweise erwartet, durch Umgriundung
einer Landesuniversitat in eine Stiftung
fehlende finanzielle Mittel einwerben zu
konnen. Dies trifft ebenso auf Versuche
zu, Museen, Theater, Schlosser, Burgen
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und vieles mehr in Stiftungstragerschaft
zu Uberfihren. Schnell aber erweist sich
diese Hoffnung auf Entlastung der 6f-
fentlichen Kassen haufig als eine Fehl-
einschatzung, denn die Kosten der Ein-
richtungen werden allein durch Siftungs-
tragerschaft kaum geringer und eine Stif-
tung kann auch nur die Mittel ausgeben,
die sie durch das Stiftungskapital erwirt-
schaftet oder als Zuwendung erhalt.

Ein Beispiel sind die Hamburger Mu-
seen. Nachdem die ehemals staatlichen
Hauser 1999 in die Selbststandigkeit ent-
lassen wurden, kampfen sie heute mit fi-
nanziellen Problemen, die existenzbedro-
hend sind. ,Damals dachte man: Wir ent-
lassen die Museen in die Freiheit und al-
les wird gut*, sagt Kultursenatorin Karin
von Welck dem Hamburger Tagesspiegel.
Leider habe sich diese Annahme nicht be-
wahrheitet. Die Hamburger Erkenntnis:
die Umwandlung sei zwar richtig gewe-

sen, aber die personelle, strukturelle und

finanzielle Ausstattung miisse besser ge-
staltet werden.

Auch die von privater Hand zusatzlich
einzuwerbenden Mittel sind nicht unbe-
grenzt. Um die Gunst von privaten Per-
sonen und Unternehmen bewerben sich
so viele Institutionen, sodass nicht alle
Wiinsche, ja sogar nur zu einem geringen
Teil befriedigt werden konnen. Hier kon-
kurrieren private Veranstalter, Vereine,
Stiftungen und weiterhin auch die 6f-
fentliche Hand unter- und gegeneinander.
Ob hier die Institution der Stiftung allein
durch ihre Bezeichnung Vorteile genief3t
und die Mitteleinwerbung erleichtert,
soll im Folgenden am Beispiel der rechts-
féhigen Stiftung des Privatrechts darge-
stellt werden.

Die Bezeichnung ,Stiftung” ist nicht
geschiitzt. Vereine, Gesellschaften und
selbst wirtschaftliche Unternehmen
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firmieren als ,Stiftung", obwohl sie eine sol-
che als Rechtsform nach dem Biirgerlichen
Gesetzbuch (BGB) tiberhaupt nicht sind, zum
Beispiel die Robert Bosch Stiftung gGmbH
oder der Jenaer Kinderhilfestiftung e. V. Mit
dieser Bezeichnung wollen sie sich das gute
Image der Stiftung zunutze machen.

Die Besonderheit bei den Stiftungen —und
nur bei diesen — liegt darin, dass das Stif-
tungskapital sowohl das unantastbare Stif-
tungsgrundstockvermogen und das Verwal-
tungsvermogen, das sich aus den Ertragen
dieses Grundstockvermogens ergibt, enthalt.
Letzteres kann durch zusatzliche Spenden
erhoht werden kann. Das BGB verlangt vom
Stifter zur Erfillung des von ihm vorgegebe-
nen Zweckes ein Vermogen dauernd und
nachhaltig zur Erfiillung des Stiftungs-
zwecks bereitzustellen.

Bei der Festlegung des Stiftungszwecks ist
der Stifter frei, sofern dieser nicht gemein-
wohlgefahrdend ist. Die Betdtigung im Fund-
raising ist zwar nicht gemeinwohlgefahr-
dend, trotzdem kann eine Stiftung nicht mit
dem Zweck der Mitteleinwerbung errichtet
werden. Abgesehen von der fehlenden Auf-
zahlung im Katalog der Abgabenordnung als
gemeinntitzig wére eine solche Zwecksetzung
stiftungswidrig, denn der Stiftungszweck
soll aus den Ertragen des Stiftungskapitals
erreicht werden, kann also nicht selbst der
Zweck sein. Das Einwerben von Kapital zur
Erreichung des Stiftungszweckes darf daher
nicht als solcher in der Satzung aufgefiithrt
sein. Natirlich kann die Stiftung Spenden
einwerben, aber der Stiftungszweck kann
nicht allein von zufélligen Zuwendungen
Dritter abhéngen sondern von den Ertragen
aus dem Grundstockvermogen.

Wenn trotzdem viele Stiftungen grof3e Er-
wartungen in die Mitteleinwerbung setzen,
muss beachtet werden, dass Fundraising
Professionalitdt voraussetzt und viel Arbeits-
aufwand erfordert. Die hierfiir erforderlichen
Kosten konnen viele Stiftungen nicht auf-
bringen, denn in erster Linie sind die Ertrage
zum eigentlichen Stiftungszweck heranzu-
ziehen. Die Verwaltungskosten — auch solche
fur Fundraising - diirfen dagegen nur einen
Bruchteil der Einnahmen, also etwa 10 bis

20 Prozent der Ertrage betragen. Ein hinrei-
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chendes Grundstockkapital ist also auch
fiir Fundraising eine Vorraussetzung. Der
Schwerpunkt einer Fundraising-Tatigkeit
wird daher erst nach der Stiftungserrichtung
liegen.

Natuirlich bemiihen sich Stiftungen ihren
Kapitalstock zur Zweckerfiillung durch die
Werbung von Zustiftern zu potenzieren. Da
aber Aulenstehende zumeist nur projektbe-
zogen bereit sind, Zuwendungen an gemein-
nutzige Einrichtungen wie Stiftungen zu
tatigen, zeigt sich hier die besondere Schwie-
rigkeit, selbstlose Zustifter zu gewinnen, die
sich dem bereits festliegenden Stiftungs-
zweck verschreiben. Auch deshalb kommt
der Grundungsphase und der Gewinnung
von Stiftern eine grofie Bedeutung zu.

Die Moglichkeit des Fundraisings zur Stei-
gerung der Leistungskraft der Stiftung ist
grundsatzlich unbestritten. Allerdings sollte
im Hinblick auf die Absicherung des Vor-
stands gegeniiber der Stiftungsaufsicht das
Einwerben von Zustiftungen und Spenden
in der Satzung ausdritcklich verankert be-
ziehungsweise je nach Stifterwillen ausge-
schlossen werden. Auch eine Regelung, was
mit Zuwendungen passiert, deren Bestim-
mung vom Spender, etwa von Todes wegen,
unklar ist, sollte getroffen sein. Im Zweifel,
ob es sich um einen Zustiftung oder Spende
handelt, empfiehlt sich bei kapitalschwachen
Stiftungen eine Regelung, dass solche Zu-
wendungen dem Grundstockkapital zuzu-
fihren sind, wahrend Stiftungen mit bereits
hinreichendem Grundstockkapital zur sofort
verbrauchbaren Spende neigen sollten.

Mit der notwendigen Differenzierung zwi-
schen Zustiftungen und Spenden kénnen
Stiftungen gezielt Fundraising betreiben,
allerdings ohne allzu hoch gesteckten Er-
wartungen, denn das Prinzip Hoffnung kann
nicht die Errichtung einer Stiftung rechtferti-
gen. Zeitnah zu verwendende Spenden garan-
tieren nicht die dauerhafte Zweckerfillung
von Stiftungen, das ist nur aus den Ertragen
des Stiftungskapitals moglich. Allerdings ge-
niefen Stiftungen aufgrund des festgelegten
Stiftungszwecks einen Vertrauensbonus. Der
Zuwendende kann damit sicher sein, dass
seine Zustiftung beziehungsweise Spende
auf jeden Fall dem bereits jetzt in der Stiftung
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festgelegten Zweck dient. Vereine und
sonstige korperschaftlich strukturierte
juristische Personen kénnen das nicht
garantieren.

Andererseits besteht im Hinblick auf
die erhofften Zustiftungen und Spenden
uber Fundraising die Gefahr, dass Stif-
tungen sich mit einem zu niedrigen Kapi-
tal grinden und damit eine Unterkapita-
lisierung besteht. Fiir den Stifter kann das
bedeuten, dass dann eine Insolvenz oder
Auflésung der Stiftung moéglich ist, sollte
kein hinreichendes Grundstockkapital er-
reichbar sein. Tritt das ein, geht das Ver-
mogen nicht an den Zuwendenden son-
dern an die in der Satzung definierten an-
deren Trager. Der Zuwendende sollte im
Sinne eines ehrlichen Fundraisings auf
diese Moglichkeit hingewiesen werden.

Damit verbleibt lediglich — wie auch bei
den Vereinen - eine solide Mitteleinwer-
bung fiir Einzelprojekte. Die eigentliche

—— Wir sprechen mit Menschen

—— www. TeleDialog.com

TeleDialog GmbH  Ludwigsplatz 17

Besonderheit, die Dauerhaftigkeit der Er-
fullung des Stiftungszweckes, wird dabei
nicht in Anspruch genommen. Dies ist ein
Widerspruch zur Stiftung in ihrem Zweck
und in ihrer Abgrenzung zu den anderen
juristischen Personen. Es steht zu erwar-
ten, dass im Interesse der Einschatzung
der Stiftung in der Bevolkerung nicht nur
die Stiftungsorgane, sondern auch die
Stiftungsaufsicht zunehmend Wert auf
diese Abgrenzung und Besonderheit der
Stiftung legt, so dass sich eine Stiftung
weder bei der Errichtung noch bei ihrer
spateren Tatigkeit auf derartige Fundrai-
singerfolge verlassen kann. Die allgemei-
ne Euphorie fir Stiftungsgrindungen
und in diesem Zusammenhang zum
Fundraising ist daher sehr distanziert
zu werten. Die Stiftung lebt ihrer Natur
nach aus dem vorhandenen Grundstock-
kapital, das von den Stiftern bereits bei
der Griindung eingebracht worden ist.

Die Mitteleinwerbung durch Fundraising
und Sponsoring darf daher nur eine Zutat,
nicht aber Grundlage der Finanzierung
sein. a

Prof. Dr. Olaf Werner
ist Direktor des Ab-
be-Instituts fiir Stif-
tungswesen an der
Friedrich-Schiller-Uni-
versitdt Jena. Er ist im
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von-Guericke-Stiftung
Magdeburg, der Stiftung Deutsches National-
theater und Staatskapelle Weimar, der Kulturstif-
tung Jena, der Europdischen St.-Norbert-Siftung
und Beiratsmitglied der Klimaschutzstiftung
Jena-Thiiringen, der Internationalen Martin-
Luther-Stiftung Eisenach, Kurator der Hans-Mei-
necke-Stiftung Hannover sowie Leiter des Ar-
beitskreises , Stiftungsprivatrecht” des Bundes-
verbandes Deutscher Stiftungen.
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Alles online?

Eines Tages im April 2020 ...

Die Zukunft des Fundraisings ist online.
Daran besteht kein Zweifel. Denn schon
heute hat sich das Internet als eines der
wichtigsten Kommunikationskanile
durchgesetzt. Fiir viele Menschen ist es
undenkbar, auf die verschiedenen Dienste
zu verzichten. Aber wie wird die Nutzung
in zehn bis 15 Jahren aussehen?

Von KAI FISCHER

Versetzen wir uns in das Jahr 2020. Es ist
Anfang April. Die Sonne wirft ihre ersten
Strahlen durch den Vorhang. Ein schoner
Tag mit strahlend blauem Himmel kiindi-
gt sich an. Sie freuen sich auf den neuen,
schonen Tag und springen aus dem Bett.
Nach Threr Morgentoilette nehmen Sie
sich Thren Kaffee aus der Maschine und
setzen sich mit dem Friithstiick an Thren
Glastisch.

Dieser verandert mit dem Setzen sei-
ne Oberflache. War er anfangs milchig
und trub, wird er nun glanzend. Auf der
Oberflache erscheinen eine Reihe von
Objekten, darauf wartend, von Ihnen mit
einem kleinen Fingertipp ausgewahlt zu
werden.

Wahrend Thnen Ihr Frithstiick schme-
ckt, lassen Sie sich die aktuellen Nach-
richten anzeigen. Was gibt es heute
Neues? Da kiindigt sich schon wieder ein
Spendenskandal an. Fehlende Transpa-
renz einer groflen Nonprofit-Organisati-
on und die Journalisten fangen an, alle
Steine umzudrehen. Neben dem Artikel
klicken Sie kurz auf den Button der ARD.
Jetzt wird der letzte Beitrag aus der Ma-
gazin-Sendung gestern Abend abgespielt.
Sie sehen mit eigenen Augen, wie sich
Vorstand und Geschaftsfiihrung winden
und denken: schlechte Kommunikati-
on mit der Offentlichkeit. Am Ende des
Beitrags werden Ihnen aktuelle Ergan-
zungen angeboten. Sie verzichten, Sie
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haben genug gesehen. Insgeheim sind Sie
an diesem schonen Tag froh, dass Ihnen
das nicht mehr passieren kann. Seit fast
zehn Jahren stehen alle Finanzdaten auf
der Website. Wer Interesse hat, kann sich
alle Buchungen quasi live anschauen.
Auch Auswertungen, Prufberichte und
das Controlling sind online. Was haben
Sie auch zu verbergen? Uber jeden Euro
Spendengeld legen Sie selbstbewusst Re-
chenschaft ab.

Aus den Auswertungen Threr Website
wissen Sie, dass gar nicht mal so wenige
Menschen auf diese Seiten klicken. Aber
nattrlich machen sich nur die wenigsten
die Mtihe, die Zahlen auch tatsachlich zu
studieren. Diese Moglichkeit reicht vielen
aus. Schade, denn Kontrolle ist manchmal
eine gute Voraussetzung fur Vertrauen.

Wahrend Sie so Thren Gedanken nach-
héngen, meldet der Button vor Thnen auf
dem Tisch, dass sich Thre Kollegen mit
der Videokonferenz melden. Noch einen
Schluck aus der Kaffeetasse und Sie neh-
men den Ruf an. Sofort bauen sich auf Ih-
rem Tisch die Gesichter von drei Kollegen
auf.

Die nachsten zwei Stunden wird inten-
siv gearbeitet. Gemeinsam besprechen
Sie die nachsten Fundraising-Aktivitaten.
Eine wichtige Rolle spielt dabei natiirlich
die Frage, wie Sie mit der aktuellen Situa-
tion umgehen und wie Sie IThre Forderer,
Unterstutzer und Interessenten informie-
ren sollten. Gemeinsam entwickeln Sie
die Idee fur einen aktuellen Newsletter,
der am Nachmittag herausgehen soll.
Wahrend Sie den Text verfassen, wahlen
Thre Kollegen die Bilder aus. Die Kollegin
bereitet schon mal den Verteiler vor. Aus
den Einzelteilen wird sie den Newsletter
erstellen und herausschicken.

Nach der Konferenz sehen Sie auf Ihrem
Tisch die Liste mit den eingegangenen
Anrufen. Sie horen sie aus dem digitalen

Anrufbeantworter im Netzwerk ab. Zu
jedem Anruf konnen Sie auf Ihrem Tisch
aktuelle Informationen abrufen. Dabei
greifen Sie nicht nur auf Ihre Daten zu-
riuck, sondern nutzen auch die Informa-
tionen aus dem Internet: Xing, Facebook
und andere Seiten sind nutzlich und wer-
den mit dem Aufrufen des Datensatzes
aktuell ausgewertet. So sind Sie immer
auf dem neuesten Stand und kénnen
schnell reagieren.

Auch der Ruckruf ist einfach. Sie tippen
auf den Tisch und die Verbindung wird
hergestellt. Ihr Computersystem sucht
automatisch den direkten Weg. Am ande-
ren Ende wird auch ein Computer erreicht,
der wie ein Telefon, ein Handy oder eben
wie ein Tisch aussehen kann.

SCHONE, NEUE, DIGITALE WELT?

Sieht so die schone, neue Welt aus? Ver-
netzte Computersysteme, Oberflachen,
die wie Tapeten, Fernseher, Tische oder
Handys aussehen? Sicher ist, dass wir uns
heute noch nicht vorstellen kénnen, wie
wir in zehn oder funfzehn Jahren kom-
munizieren werden. Auch das Internet,
welches fir viele von uns heute schon all-
gegenwartig ist, ist in der uns bekannten
Form knapp fiinfzehn Jahre alt. Vor finf-
zehn Jahren hat niemand wissen kon-
nen, welche rasante Entwicklung unsere
Kommunikation durchmacht und wie
sich unsere Art zu kommunizieren und
Geschéafte zu tatigen, verandern wird.

Deshalb ist der oben beschriebene Tag
auch keine Vision, sondern heute schon
Realitat. Alle Techniken und Moglich-
keiten bestehen schon heute und wer-
den schon genutzt. Computer werden
immer kleiner und leistungsfahiger, des-
halb mussen Computer auch nicht mehr
zwangslaufig wie Blechkisten aussehen.
Die Oberflachen der Monitore verdndern
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sich. Der beschriebene Tisch ist schon
entwickelt und vorgestellt worden. Es
gibt keinen Grund, warum ein Monitor
wie ein Monitor aussehen und auf einem
Tisch stehen sollte.

Auch die Medien werden miteinander
verbunden. Sobald alle Informationen
digital vorliegen —und wir haben diesen
Punkt so gut wie erreicht — geniigt ein
Kabel oder eine Funkverbindung, um die
Daten zu Uibertragen. Damit stehen dann
nicht nur alle Informationen tberall auf
der Welt zur Verfiigung. Auch der Wech-
sel von einem Medium zum néchsten ist
nicht mehr als ein Klick und die Nutzung
der entsprechenden Ausgabe-Form.

Aber wird deshalb alles online statt-
finden? Sind wir alle nur noch uber Kabel
miteinander verbunden? Sicherlich nicht.
Das Internet erleichtert uns die Kommu-
nikation mit Menschen, die weit entfernt
sind. Die Arbeit andert sich, wenn man
nicht mehr in demselben Biro sitzen
muss, um zusammen zu arbeiten. Fahrt-
zeiten werden minimiert und vielleicht
lasst sich die Arbeit auch viel besser in
das eigene Leben integrieren. Aber wir

werden immer auch mit anderen Men-
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schen leben und zusammen mit ihnen
etwas erleben wollen. Alle Erfahrungen
aus funfzehn Jahren Internet zeigen, dass
Technik menschliches Zusammensein
nicht ersetzen kann und alle virtuellen
Arbeitsgruppen dahin tendieren, sich ir-
gendwann auch live sehen zu wollen.

FUNDRAISING 2020

Und wie dndert sich das Fundraising?
Es wird mit Sicherheit kommunikativer.
Aber Fundraising ist nach wie vor die
Aufgabe, Menschen fiir ein Anliegen zu
begeistern und sie als Unterstutzer und
Forderer zu gewinnen. Damit dies gelin-
gen kann, miissen Energien flieen und
Vertrauen aufgebaut werden. Transpa-
renz und Teilhabe, Dank und Wertschat-
zung, sowie Einbindung in die Arbeit
und die Riickmeldung der Erfolge werden
auch in finfzehn Jahren die wichtigsten
Aspekte Threr Arbeit sein. Wie Sie diese
Arbeit machen, welche Techniken Sie ein-
setzen, wird sich andern, aber nicht die
Aufgabe selbst.

Wichtig ist: Nicht Technik und Thr Ein-
satz entscheidet tiber Ihren Erfolg. Dieser
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liegt in Threr Arbeit, der Qualitat der Bin-
dung und Ihrem Bemuthen um Ihre For-
derer. Technik kann den Erfolg beschleu-
nigen und so Zeit, Kraft und Ressourcen
freisetzen, die Sie fiir andere Aufgaben
nutzen konnen. Je besser dabei Thre Tech-
nik an Ihren Beduirfnissen angepasst ist,
desto besser wird Thre Arbeit und desto
mehr konnen Sie erreichen. Hier liegen
der Schlussel zum Erfolg und die Basis flir
die Nutzung der neuesten Technik. a

Kai Fischer ist Partner
in der Agentur Spend-
werk. Er studierte So-
ziologie in Hamburg
und war einer der
Grunder der AMM
GmbH, die er 10 Jahre
als einer der Geschdfts-
ftihrer leitete. Er ist Spezialist fiir Online-Fundrai-
sing und Online-Kampagnen. AufSerdem leitet er
ehrenamtlich die Regionalgruppe Hamburg des
Deutschen Fundraising Verbandes e. V. und ist
Leiter von dessen Ausschuss fiir die gute, ethische
Fundraising-Praxis.

» www.spendwerk.de
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Future Fundraising fur Bildung
ist Alumni Management

Fundraising gewinnt in der deutschen
Bildungslandschaft im Moment eine vollig
neue Bedeutung und dies begriindet eine
neue Phase zukunftsorientierten Fundrai-
sings fiir Wissenschaft und Bildung.

Von VERENA TIMBUL

Fundraising betreiben eigentlich schon
viele Schulen und Hochschulen, aber
schaut man etwas genauer hin, ist das
nicht ganz richtig. Der Begriff ,Fundrai-
sing” wird im deutschen Bildungssektor
namlich recht locker fir alle Arten der
Kapitalbeschaffung verwendet. Darunter
fallen an Hochschulen zum Beispiel For-
schungsauftrage, Technologie-Transfer,
Sponsoring und Spenden. Fundraising
beschrankt sich tiberall sonst in der Welt
per Lexikondefinition allerdings nur auf
eine Art dieser Finanzakquise — philan-
thropische Spenden. Dazu gehoren so-
wohl Geld- und Sach- als auch Dienstleis-
tungen. Sobald aber eine marktadaquate

£\
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Gegenleistung erfolgt, spricht man eben
nicht mehr vom Fundraising.

Diese Unterscheidung zwischen Fund-
raising und den anderen Methoden der
Kapitalbeschaffung gewinnt auch in
Deutschland an Bedeutung. Philanthro-
pie fur Bildung setzt sich dabei in einem
bisher kaum als wirklich wichtig angese-
henen Bereich deutscher Hochschulen
durch, in der Alumni Arbeit. Denn wo
beim Sponsoring & Co Firmenzuwen-
dungen die Hauptrolle spielen, stehen
beim Fundraising Privatpersonen und
damit vor allem die eigenen Alumni im
Mittelpunkt.

Aber, obwohl die Differenzierung not-
wendig und, je mehr man sich mit dem
Gedanken beschaftigt, eigentlich auch
recht deutlich ist, gibt es doch ein paar
Ahnlichkeiten, die im Bildungsfundrai-
sing in dieser Anfangsphase praktisch
genutzt werden konnen.

Okay, der Begriff Fundraising wird oft-

mals falschlicherweise flirs Sponsoring
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missbraucht. Aber stimmt es wirklich,
dass Fundraising immer ohne Gegenleis-
tung und komplett altruistisch stattfin-
det? Spenden sind freiwillig und unent-
geltlich, aber irgend etwas motiviert den
Spender natiirlich zu seiner wohltatigen
Geste. Der Idealfall fur die Hauptzielgrup-
pe Alumni ist nattiirlich, dass sie auch ei-
nen Nutzen aus der andauernden Verbin-
dung mit ihrer Alma Mater ziehen. Bei
professionellem und nachhaltigem Alum-
ni Management fiihlen sich Ehemalige
als Teil einer Gemeinschaft, in der sie
sozial und/oder berufsbezogen in einem
Netzwerk engagiert sind, das fir sie ak-
tuelle Relevanz hat.

Insofern sind Fundraising und Friend-
raising natiirlich nur zwei Seiten dersel-
ben Medaille. Sie konnen zusammen im-
plementiert werden. Als Gemeinschafts-
mitglied erscheint eine Spende, auch
wenn sie steuerlich so eingestuft wird,
eher als eine Investition. Der Spender
weif}, dass er indirekt einen Mehrwert er-
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halt, wenn die Gemeinschaft durch mehr
Aktivitat, Engagement und finanzielle
Mittel gestarkt wird. Die Verbesserung
von Ruf und Status der Alma Mater, Dank
und Informationen, soziale Anerkennung,
das gute Geflihl einen wohltatigen Zweck
unterstiitzt zu haben sind alles immate-
rielle Gegenleistungen. Ebenso erkennt
die Alma Mater in ihren Alumni eine
wichtige Ressource, nicht nur finanziell,
sondern auch wissenschaftlich, politisch
und sozial, und investiert in den verstark-
ten Ausbau der Alumni Arbeit.

Welche Ahnlichkeiten gibt es sonst
noch zwischen Alumnifundraising und
Firmensponsoring? Grundsatzlich be-
kommt man keine finanzielle Unterstiit-
zung ohne deutlich zu machen, wofiir das
Geld verwendet wird und welche Ergeb-
nisse zu erwarten sind. Die Projektwahl
und —prasentation haben also oberste

Wichtigkeit. Gerade bei den Alumni darf
man nicht davon ausgehen, dass sie nur
aus starkem Zugehorigkeitsgefiihl geben
oder weil sie so viel Eigennutzen daraus
ziehen. Erkldren Sie was Sie geplant ha-
ben, wie viel es kostet und wie das Vor-
haben durch eine Grof3spende oder viele
Kleinspenden erreicht werden kann. Be-
achten Sie dabei, dass Projekte, die einen
Grofdspender motivieren, nicht unbedingt
dieselben sind, die Spenden in der Gro-
Benordnung von zehn oder 20 Euro pro
Monat begrunden.

Die allerwichtigste Regel im Fundrai-
sing ist jedoch: Man muss danach fragen!
Leider herrscht eine schreckliche Scheu
und Angst davor, jemanden zu einer
Spende zu motivieren. Genau wie man
einem Unternehmen ein Projekt vorstellt
und um Zusage bittet, muss man auch
bei den Alumni die Hemmschwelle tiber-

INTRAWORLDS
SMARTER SOLUTIONS FOR STRONGER RELATIONS

kommen, das Vorhaben vorstellen und
um Unterstiitzung bitten. Statt ans Bet-
teln zu denken, behalten Sie den Begriff
JInvestition” im Hinterkopf! Die Zukunft
des Bildungsfundraising liegt also in der
Beziehung zwischen Alumni und ihrer
Alma Mater. a

Verena Timbul ist
Internationale Mar-
keting Direktorin bei
Rux Burton Associ-
ates. RBA unterstiitzt
seit 1993 Bildungsein-
richtungen beim tele-
fonischen Fundraising.
In Grofsbritannien arbeitet RBA mit der Halfte
der Oxford und Cambridge Colleges zusammen,
vielen Hochschulen und tliber 60 Schulen. Auch
in Deutschland, den Niederlanden, Singapur und
Hong Kong finden RBA Projekte statt. Der Schliis-
sel zum Erfolg sind dabei Anrufe von Studenten
an Alumni.

» www.teleraise.com
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€§INTRAWORLDS

W STRONGER RELATIONS

Schon heute verbringen 60% lhrer Interessenten taglich Zeit im Internet.
Nutzen Sie Ihre Chance, Férderer und Spender online zu gewinnen und zu binden.
Etablieren Sie Ihre eigene Online-Community fir Interessenten und Férderer.

Setzen Sie dabei auf die langjahrige Erfahrung des Int

raWorlds-Teams!

o vom 16. bis 18. April auf dem Deutschen Fundraisingkongress in Fulda

e am 07. Juni auf dem 1. Fundraisingtag in Miinchen

... oder sofort unter www.intraworlds.com

Mit Gber 50 Kunden in Deutschland ist IntraWorlds fithrender Anbieter von Online-Plattformen zur Vernetzung und Bindung von Mitgliedern,
Férderern, Ehemaligen und Kunden. Um mehr Gber das Angebot von IntraWorlds zu erfahren, wenden Sie sich bitte an Herrn Martin
Heibel, martin.heibel@intraworlds.com, 089 2000 412-13.

INTRAWORLDS GMBH - BALANSTR. 73 - 81541 MUNCHEN
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Das

helfen & gewinnen »
Los www.das-gute-los.at

Tel.: 0800 700 747

1. Osterreichische Spendenlotterie

Machen

Sie mait!

Gemeinsame Spendenlotterie
,Das gute Los” endet mit grolsem Erfolg

Auf Initiative des Fundraising Verban-
des Austria schlossen sich elf Non-Pro-
fit-Organisationen aus verschiedenen
Bereichen wie Umwelt, Soziales und Kir-
che zusammen, um in Osterreich eine
erste gemeinsame Spendenlotterie fur
NPOs zu realisieren. Der Netto-Erlds fur
die gemeinnutzige Arbeit der Vereine
betrug am Ende rund 470 ooo Euro.

Das Ziel war, den fur alle beteiligten
NPOs neuen Lotteriemarkt zu erschlie-
3en, Ressourcen zu teilen und vor allem
im Sommer den Spendern ein attrak-
tives Angebot zu machen. Der Fundrai-
sing Verband Uibernahm dafur gemein-
sam mit seinem Partner SAZ Marketing
GmbH die Vorfinanzierung, wodurch
die Organisationen keine finanziellen
Mittel aufbringen mussten. Beteiligt
waren unter anderem Global 2000, die
fir Ihre Kampagne ,Kein Gift in un-
serem Essen!“ warben, das Haus der
Barmherzigkeit und Vier Pfoten, die
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dringend Spenden fur die Gestaltung
und Pflege eines Therapiegartens und
ihr Tierheim ,Pfotenhilfe Lochen” beno-
tigten. Auch der Fundraisingverband
Austria selbst sammelte fiir die Aus-
und Weiterbildung fiir Fundraiserlnnen
im Non-Profit-Bereich.

Im Vergleich zu den gemeinnitzigen
deutschen Lotterien existiert in Oster-
reich seit vielen Jahren ein klarer recht-
licher Rahmen fur die Zulassung einer
gemeinnutzigen Lotterie. Im Rahmen
dieser Regelungen sind auch die Kosten
praxisnah und sinnvoll festgelegt. Von
der Losauflage, also der Grof3e der Lotte-
rie, sind 25 Prozent in Gewinnen auszu-
schiitten sowie finf Prozent an Steuern
zu zahlen. Aulerdem ist die Hohe der
Sachkosten (z.B. fiir Werbemailings)
mit neun Prozent festgelegt. Der Einzel-
preis fuir ,Das gute Los” betrug 1,50 Eu-
ro. Insgesamt standen 18 640 Preise im
Gesamtwert von 675400 Euro zur Ver-

losung bereit. Darunter ein Okohaus im
Wert von 155 ooo Euro.

,Das gute Los“ wurde zwischen 11. Juni
und 21. August 2007 in drei Versandwel-
len als Mailing an die Spender der Or-
ganisationen verschickt. Jeder Spender
erhielt ein Lossatz mit zwolf Einzellosen
im Gesamtwert von 18 Euro. Dubletten
vermieden die Organisationen durch
einen gezielten Adressabgleich. Von
den verkauften Lossdtzen wurden g5
Prozent durch Mailings verkauft. Der
Rest wurde Uber eine gebiihrenfreie
Telefon-Hotline und die Internetseite
www.dasgutelos.at abgesetzt. Die be-
teiligten Organisationen nahmen fir
die gemeinnutzige Arbeit rund 470 ocoo
Euro ein. Der Netto-Gewinn verteilte
sich entsprechend der von den Mitver-
anstaltern verkauften Lose. Der durch-
schnittliche Gewinn pro eingesetzter
Adresse der Organisationen betrug 1,48
Euro. Insgesamt sind in Osterreich neun
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gemeinnutzige Lotterien am
Markt, die 2007 fast 5 Millio-
nen Euro einnahmen. Zum Ver-
gleich: Die Aktion Mensch erlo-
ste 2007 435 Millionen Euro.
Der Geschaftsfuhrer der
Spendenlotterie Dr. Gunther
Lutschinger vom Fundraising
Verband Austria zeigte sich
sehr zufrieden uber den Aus-
gang der Lotterie. ,Die Spen-
denlotterie wurde wirklich
gut angenommen und das
Feedback der Spender war sehr
erfreulich. Insbesondere die
Moglichkeit, den Lossatzpreis von 18 Eu-
ro mit einer Spende aufzurunden, nutz-
ten viele Spender und dokumentierten
so auch die starke Beziehung zu ihrer
Organisation®, erlautert er. Auch das In-
teresse der Loskédufer an den Projekten
fur die das Geld verwendet werden soll,

Das Ziel war, den fur alle
beteiligten NPOs neuen
Lotteriemarkt zu erschliel3en,
Ressourcen zu teilen und
vor allem im Sommer den

Spendern ein attraktives
Angebot zu machen.

sei sehr grofs gewesen. ,Fur die beteilig-
ten NPOs war das ein Erfolg!”

Auch in diesem Jahr ist wieder eine
Lotterie geplant. Diesmal soll es auch
einen Medienpartner geben, der auf-
grund der kurzen Zeit zwischen der Ge-
nehmigung der Lotterie durch das Bun-

Wir denken welter.

Zum Beispiel beim Fundraising.

Generieren Sie Spenden im Internet mit unserem BFS-Net.Tool XXL.

desministerium fir Finanzen
und den ersten Versand der
Mailings in 2007 noch nicht
realisierbar war. Der Vertrieb
der Lose wurde stark von den

Sponsoren der Preise unter-

stutzt.
Als besonders gunstig erwies
sich die Auswahl der Preise

nach okologischen und sozia-

len Kriterien. ,Dies ist sehr gut
angekommen und wir werden
das in den nachsten Jahren
weiter ausbauen. Aufierdem

wollen wir den Verkaufszeit-

raum von vier Monaten noch besser

ausnutzen, attraktivere Preise einwer-
ben, unseren Online-Auftritt verstar-

ken und die Mitarbeiter der NPOs und

Sponsoren noch stirker einbinden”, be-

kraftigt Lutschinger.
Matthias Daberstiel

Automatisieren Sie Ihre Spendenstrome direkt auf Ihr Konto.

Sie brauchen keine Programme zu installieren oder Ihre Homepage
umzubauen.
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Sprechen Sie mit uns. Wir haben die Losung.

Wa¥ fiir Sozialwirtschaft
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Harte Beats und angesagte Kunstler
fur die gute Sache

Allein im Jahre 2005 starben weltweit eine halbe Million Frauen
an Brustkrebs. Zum dritten Mal in Folge unterstutzten deshalb
die Hard Rock Cafés Deutschland den Kampf gegen Brustkrebs
auch in Deutschland und sammelten mit dem ,Hard Rocktober”
bundesweit Spenden fiir lokale Krebshilfeorganisationen.

Einer der Stars der drei exklusiven unplugged-Auftritte in Miin-
chen, X6ln und Berlin war Christina Stiirmer aus Osterreich. ,Als
ich erfuhr, dass ich bei einer Aktion im Kampf gegen Brustkrebs
mitmachen kénnte, habe ich sofort zugestimmt®, berichtet sie.

,Hard Rocktober” wurde ins Leben gerufen, um gezielt auf das
Thema Bruskrebs aufmerksam zu machen. International findet
die Aktion bereits zum neunten Mal statt. 2006 betrug das euro-
paische Spendenaufkommen der Aktion 125000 Euro.

Wichtig war den Hard Rock Cafés die regionale Verankerung.
Deshalb kam Heidi Dentzer, Hard Rock Sr. Sales & Marketing
Managerin anlésslich des AVON-Frauenlaufes der Bayerischen
Krebsgesellschaft auf die Geschaftsfuhrerin Claudia Zimmer-
mann zu und vereinbarte eine Zusammenarbeit. , Als interna-
tionale Firma konzentrieren wir uns, trotz vieler lokaler Anfra-
gen, auf ausgewahlte Projekte. Die Bayerische Krebsgesellschaft
entsprach dem internationalen Anliegen unserer Firma, Brust-
krebs zu bekdmpfen, ideal”, begriindet sie ihre Entscheidung.
Die Krebsgesellschaft e. V. berat, unterstiitzt und begleitet bei
der Krankheitsbewaltigung, in Krisensituationen und bei der
Krebsfritherkennung.

In Minchen kamen durch die Aktion 8243 Euro zusammen.

,Fur uns war das durch die perfekte Organisation der Hard Rock

BAYERISCHE
erTiLs KREESGESELLSCHAFT EV.

Cafés eine unkomplizierte und sehr erfolgreiche Veranstaltung.
Wir waren vor Ort mit einem Stand prasent und erhielten noch
im Nachhinein Spenden®, freut sich Pressesprecherin Cornelia
Richter.

Der Eintritt fur die Veranstaltung betrug 25 Euro. Um 100%ige
Transparenz zu gewahrleisten, bonierte das Hard Rock Café alle
Einnahmen als Spendengelder in ihr reguldres Kassensystem
und der Gast erhielt eine maschinelle Quittung tiber seine Spen-
de. Neben einer ,Breast Cancer Awareness“-Anstecknadel kauf-
ten die Gaste auch eine limitierte Anzahl der neuen Christina
Stirmer Live-DVD, die schon vor der offiziellen Ver6ffentlichung
ausschlieBlich in den jeweiligen Cafés zu haben war. Alle damit
erzielten Gewinne kamen ebenfalls dem wohltatigen Zweck zu-
gute.

In Amerika ist die Brustkrebs-Aktion ein voller Erfolg. Allein
durch den Verkauf des Charity Pins zu Gunsten der ,Breast Can-
cer Research Foundation“ kamen tiber 209 0oo Dollar zusammen.

,Unsere Erfahrungen sind durchweg positiv. Wir bemerken auch
Unterschiede bei unseren Gasten. Deutsche Gaste unterstiitzen
mehr regionale Projekte, amerikanische Géste helfen sehr bereit-
willig bei allem. Es sind auch eher die weiblichen Gaste, welche
bei Brustkrebs oder Kinderaktionen mithelfen®, beschreibt Dent-
zer ithre Eindrtcke.

2008 ist eine noch starkere Zusammenarbeit geplant. So soll
beim AVON-Frauenlauf am 5. Oktober in Miinchen fiir den ,Hard
Rocktober” geworben werden. Aufierdem soll die Online-Prasenz

gestarkt werden.

Claudia Zimmermann (3. v. 1), Geschidftsfiihrerin der Bayerischen Krebsgesellschaft, und Christina Stiirmer mit Band nach dem Konzert im Hard Rock Café.
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Stiftung Elbphilharmonie
mit neuer Spendenaktion

Seit Anfang Dezember 2007 werben neue Plakate der Stiftung
Elbphilharmonie um die erneute Unterstiitzung der Hamburger
Burger mit dem Slogan: ,Geben Sie der Elbphilharmonie Ihren
Namen.” Die Stiftung verspricht jedem Zustifter, dass sein Na-
me auf Wunsch namentlich auf einem der neuen Werbeplakate
auftaucht.

Entwickelt hat die Kampagne die Hamburger Werbeagentur
Leagas Delaney. Sie soll den Stolz der Hamburger auf ihre Stadt
und das Projekt Elbphilharmonie in den Mittelpunkt stellen und
die individuelle Gabe und das Spendensammeln noch starker in
den Vordergrund riicken.

,Mit dieser neuen Kampagne haben wir schon viele weitere
Stifter fir den Betrieb der Elbphilharmonie gewinnen kénnen®,
freut sich die Geschaftsfithrerin der Stiftung Elbphilharmonie,
Wibke Kdhler-Siemssen. Neben den Zustiftungen kénnen Un-
terstiitzer und Freunde der Elbphilharmonie auch fiir 75 Euro ein

Forderpreis
,Aktive Burgerschaft”

«

Die Preistrager des Forderpreises ,Aktive Burgerschaft 2008
stehen fest: Ausgezeichnet werden Initiativen, die junge Men-
schen dafiir begeistern, sich aktivin ihrem Umfeld zu engagie-
ren. Der Hauptpreis des zehnten bundesweiten Wettbewerbs
geht an die Stiftung ,Burger fir Munster”. Mit dem zweiten
Preis werden die Burgerstiftung Pfalz und die Blirgerstiftung
Weimar geehrt.

Der Forderpreis ist insgesamt mit 25 0oo Euro dotiert. Uber
die Preistrager entschied eine unabhdngige Jury im November
2007. Vorsitzender der Jury ist Dr. Christopher Pleister, Prasi-
dent des Bundesverbandes der Deutschen Volksbanken und
Raiffeisenbanken (BVR) und Kuratoriumsvorsitzender Aktive
Blirgerschaft.

Die Aktive Burgerschaft vergibt seit 1998 ihren Forderpreis
an innovative, gemeinnutzige Projekte, die mit wegweisenden
Beispielen und neuen Konzepten aktiv Verantwortung fir das
soziale und kulturelle Leben vor Ort Ubernehmen. Uber 1000
Vereine und Burgerstiftungen aus ganz Deutschland nahmen
bisher an dem bundesweiten Wettbewerb teil. Bisher wurden

39 gemeinnutzige Organisationen ausgezeichnet.
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eigenes Namensplakat
erwerben. Der Rein-
erlés aus dem Verkauf
dieser Unikatplakate
kommt der Stiftung fir
ihr neues Programm
zugute. ,Mit diesem
Merchandiseprodukt
koénnen sich die Spender
und Stifter ihren Stolz
und ihr Engagement fiir die Elbphilharmonie in ihre eigenen
vier Wanden holen®, so Hermann Waterkamp, Geschaftsfithrer
der Werbeagentur Leagas Delaney. Angesprochen werden sollen
damit vor allem jlingere Zielgruppen. Bereits hunderte Plakate
im Format A1 mit individuellem Namensaufdruck sind bestellt
und gedruckt worden.
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Grofle zeigen—mit dem Sponsorstein.
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Gehen Sie in Zeiten knapper Etats neue Wege und lassen auch Sie
sich vom hohen Potenzial des Original Sponsorsteins liberzeugen:

Hochwertige. individuell lasergravierte Klinkerpflaster fiir Ihr Projekt.
Ein solides Fundament fiir die Finanzierung lhrer Vorhaben und
Wirdigung lhrer Spender und Sponsoren auf Lebenszeil.

Sie wollen wissen, wie das funktioniert? Garn...

www.sponsorstein.de

Sponsorsiein 5 ein Geschaltsharsich der

Fanstein GmbH = Thomas-Mlntzer-Str, 34 = 06842 Dessau
Telefon: 0340 B7014-40 » Telefax: (340 870714-61
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Bildungschancen spenden — ein CSR-Projekt
von 3M und Deutschem Kinderhilfswerk e. V.

Das Jahr 2007 war das europaische Jahr
der Chancengleichheit. Ein Anlass fur
das Deutsche Kinderhilfswerk auf die un-
gleiche Situation von Kindern in Deutsch-
land aufmerksam zu machen. Die Kampa-
gne ,Chancen spenden” wurde mit dem
Schwerpunkt gestartet, die Chancenun-
gerechtigkeiten im Bildungsbereich ab-
zubauen.

Nachhilfe. So werden z.B. 100 Euro fiir ei-
nen gefullten Schulranzen bendtigt oder
10 Euro fur eine Nachhilfestunde. Dar-
uber hinaus sind benachteiligte Kinder
mit besonderen Talenten konkret zu un-
terstitzen. Mit 100 Euro pro Monat kann
eine gezielte Forderung, etwa fur ein Mu-
sikinstrument, Noten und Unterricht er-

folgen.

Mit der Bildungsinitiative ,Unterneh-
men Schule” hatte die 3M Deutschland
GmbH schon seit dem Jahr 2000 einen ei-
genen Weg beschritten: Unter dem Motto
,Wissenschaft erlebbar machen” férdert
das Unternehmen in Kooperation mit
dem Nordrhein-Westfalischen und dem
Bayerischen Bildungsministerium die
mathematisch-naturwissenschaftliche
Ausbildung. Vor dem Hintergrund von 2,5
Mio. deutschen Kindern, die als arm gel-
ten, reifte bei 3M die Erkenntnis, dass das
Thema Bildung verstarkt unter dem As-
pekt der Chancengerechtigkeit betrachtet
werden muss.

Denn die Basis, um chancengleich an
der Schulbildung teilhaben zu kénnen,
sind Buicher, Arbeitsmaterialien und
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Uber die Kampagne ,Chancen spenden”
fanden das Deutsche Kinderhilfswerk und
3M schnell eine gemeinsame Basis, um
die Ziele beider Partner zu verwirklichen.
Das ,Post-it-Bildungsprojekt” wurde gebo-
ren. Das Deutsche Kinderhilfswerk erhalt
danach einen Teilerlés von 20 Cent pro
verkauftem Post-it-Aktionsprodukt von
3M, um damit benachteiligten Kindern in
Deutschland bessere Bildungschancen zu
ermoglichen. Aufierdem spendet das Un-
ternehmen verschiedene Buiroprodukte
aus seinem Sortiment, um damit Schul-
ranzen zu fullen.

Ein wichtiger Aspekt ist die Einbezie-
hung der Belegschaft von 3M in das Pro-
jekt. So wecken engagierte Mitarbeiter
von 3M im Rahmen der Aktion ,Unterneh-

men Schule” die Neugier und die Lust der
Kinder auf das Lernen. Langfristige Kon-
takte sind ausdrucklich erwtinscht.

Bekannt gemacht wurde das Projekt
auf den Webseiten von 3M und des Deut-
schen Kinderhilfswerkes, durch Print-
anzeigen in auflagenstarken Titeln wie
SPIEGEL und FOCUS sowie durch Hinwei-
se auf Produktverpackungen und im Ein-
zelhandel. Die dabei anfallenden Kosten
werden komplett durch 3M getragen. Das
Deutsche Kinderhilfswerk erreicht mit
dieser Kombination aus Offentlichkeits-
arbeit und Spende eine hohe Aufmerk-
samkeit fir seine Kampagne ,Chancen
spenden” sowie die Akquise von Mitteln
fir die eigene Arbeit. ,Mit Hilfe des Deut-
schen Kinderhilfswerkes konnten wir
die CSR-Strategie unseres Unternehmens
weiterentwickeln. Insbesondere die ho-
he Akzeptanz und Motivation unter den
eigenen Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
tern ist beachtlich. Und der wirkliche Ge-
winner in dieser Win-Win-Situation steht
auch fest: Die Kinder in Deutschland!®,
freut sich Jurgen Vent, Mitglied der Ge-
schaftsleitung 3M.

Jirka Wirth

» www.clever-bilden.de

» www.chancen-spenden.de

Jirka Wirth ist seit
2006 Leiter Spenden-
management beim
Deutschen Kinderhilfs-
werk e. V. und seit 2003
als Fundraiser tdtig,
u.a. fir das Anne
Frank Zentrum und
die Helmholtz-Gesellschaft, dartiber hinaus ar-
beitet er freiberuflich als Fundraiser und Referent
flir Fundraising.

» www.fundraising-berater.de

FRUHJAHR 2008 | www.fundraiser-magazin.de



Kleine Spenden,
grofse Wirkung
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Uber eine Spende von 5000 Euro konnte sich der Kinderhospiz-
dienst Ruhrgebiet freuen. Dank einer Wunschzettelaktion in drei
Marriott Hotels im Ruhrgebiet konnten Gaste und Mitarbeiter zur
Weihnachtszeit mit ihrer Spende vielen kranken Kindern helfen.
An den Weihnachtsbdumen in den Foyers der Hotels hingen

teils reale Wiinsche von Kindern und die entsprechende Summe. 1
Auferdem waren Informationen {iber die Arbeit des Kinderhos- Dirk Kahle (Director of Operations), Birgit Schyboll (Vorsitzende Kinder-
hospizdienst Ruhrgebiet) und Dominika Rudnick (Area Manager Marke-
ting ) bei der Scheckiibergabe.

.

pizdienstes vorhanden. Um moglichst viele Ubernachtungs- und
Restaurantgaste mit einzubeziehen, wurden die Spendenbetrage
mit 5 bis 40 Euro extra klein gehalten. Eine gute Strategie, denn  und geben ihnen Raum fiir Sorgen, Angste, Trauer und Hoffnun-
innerhalb von drei Wochen kam durch 400 Einzel- und eine Fir- gen. ,Die Idee und der uneigenniitzige Einsatz der Vereinsmit-
menspende die stolze Summe zusammen. Birgit Schyboll, Vorsit- glieder, Kinder trotz schwerer Erkrankung weiterhin in vertrau-
zende des Kinderhospizdienstes, hofft ,auf eine hilfreiche Mul- ter Atmosphare zu pflegen, wollten wir mit der Spendenaktion
tiplikatorenwirkung der Aktion und dass der Gedanke tiber das  unterstiitzen®, so Dirk Kahle (Marriotts Hotel-Director of Opera-
Ruhrgebiet hinaus getragen werden kann”. Etwa 30 ausgebildete, ~tions). Die Aktion dirfte nicht nur den Betroffenen eine Freude,
ehrenamtlich tatige Kinderhospizbegleiter unterstiitzen seit sie- sondern viele Menschen auch nachdenklicher gemacht haben,
ben Jahren betroffene Familien mit unheilbar kranken Kindern  bewusster mit ihrem privaten Gliick umzugehen.

Hriefpapier

ZUCK

Papier: 80 g/gm Offset
D R U K Format: 210 x 297 mm

Farbigkeit:  4/0-farbig Isoskala

Auflage: 1.000 Stuck

9isitenkarten

Preis: 64,00 Euro (netto)*

Papier: 300 g/gm matt 76,16 Euro (brutto)*
Format: 85 x 55 mm

Farbigkeit:  4/4-farbig Isoskala * inkl. Lieferkosten
Auflage: 500 Stuck

24,00 Euro (netto)*
28,56 Euro (brutto)*

Preis:

Weitere Angebote finden
Sie in unserem Online-Print-
Shop unter:

* inkl. Lieferkosten

www.printi.net

Tel.: 0351-888 27 350

=l Fax: 0351-888 27 351

Grof3enhainer StraBe 101 - 01127 Dresden
www.pixel-partner.com
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Kopfe & Karrieren

Starz neue Geschiftsfiihrerin im

Deutschen Fundraising Verband e. V.

Silvia Starz (49) hat zum 1. Janu-
ar 2008 die Geschaftsfithrung
des Deutschen Fundraising Ver-
bandes ibernommen. Von 2004
bis Ende 2007 gehorte sie bereits
dem Vorstand an und unter-
stiitzt seit 1999 mit ihrer Agentur FundNet viele
NPOs. Dem zweitgrofiten Fundraisingverband
in Europa moéchte Starz fortan mehr Gewicht in
der Offentlichkeit verschaffen.

Erstmals Deutscher an Spitze der weltweit
groBten Kinderhilfsorganisation

Peter Woicke (64) Ubernimmt den Vorstands-
vorsitz der International Save the Children Al-
liance. Von 1999 bis 2005 war der in den USA
lebende Woike geschéftsfithrender Direktor der
Weltbank und Geschaftsfithrer der Internatio-
nalen Finanz-Corporation (IFC). Dort trat er vor
allem fiir die Umsetzung sozialer und ethischer
Standards im Finanzsektor ein.

Herausforderung Schul-Fundraising

STELLENAUSSCHREIBUNG
Unser Auftraggeber ist eine rechtlich selbststdndige Stiftung, die eine der
altesten privaten Schulen in Berlin betreibt. Zum néchst méglichen Zeitpunkt

suchen wir eine initiative Personlichkeit fiir die neu einzurichtende

Stabsstelle Marketing, Kommunikation und Fundraising

Ihre Aufgaben

Hamburger Museumsstiftung

hat neue Vorstandsvorsitzende

Lisa Kosok ist Vorstandsvorsitzende der neu-
gegrindeten ,Stiftung Historische Museen
Hamburg"”. Die Stiftung vereint fortan das Mu-
seum der Arbeit, das Helms-Museum, das Alto-
naer Museum und das Hamburgmuseum. Kosok
ist seit 2004 Direktorin des Museums der Arbeit,
in dem sie zuvor zehn Jahre lang das Amt der
stellvertretenden Direktorin bekleidete.

Thielen wieder Bertelsmann-Vorstand
v Dr. Gunter Thielen (65) tiber-
nimmt erneut den Vorstands-

vorsitz der Bertelsmann Stif-
r tung. Vorrangig will er ,die hohe
Glaubwiirdigkeit der Stiftung
sichern, deren Profil scharfen
und sich mit dem Thema Globalisierung inten-
siver befassen.” Thielen hatte das Amt bereits
von Oktober 2001 bis Juli 2002 inne. Seit Oktober
2001 gehorte er auch dem Kuratorium der Ber-
telsmann Stiftung an.

Spendwerk bekommt Unterstiitzung
Kai Fischer (44) arbeitet ab so-
fort in der Agentur Spendwerk
in Jesteburg bei Hamburg mit
Ehrenfried Conta Gomberg zu-
sammen. Fischer war zehn Jahre
‘ @ L. Geschéaftsfithrer der von ihm ge-
grindeten Agentur AMM und verliefd diese zum
Jahresende, um nach neuen Herausforderungen
zu suchen. Der Experte fir Online-Fundraising
leitet seit 2007 den Ehtik-Ausschuss des Fund-
raisingverbandes.

DPRG mit neuer Chefin zum 50-jahrigen Jubildum

Der Vorstand der Deutschen Public Relations Ge-
sellschaft (DPRG) hat Antje Kolbusa (39) zur Ge-
schaftsfihrerin der Bundesgeschiftsstelle in
Berlin bestellt. Die erfahrene Projektmanagerin
wird zunédchst schwerpunktméafig die Kampag-
ne zum 50-jahrigen Jubildum in den Landesgrup-
penunterstiitzen. ,Ich freue mich, dass wir eine
verbandserfahrene Kollegin fiir die DPRG gewon-
nen haben®, so DPRG-Président Ulrich Nies.

Wechsel in der ZNS - Hannelore Kohl Stiftung

Dr. Martin Schoser (45) ist seit 1. Januar 2008 neuer
Geschaftsfihrer der Hannelore Kohl Stiftung fur
Verletzte mit Schédden des Zentralen Nervensy-
stems in Bonn. Schoser war bislang in leitenden
Funktionen in der Mittelstandischen Wirtschaft
sowie verschiedenen Aufsichtsgremien tatig, da-
runter im Landschaftsverband Rheinland, dem groéfiten Leistungs-

trager fur Menschen mit Behinderungen in Deutschland.

Sie entwickeln strategische und konzeptionelle Grundlagen in den Bereichen
Marketing und Kommunikation und setzen diese in einer auftrittsstarken
Offentlichkeitsarbeit um. Gleichfalls sind Sie verantwortlich fiir ein
wirkungsvolles Fundraising. Hierzu gehoren z.B. die Konzeption und Steuerung
von Spenden- und Sponsoringkampagnen, die Planung und Realisierung von
Benefizveranstaltungen, Events und der Alumni-Kommunikation.

Spielmann im Vorstand der Heinz Sielmann Stiftung
Michael Spielmann (47) ist seit Jahresbeginn als
Vorstand fiir die Bereiche Finanzen, Offentlich-
keitsarbeit und Verwaltung der Heinz Sielmann

Thr Profil

Sie haben einen Hochschulabschluss und verfiigen iiber vertiefte Marketing-
und PR-Erfahrung. Praktische Kenntnisse im Fundraising, verbunden mit einer
berufsbegleitenden Ausbildung z. B. als Fundraising Manager (FA) und ein
solides betriebswirtschaftliches Wissen setzen wir voraus.

Stiftung zustdndig. Vorher war er als Landesge-
schaftsfiihrer des BUND im Landesverband Baden-
Wirttemberg tatig. ,Mit der Berufung von Michael

Spielmann stellen wir sicher, dass die erfolgreiche Arbeit der Heinz
Sielmann Stiftung fortgesetzt und im Bereich Umweltpolitik stra-
Unser Angebot

In TIhrer Verantwortlichkeit erhalten Sie die Chance, in einem
zukunftstrachtigen Feld des Fundraisings die vielseitige Stiftungsarbeit
mitzuprdgen. Sie erhalten einen zundchst befristeten Arbeitsvertrag fiir die
Dauer von zwei Jahren.

tegisch erweitert wird", so die Vorsitzende des Stiftungsrates, Inge
Sielmann.

Kanadierin neue Wikimedia-Geschiftsfiihrerin
Kontakt

Thre aussagekraftige Bewerbung mit Angabe von Verfiigharkeit und
Gehaltsvorstellungen senden Sie bitte an

pro bobo

Fundraising 1 Dialogmarketing

Neuer Executive Director der Wikimedia Foundation
ist seit Dezember 2007 die Kanadierin Sue Gardner.
Die ehemalige Journalistin, die zuvor fiir die On-
| line-Prasenz des staatlichen kanadischen Fernse-

Pro Bono Fundraising GmbH & Co. KG hens zustédndig war, soll die Stiftung in eine effizi-

Herrn Mathias Kroselberg
Adlergestell 129
12439 Berlin

ente Organisation verwandeln. Laut eines Inter-
views mit der Fachzeitschrift c’t, stellt sie gerade einen Fundraiser
fur die Spendenwerbung ein.
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Der Ton macht die Musik ...

Welche Sprache spricht Ihre Organisation?
Amtsdeutsch? Fachchinesisch? Szene-Slang? Oder gar Abkifi?

Treffen Sie in Ihrer Kommunikation mit Spendern und Sponsoren immer den richtigen Ton?
Wir unterstiitzen Sie dabei mit konkreten praktischen Leistungen sowie mit Coaching und
Training Ihrer Mitarbeiter zu folgenden Schwerpunkten:

Presse- und Offentlichkeitsarbeit
Spendenbriefe richtig schreiben

Sponsoren erfolgreich ansprechen
Corporate Design

Entwicklung lhres Leitbildes
Ganzheitliche Komm\l}gikation

Zeitschriften, Newsletter, Internet

er-FOTOLIA

© Jean Schweitzi

Damit Ihre Spender und Sponsoren, Mitarbeiter und Freunde Sie immer richtig verstehen.

‘ MedlaV|sta KG

Lassen Sie uns ins Gesprédch kommen!
Daniela Miinster und Udo Lehner
freuen sich auf lhren Anruf unter
0351/87627 10 oder Ihre E-Mail an
daniela.muenster@mediavista-kg.de
udo.lehner@mediavista-kg.de

Agentur fiir Medien, PR © Werbung

Lockwitztalstralle 20
01259 Dresden

Telefon:0351/8762710
Telefax:0351/8762799

www.mediavista.de
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,Die Spender sind dankbar fur eine
Sie erwarten zunehmend

In den vergangenen dreiRig Jahren haben
sich die Anspriiche der Spender an An-

sprache und Dialog wesentlich verdndert.
Uber Erfahrungen und Ausblicke sprachen

wir mit Ulrich Kaltenmeier.

Ulrich Kaltenmeier ist seit 1980 Geschdftsfiih-

rer der Joh. van Acken GmbH & Co. KG, deren
Schwerpunkt die Kommunikation mit Spendern
per Direct-Mail ist. Nach seinem Studium der
Druck- und Textiltechnik in Wuppertal trat er
1974 in das Familienunternehmen van Acken ein.

Erwar 25 Jahre lang in der Kommunalpolitik sei-

ner Heimatstadt Krefeld tdtig und engagiert sich
in verschiedenen sozialen Bereichen, z. B. Essen
auf Ridern, bei der IHK, im Verband Druck und
Medien und im Direktmarketingverband. Er hat

verschiedene Ehrendmter inne und ist seit 10 Jah-

ren ehrenamtlicher Handelsrichter.
» www.van-acken.de
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Thr Krefelder Verlag Joh. van Acken

e istseit 30 Jahren im Fundraising
titig. Sie erstellen seitdem Spendenauf-
rufe fiir christliche und karitative Hilfs-
werke. Was hat sich in der Ansprache
der Spender seitdem verdndert?
Vor 30 Jahren konnte man einen kleinen
Text, verbunden mit einer blauen Zahlkarte,
in die Kirchenzeitungen einlegen und da-
mit richtig erfolgreich Spenden sammeln.

Um heute Aufmerksamkeit bei potenti-
ellen Spendern zu erregen, ist es notig in
der Vielfalt der Spendenbitten, die als Zei-
tungsbeilage, Brief oder Anzeige auf den
Markt kommen, wiedererkennbar zu sein.
Alleinstellungsmerkmale sind sehr wichtig.
Auferdem biirgen Qualitdt in Sprache, Bild,
Druck und Papier fiir Glaubwtirdigkeit.

Dabei ist es wichtig, dass die Organisa-
tionen mit einer bestimmten Kernkompe-
tenz wahrgenommen werden. Der Spender
weif§ — oder meint zu wissen! - ja, Gesund-

heit oder Strafsenkinderarbeit oder Prie-
sterausbildung ist die , Spezialitdt” dieser
Organisation. In diesem Bereich hat sie

mein Vertrauen, verdient meine Spende.

Neue Studien und Erfahrungen vie-
e ler Organisationen zeigen, dass die
Spender deutlich aktiver werden und
sich stirker einbringen wollen. Welche
Trends im Spendenverhalten haben Sie
festgestellt?
Der ,klassische”, oft religiés motivierte
Spender der alten Schule schenkte einer
oder mehreren Organisationen und Or-
densgemeinschaften sein Vertrauen. Er
hatte ein festes, nicht unbedingt zutreffen-
des Bild von dieser Organisation. Details
der Arbeit, der Projekte waren ihm nicht
zwangsldufig bekannt. Er war daran auch
nicht ausdriicklich interessiert, da er sein
Vertrauen und seine Spende generell auf
die Organisation setzte. Uberspitzt gesagt:

FRUHJAHR 2008 | www.fundraiser-magazin.de
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Gelegenheit, Fragen und Kritik anzubringen.
einen echten Dialog.”

auch wenn er nur einen Zahlschein mit
dem Logo und dem Absender , seiner” Orga-
nisation bekommen hdtte, ohne Brief, ohne
Projekt, hitte er gespendet. Noch heute gibt
es Ordensgemeinschaften, die eine Spen-
denbitte nicht unbedingt fiir nétig halten,
weil ihre treuen Spender zu bestimmten
Zeiten auch unaufgefordert spenden.

Diese Zeiten sind — fast — vorbei. Heute
will der Spender ausdriicklich gefragt wer-
den, er will gut informiert werden. Sowohl
tiber die Arbeit und die Projekte, wie auch
liber den Einsatz von Spenden fur Ver-
waltungskosten. Der Spender entscheidet
sich zunehmend mehr daftir, fiir ein be-
stimmtes Anliegen, ein bestimmtes Projekt
zu spenden. Er bindet sich an ein Thema,
die Bindung an bestimmte Organisationen
geht zurlick.

Um die Bindung lebendig zu erhalten,
sind die Organisationen gut beraten, Spen-
derdank per Brief und vor allem per Telefon

— - et
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und Spenderinformation grofSzuschreiben.
Die Spender sind dankbar fiir eine Gelegen-
heit, von sich zu erzdihlen, Fragen und Kri-
tik anzubringen. Sie erwarten zunehmend
einen echten Dialog.

Eine verhdltnismdfsig kleine Gruppe wiir-
de auch gerne ganz praktisch und person-
lich ,mit anpacken” fiir ihre Organisation,
aber das ist nur in wenigen Fdllen moglich

und verlangt eine eigene Logistik.

Fiir welche Themen zeigen sich die
e Spender besonders empfinglich?
Eigentlich hat sich im Bereich der Spenden-
themen am wenigsten getan. Der Spender
mochte immer noch am liebsten Leben
retten oder einem Strafsenkind ein Zuhau-
se bieten. Nothilfesituationen und Kinder-
projekte erreichen das Herz der Menschen
ganz direkt, ebenso wie hilfsbediirftige
Tiere. Das ist fiir viele Organisationen und

Ordensgemeinschaften ein Problem, denn

ihre Arbeit ist ungleich vielfdltiger.

Wir sehen am Erfolg der Kinderpaten-
schaften, dass die Menschen einen person-
lichen Bezug wollen und dabei aus den Au-
gen verlieren, wie viel Geld und Krifte bei
der Betreuung dieser Patenschaften gebun-
den werden und dass man von den Paten-
kindern, wenn sie denn wirklich bediirftig
sind, nicht unbedingt eine kontinuierliche
Entwicklung erwarten darf.

? Was ist Ihre Prognose fiir die Zu-
e kunft des Fundraisings in Deutsch-
land?

Da sich zunehmend mehr Organisationen
um ein Sttick aus dem Spendenkuchen be-
miihen, werden wir uns an niedrigere Re-
sponse- und ROI-Werte gewéhnen miissen.

Der Wettbewerb findet zwischen den
Organisationen, nicht aber zwischen den
Beratern statt. Zunehmend wichtig ist eine
professionelle und auf bestimmte Themen/
Arbeitsfelder spezialisierte Beratung, die
weit tiber das Angebot einer Werbeagen-
tur hinausgeht. Eine detaillierte und im-
mer aktuelle Analyse und Interpretation
aller vorliegenden Spendendaten erlaubt
zielgenauen Spenderkontakt und sorgt da-
fiir, dass Spendenwerbung noch bezahlbar
bleibt.

Die Spenderinformationen, der Spender-
dank und der Spenderkontakt miissen dif-
ferenzierter, informativer und hdufiger
werden. Gute Spenderbindung und qualifi-
zierte Reaktivierung per Post und Telefon
wird wichtiger als Neuspendergewinnung.

Der Spenderkontakt per Post bleibt ak-
tuell, der Telefonkontakt wird zunehmen,
die Méglichkeiten des Internets werden all-
mdhlich mehr genutzt.

Es gibt noch viel Spielraum fiir Entwick-
lung. Verglichen mit den angelsdchsisch ge-
prdgten Landern spenden wir in Deutsch-
land noch nicht wirklich viel — auch wenn
das gerne anders wahrgenommen wird!
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Leipzig, Stadt der Léwen: Stefan Haffner (rechts) liest
aus seinem Krimi , Lerchen und Léwen*, Léwin Leila
vom Karnevalsclub dreht die Lostrommel. Der Renn-
bahnverein stellte seinen griinen Rasen und die histo-
rische Kulisse zur Verfiigung, damit Familien wie die
von Markus Schirmer (Mitte) entspannt fiir den guten
Zweck lauschen und friihstiicken kénnen.

Neue Bucher braucht die Stadt -
Leipziger fruhstucken fur ihre Bibliotheken

Etwa 800 Biirger friihstiickten gemeinsam mit lokaler Prominenz
zugunsten dreier 6ffentlicher Bibliotheken in der Stadt Leipzig.

Fiir dieses Jahr ist eine ,,musikalische* Neuauflage geplant.

Von ANGELIKA KELL

Erinnern Sie sich an den Juni 2007? Es war angenehm warm,
aber viel zu nass. Es gingen hdufig unwetterartige Regengiisse
nieder. Angesichts dieser GrofSwetterlage war die Sonne uber
Leipzig ein Glucksfall an jenem Sonntag, als die Stiftung , Burger
fir Leipzig" zum ersten Biirgerpicknick eingeladen hatte. Rund
8oo Frithstiicksgéste, darunter viele Kinder, stromten auf den
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grinen Rasen der Pferderennbahn. Unter dem Arm jeweils ein
Korbchen mit Leckereien sowie mindestens ein 5-Euro-Schein fur
den Eintritt. Getrieben von der Neugier und der gemeinsamen
Leidenschaft fur gute Blicher wollten die Stifter und ihre Gaste
Geld ftr drei 6ffentliche Bibliotheken sammeln.

Einhundert Autoren, Buchhéndler, Illustratoren, Fotografen,
Ubersetzer, Verleger und naturlich Bibliothekare hatten sich als
Zugpferde der Veranstaltung einspannen lassen. An jedem Tisch
saf$ ein ,Bucherwurm®. Die prominentesten Gaste waren Autor
Erich Loest, Kabarettist Gunter Bohnke, Buchmesse-Chef Oliver
Zille, Verleger Dr. Mark Lehmstedt, Jungautorin Susanne Hein-
rich oder Karikaturist Ulrich Forchner.
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Die Atmosphéare war entspannt, obwohl weder Stifter noch
Autoren sicher waren, wie das ungewohnte Arrangement ge-
lingen wtrde. Dabei war es ganz einfach: Die Autoren haben
ihre Blicher ausgepackt, gelesen, signiert. Die Kinder wurden
zum Spielen oder Pony-Reiten geschickt, wahrend die Eltern
die Gelegenheit zum intellektuell angereicherten Frithstiick
nutzten.

Neben den Einnahmen der Veranstaltung sollte das Spen-
denschwein durch den Erlos einer Lotterie gefuittert werden.
Die Preise waren durch Unternehmen und Privatpersonen
gespendet worden. Die Hauptpreise waren eine Sprachreise

nach Malta, ein Sprachkurs,

,,NaCh dem Ubernachtung und Essen

: im Westin-Hotel und ein
erfolgreichen S

,EXperiment‘ Der Verkauf von 10 000

mit den Autoren Einnahmequelle geplant.

sind in diesem Verkauft werden sollten die

Lose nicht nur tiber die Stif-

Losen war als wichtigste

Ja hr vor a”em ter, sondern vor allem tiber
Mu5|ker gefragt“ Buchhandlungen, Biblio-

theken und Lotto-Annahme-
stellen. Dieses Konzept ging nicht auf. Die Buchhandlungen
setzten nur sehr wenige Lose ab und selbst die Stadtbibliothek
als ,Nutznieflerin“ der Aktion konnte aus juristischen Grin-
den nur sehr eingeschrankt Lose anbieten. Trotz intensiver
Bemuhungen wurde nur die Hilfte der Lose verkauft.
Insgesamt kamen 5000 Euro fur drei Bibliotheken zusam-
men. 3000 Euro wurden der Stadtbibliothek gespendet. Je
1000 Euro erhielten die Umweltbibliothek und die von einem
Rentnerpaar ehrenamtlich gefiihrte Jugendbibliothek im
Ortsteil Stétteritz, um neue Buicher zu kaufen.
Das Burgerpicknick wird am 6. Juli 2008 seine zweite Aufla-
ge erleben. Der Erlos wird zwei Spendenprojekten gewidmet.
,Musik macht schlau” férdert die musikalische Bildung von
Kindern aus einkommensschwachen Familien, ,Aktion Zu-
ckertiite” hilft beim Schulanfang dieser Zielgruppe. Eingela-
den werden neben den Leipzigern wieder prominente Gaste.
Nach dem erfolgreichen ,Experiment” mit den Autoren sind
in diesem Jahr vor allem Musiker gefragt. Bleibt die Hoffnung
auf starken Zulauf und gutes Wetter!

Angelika Kell ist eine der Griinderinnen der
Stiftung , Blirger fiir Leipzig“ und Vorstands-
vorsitzende. Als Politik-Wissenschaftlerin lei-
tet sie hauptberuflich das Biiro einer Europa-
Abgeordneten. Derzeit geniefst sie mit Baby
Thea (8 Monate) die Elternzeit.

» www.buerger-fuer-leipzig.de

www.fundraiser-magazin.de | FRUHJAHR 2008

45

Haben Sie
hisher

im Triben
gefscht?

Mit unserem Know-how
Anden auch Sie
Spender und Sponsoren!

Jede Organisation hat andere Vorstellungen
und Ziele. Gern erfahren wir in einem
unverhindlichen kostenlosen Gesprach, wa |hre
exakten Bediirfnisse liegen und unterbreiten
Ihnen dann ein detailliertes Angebot.

Lassen Sie uns dariiber sprechen.

€ SPENDENAGENTUR
Lockwitztalstrape 20
01259 Dresden

Telefon: 0351/8023351

Telefax: 0351/802335¢2
konfakt@spendenagentur.de

www.spendenagentur.de



ERFAHRUNG

Absolvent und Stifter
ab dem ersten Semester

An den Hochschulen ist die Zukunft des
Fundraisings jung: U 30, allerhochstens!
Studierende veranstalten Firmenkontakt-
messen, arbeiten in studentischen Unter-
nehmensberatungen und gewinnen Busi-
nessplanwettbewerbe. Andere entwerfen,
bauen und finanzieren ehrenamtlich
Spielplédtze oder Formelrennautos fiir in-
ternationale Wettbewerbe. Studentenbe-
wegung - ganz anders! Die Disziplinen
Fundraising und Sponsoring haben dort
schon lingst eine Heimat. Eigentlich gute
Aussichten fiir die Zukunft des Hochschul-
fundraisings. Aber wie kénnen Hochschu-
len diese Dynamik fiir ihre Ziele aktiv
nutzen?

Von JENS BEMME

Der strategische Ansatz , Alumni ab dem
ersten Semester", der bei Aufbau und Pfle-
ge von Absolventennetzwerken immer
haufiger verfolgt wird, greift leider noch
zu kurz. ,Alumni und Stifter ab dem er-
sten Semester” miusste es vollstandig hei-
Ben. Zugang zur Kultur des Spendens und
des Stiftens gewinnen Studentinnen und
Studenten im besten Fall schon an ihrer
Hochschule. Studentenstiftungen sind

dafir ein spannendes Instrument.

Als Studenten der Technischen Univer-
sitat Dresden 2002 begannen, Spenden fur
offene Sonntage der Universitatsbiblio-
thek zu sammeln, ahnte niemand, dass
2005 daraus eine studentische Stiftung
entsteht. Es war nicht einmal klar, ob
sonntags uberhaupt jemand in die Biblio-
thek kommt. Im Hintergrund riefen die
Kommentatoren der Studiengebihren-
debatte: Tabubruch! Und: Stérung der
Sonntagsruhe! Die Initiative hat der SLUB
Dresden inzwischen 55 offene Sonntage
ermoglicht, freiwillig finanziert mit
Spenden von Studenten, von Biirgern und
Unternehmen. Die neu errichtete Studen-
tenstiftung Dresden soll diesen Erfolg
dauerhaft erhalten. Sie fordert Studen-
tenprojekte und innovative Lehre an der
TUD als Unterstiftung der Burgerstiftung
Dresden.

Elbabwarts sitzt bereits die Studienstif-
tung Universitat Hamburg in den Start-
lochern. Rund 100 000 Euro wurden dort
bisher von Studenten fir die Stiftungs-
grindung und Ehrungen hervorragender
Abschlisse eingeworben. Ziel ist die For-
derung der Lehre und der Studierenden
der Universitat Hamburg. Anders als
in Dresden bleiben die Hamburger Stu-
denten mit der Stiftungsinitiative unter

dem Dach ihrer Universitat, die ihre Stif-
tung auch verwalten wird. Der Anstof3
fur die eigene Uni zu spenden und zu stif-
ten, ging in Hamburg wie in Dresden von
den Studenten selbst aus. Durch den Auf-
bau eines Stiftungskapitals sollen dauer-
haft Verbesserungen erreicht werden, so
das zugrundeliegende Motiv. Die Lust zu
spenden wird dabei im Kleinen geweckt,
zum Beispiel mit einer Miinze aus dem
Schliefifach fir den offenen Sonntag
der Bibliothek. Stetes Training starkt die
Spendenbereitschaft dann nachweislich

auf Dauer.
ENGAGIERTE SPENDEN MEHR

Eine Studie von Aaron Conley und Ge-
ne Temple untersuchte die Spendenbe-
reitschaft der Absolventen der Indiana
University zwischen 1950 und 1989 und
stellte fest, dass Absolventen, die Mit-
glieder der Indiana University Student
Foundation waren, wesentlich mehr als
ihre Kommilitonen spendeten. In den
USA sind Studentenstiftungen also langst
kein neues Instrument der Alumniarbeit
mehr. Eine oberfldachliche Onlinesuche
ergibt etwa 25 Beispiele. Bemerkenswert
ist dabei, dass Studentenstiftungen als

Wissen, Ideen, Kontakte fiir den guten Zweck

& FUNDRAISINGTAGE 2008

TRAE TR

Kirchenfundraisingtag Sachsen 4. April, Chemnitz | Fundraisingtag Miinchen 7. Juni | Sdchsischer Fundraisingtag 19. September, Dresden | Fundraisingtag t



Instrument der Absolventenbindung von
Universitdten oder Universitatsstiftun-
gen schon gezielt gegriindet wurden,
um bei Studenten frithzeitiges Interesse
fir Philantrophie zu wecken und ihnen
Handwerkzeug des Fundraisings zu leh-
ren. Identifikation und Bindung entsteht
dabei durch Beteiligung und Einblick in
die Anliegen und finanziellen Bedurf-
nisse der ,alma mata“. Der Aufbau einer
eigenen Studentenstiftung kann also
auch als Investition der Hochschullei-
tung in die Spenderbindung seiner Absol-
venten gesehen werden, wenn es gelingt,
Studenten fiir diese eher ungewohnliche
Form ehrenamtlichen Engagements zu
begeistern.

Aufler Begeisterung ist dafiir vor allem
Know-how noétig. Studienbegleitendes
Training sogenannter ,weicher” Kompe-
tenzen wie Rhetorik, Prasentieren, Zeit-
management u.v.a gehéren inzwischen
in fast jeden Studienplan. Methoden
und Instrumente des Fundraisings sind
dort eher selten zu finden, obwohl sie
fur Berufseinsteiger im dritten Sektor
zum Grundlagenwissen gehoren sollten.
Die Professionalisierung gemeinnut-
ziger Organisationen hat die 6ffentlichen
Hochschulen bisher kaum erreicht. Zwar
investieren sie zunehmend in den Auf-
bau eigener Fundraisingstrukturen. Als
Ausbildungsinhalt fristet Fundraising
bislang ein Nischendasein. Lehrangebote
fur Studenten hatten aber einen weiteren
Vorteil. Sie eignen sich auch fiir die Wei-

terbildung der Mitarbeiter, die dezentral
in Forder- und Absolventenvereinen aktiv
sind.

Erst mussen wir den Studenten gute Be-
dingungen bieten, bevor wir Absolventen
um eine Spende bitten dirfen, lautet eine
weitere Grundregel des Alumnikosmos.
Das dauert ein paar Jahre. Mindestens.
Und dann kann es zu spat sein, um das
Bewusstsein eben jener Absolventen
fur den ,guten Zweck” zu scharfen. Ein
Beispiel fur frithzeitigen Aufbau einer
Spendenkultur an Universitaten ist das
Rekordziel der Massachusetts Institute of
Technology (MIT). 55 Prozent seines Ab-
schlussjahrgangs will das MIT fiir eine
Beteiligung an der Spendenkampagne zu
seinen Gunsten bis zum letzten Studien-
tag gewinnen. Die Spendehohe ist egal.
Dabei sein ist alles!

STUDENTEN AKTIV EINBEZIEHEN

Ambitionierte Ziele setzen, motivieren
und Freirdaume schaffen, wer die Zukunft
des Fundraisings an und fir Hochschulen
gestalten will, muss die Studentinnen
und Studenten aktiv einbeziehen. Grun-
derpersonlichkeiten gibt es an allen
Hochschulen. Viel zu eng orientiert sich
die Forderung junger Grinder heute am
Bild klassischer, bevorzugt technologie-
orientierter Wirtschaftsunternehmen.
Sozialunternehmer, gut ausgebildet und
kreativ, konnen gleichsam bedeutende
Krafte freisetzen. Im Erfolgsfall produzie-

ren sie Sinn. Und Arbeitsplatze entstehen
dabei auch.

Stiftungsaufbau dauert Jahrzehnte.
Koénnen Studenten das leisten? Die Uni-
versitat Duisburg-Essen und die Fach-
hochschule Minster speisen seit 2007
Stiftungen aus Studiengebiihren. Ob die-
se Studiengebuhrenstiftungen ein wirk-
samer Weg sind, Fundraising an Hoch-
schulen kulturell zu verankern, bleibt
offen. Im Hinblick auf Anreize fiir Absol-
venten, ihrer Universitat spater etwas zu-
ruckzugeben, kann sich dieser Weg auch
als Eigentor erweisen. Vielversprechender,
weil spannend und nicht im Detail kalku-
lierbar, ist der holprige Weg uber freiwil-
liges Engagement und Beteiligung. In
einer nicht allzu fernen Zukunft werden
Studierende ihrer Hochschule mit Unter-
stitzung von Absolventen, Birgern und
Unternehmen studentische Lehrstiihle
stiften, auch in Deutschland. Wo noch
keine Stiftung ist, kann niemand zustif-
ten. Deshalb: Studierende aller Lander
beteiligt Euch. Griindet Studentenstif-
tungen! a

Jens Bemme studier-
te Verkehrswirtschaft
und Lateinamerikastu-
dien. 2005 griindete
er mit Kommilitonen
die Studentenstiftung
Dresden und arbeitet
heute im Universitdts-
marketing der TU Dresden.
» www.tu-dresden.de
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Schadensfall UNICEF

Kommentiert
von LOTHAR SCHULZ

Um es vorweg zu nehmen: Wir brauchen noch viel mehr
UNICEF-Projekte in aller Welt, darum geht es also nicht.
Am Schadensfall UNICEF Deutschland werden ftir mich
aber exemplarisch Elend und Schwdche der deutschen
Fundraising-Arbeit deutlich: Es fehlt an Transparenz und
glaubwiirdiger Rechenschaft. Die Angelsachsen haben
daftir das schéne Wort accountability = Rechenschaft
ablegen, nachweisen, gentigenden Grund angeben usw.
Zwei Einwlirfe seien erlaubt:

Erstens: Man vergleiche nur die Informationen im In-
ternet von UNICEF Deutschland und UNICEF USA. Welch
ein Unterschied! Selbstverstdndlich bieten die Freunde in
den USA ein ,,Summery of Financial Highlights® ftir das
letzte Jahr an, mit genauen Angaben tiber Vermdgen,
Ertrdgen aus den einzelnen Fundraising-Sparten, den
Kosten und — man reibt sich verwundert die Augen, ein
Angebot -, auditors report are available upon request”—
den Priifbericht der Wirtschaftspriifungsgesellschaft auf
Anfrage zugeschickt zu bekommen. Man stelle sich das in
Deutschland vor! Selbstverstdndlich sind auch Angaben
des US-Fundraising-TUV (,Charity Navigator“) zu finden,
UNICEF USA bekommt vier Sterne, eine der hochsten
Auszeichnungen. Flir dieses US-Spendensiegel muss man
nichts bezahlen, man kann es auch nicht beantragen.

Ich mdchte es dem geneigten Leser bzw. der Leserin
liberlassen, sich selbst den Unterschied zwischen den bei-
den Internet-Seiten der UNICEF einmal genau anzusehen.
Meine Anfragen an UNICEF Deutschland hinsichtlich der
Gewinn und Verlustrechnung des letzten Jahres, Vermo-
gen und Informationen dartuber, welche Fundraising-In-

strumente zum Spendenbereich gehoren, wurden jeden-

falls bis heute noch nicht beantwortet. Vermutlich erhalte

ich die Antwort: ,Wir haben das Spendensiegel”. Da muss
die Frage erlaubt sein: Wie objektiv kann so ein Siegel
sein, das auf einer Ferndiagnose basiert und zu bezahlen
ist? Und ftir wie dumm sollen eigentlich mogliche Stifter,
Spender und Erblasser gehalten werden?

Zweitens: Rdtselhaft sind fiir mich die Reaktionen des
Spendensiegel verleihenden Deutschen Zentral Instituts
fiir soziale Fragen (DZI) und des Deutschen Spendenrates.
Die UNICEF Aufregung hdtte doch von beiden Spenden-
Watchdogs geschlossen dafiir genutzt werden miissen,
eine grofSere Transparenz und Lust zur Rechenschaftsle-
gung von allen Organisationen offentlich einzufordern,
die Spenden einsammeln. Zur Rechenschaftsleqgung im
Fundraising gehoren fiir mich tibersichtliche und leicht
verstdndliche Informationen mit einer Publizitdtspflicht
zu folgenden Bereichen:

- betriebswirtschaftliche Kennzahlen wie Bilanz, Ge-
winn und Verlustrechnung, Spendenertrdge, Ver-
mdchtnisse, Erbschaften, Sammelaufwand, Personal-
aufwand, Finanzertrdge, Anlagerichtlinien, Verluste
und Gewinne aus Bérsenaktivitdten,

- Ubersicht zu den Tatigkeiten wie Arbeitsfelder der
Organisation, Referenzen, Nutzen, Erfolge und Pro-
bleme,

« Informationen zum Management und Aufsichtsor-
ganen wie Name, Alter, berufliche Qualifikation, Ho-

norare, Gehdlter und Zustdandigkeiten.

Als Vorbild kénnte das Formular 99o der US-Finanz-
behdrde dienen, das jede Non-Profit-Organisation am
Jahresende ausfiillen muss und das der Offentlichkeit zu-
gdnglich ist.

Biirger in unserem Gemeinwesen, die durch ihre Spen-
denbereitschaft immer mehr Verantwortung fir ein
friedliches Zusammenleben und eine gerechte Verteilung
der Ressourcen auf unserem Planeten iibernehmen, ha-
ben einen berechtigten Anspruch darauf erkldrt zu be-
kommen, wer wie effizient und ethisch sauber mit ihren

gespendeten Euros umgeht.
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Haariges Tier als Bestseller
einer ungewohnlichen Spendenaktion

2400 Hiihner und ausverkaufte Yaks
zeugen vom gelungenen Auftakt des
virtuellen Wunschzettels der Kinderhilfs-
organisation Save the Children.

Von JULIANE HANSCH

Deutsche machen gern sinnvolle Ge-
schenke. Diese Erfahrung machte jetzt
die grofite unabhangige Kinderhilfsor-
ganisation, die mit der Einrichtung eines
Online-Geschenkeshops und der damit
verbundenen Spendenaktion enormen Er-
folg zu verzeichnen hat. Seit Ende Oktober
letzten Jahres bietet der Internet-Wunsch-
zettel verschiedenste Dinge zum Kauf an,
die unmittelbar beduirftigen Kindern zu
gute kommen. Jedes Geschenk auf dem
Wunschzettel wurde von Teams in Pro-
jekten vor Ort ausgewahlt und entspricht
somit den realen Bedurfnissen eines Kin-
des. Helfer, die sich in den drmsten Gebie-
ten der Welt engagieren, kontrollieren die
Verteilung der Produkte. Deshalb kann
es auch vorkommen, dass ein Geschenk
bereits oft genug erworben wurde und
,ausverkauft” ist, wenn der Bedarf dafiir
gedeckt ist.

,Der Yak ist unser Erfolgsmodell”, er-
klart Katrin Fettat vom Spenderservice-
Team von Save the Children. ,Zahlreiche
Menschen rufen an, weil sie unsere Yaks
so niedlich finden. Dazu kommt, dass es
den Menschen sofort einleuchtet, warum
ein einzelner Yak das Leben eines Kindes
wirklich verbessern kann.” In Tibet ver-
sorgen diese Tiere Familien mit Milch
und Wolle und kénne zum Pfliigen der
Felder eingesetzt werden. Méchte man ei-
ne ganze Yak-Kuh kaufen, kostet das 240
Euro, flir 60 Euro erwirbt man einen Teil
des zotteligen Tieres. Weltweit wurden
bereits Yaks im Wert von 13 000 Euro bei
Save the Children bestellt.

Eingeleitet wurde die zweckreiche

www.fundraiser-magazin.de | FRUHJAHR 2008

Kampagne mit Newslettern an Dauer-
spender und einer Aktion, bei der Pro-
moter im Yak-Kostiim in Berlin Flyer ver-
teilten, um auf den Online-Wunschzettel
aufmerksam zu machen. Die Besonder-
heit des virtuellen Shops liegt — neben
den Produkten - zweifelsohne auch an
der Moglichkeit, einen Wunschbeleg als
Geschenkkarte samt Grufd an einen ,Be-
schenkten” senden zu lassen. Der Kaufer
selbst hat damit die Gewissheit einem
Bekannten ein ausgefallenes Prasent ge-
macht und vor allem das Leben eines be-
durftigen Kindes verbessert zu haben.
Bereits fiir neun Euro deckt so eine Wo-
chenration spezieller protein- und kalo-
rienreicher Erdnussbutter den notwen-
digen Nahrstoffbedarf unterernahrter
Jungen und Madchen. Saatgut oder Nah-
zeug wiederum gestatten den Bedurf-
tigen, sich durch die Erzeugnisse und
deren Verkauf in Zukunft selbstandig zu
versorgen. Mit dem Kauf von einem Satz
Schulbtlicher oder dem Bau eines Dorf-
klassenzimmers wird den Kindern ein

L“;_} Wounsch- Beieg

gewisser Bildungsstandard ermdglicht.
Auch wenn die Verkaufsschlager — Yaks
und Hihner - momentan nicht zu erwer-
ben sind, konnen Interessierte aus wei-
teren Artikeln verschiedener Preisstufen
auswahlen. Die zeitlich unbegrenzte
Aktion bietet die Chance, die Arbeit von
Save the Children in tiber 110 Landern der
Welt zu unterstiitzen und damit vielen
Kindern und ihren Familien ein unbe-

schwerteres Dasein zu sichern.
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Internetcommunity kaioo generiert
Spenden fur gemeinnutzige Projekte

Auf der neuen Internet-Plattform
kaioo.com bestimmen die Nutzer, an
welche wohltitigen Projekte die Werbe-
einnahmen gespendet werden. Das kén-
nen sechsstellige Betrdge und mehr sein.

Von DANIELA MUNSTER

Als sich im Herbst vergangenen Jahres in
Branchenkreisen herumsprach, dass Dr.
Thomas Kreye, Leiter Business Develop-
ment beim Gutersloher Medienkonzern
Bertelsmann, gekiindigt hatte, um sei-
nen ,Traum von einer wirklich sozialen,
demokratischen und vollig unabhan-
gigen Gemeinschaft im Internet” zu ver-
wirklichen, hielt man das gemeinhin ftr
Utopie. Doch inzwischen entwickelte sich
unter der Domain www.kaioo.com eine
Social Community mit einem besonderen
Anspruch: Die Mitglieder dieser Internet-
Plattform konnen gemeinnttzige Projekte
vorstellen und durch demokratische Wahl
bestimmen, welche Non-Profit-Organisa-
tionen (NPO) am Ende des Jahres Spenden
erhalten. Diese Gelder werden durch Wer-

....................................

So kommt lhre
Organisation zu kaioo
1. Anmelden/Registrieren unter
www.kaioo.de

2. Unter der Rubrik , Profil“ die
entsprechenden Informationen
eintragen

3. Unter der Rubrik ,Gruppen”
,Gruppe grinden” anklicken

4. Gruppentyp ,kaioo — Abstim-
mung uber kaioo-Spenden”
auswahlen

5. Gruppe anlegen und engagieren

....................................
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beeinnahmen generiert. Je mehr Nutzer
sich in der virtuellen Gemeinschaft auf-
halten, desto interessanter ist dies fiir die
werbende Wirtschaft. Diese zahlt schon
mal sechsstellige Betrage und mehr.

Fur die Anlaufphase von etwa einem
Jahr hatte Thomas Kreye schnell einen
interessierten Spender gefunden: Rolf
Schmidt-Holtz, derzeit Chef des Musik-
konzerns SonyBMG, davor Bertelsmann-
Vorstand und Chefredakteur des ,Stern”,
finanzierte kaioo zu 100 Prozent aus sei-
nem Privatvermogen. Gemeinsam grun-
deten sie die kaioo gemeinniitzige Stif-
tungs-GmbH in Hamburg. Schmidt-Holtz

,Jede gemeinnutzige Organisation kann
eine Gruppe fur sich selbst oder ein be-
stimmtes Hilfsprojekt anlegen, Informa-
tionen bereitstellen und anschliefSend
Gruppenmitglieder werben. Die Organi-
sationen oder Projekte konnen auch von
Nutzern eingestellt werden, solange es
sich um eine staatlich anerkannte ge-
meinniitzige Organisation handelt. Am
Jahresende werden die Werbeeinnahmen
von kaioo dann an die Projekte mit den
meisten Gruppenmitgliedern gespen-
det”, erklart Thomas Kreye. Zwar sei man
noch in der Aufbauphase und noch gar
nicht dazugekommen, NPOs offiziell zu

Y e p—————
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arbeitet zwar weiter fiir SonyBMG, enga-
giert sich aber ehrenamtlich fiir kaioo.
Die Plattform soll nicht ausschlieflich
Spendenwillige ansprechen, sondern fur
jedermann die Moglichkeiten einer sozi-
alen Gemeinschaft im Internet moglichst
demokratisch, transparent und vor allem
Daten-sicher anbieten: Kontakte kniipfen,
Gruppen bilden, diskutieren, Rat suchen
und geben, flirten — was immer man im
Internet tun kann. Aber eben noch mehr:

==
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informieren, doch haben sich per ,weiter-
sagen” schon uber 50 Projekte auf kaioo.
com eingefunden.

Fur gemeinnutzige Organisationen
bieten sich gleich mehrere Vorteile. Zum
einen hat jede NPO die Moglichkeit, im
Portal gute Offentlichkeitsarbeit zu ma-
chen, ohne dass dafiir Kosten entstehen.
In den Gruppen kénnen Projekte aktuell
vorgestellt und diskutiert werden. Den
Aufbau eines NPO-internen Social Net-
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works mit Blog kann man sich
dadurch sparen, was besonders
fir kleinere Organisationen
von Interesse sein duirfte. Dass
durch diesen aktuellen Kontakt
auch Spender, Sponsoren, Eh-
renamtliche und Interessierte
gefunden werden, ergibt sich
aus der Natur der Sache. Nicht
zuletzt dient die Plattform
auch der Vernetzung unterei-
nander und dem Austausch
mit Gleichgesinnten.

Gemessen an den ,norma-
len“ Fundraising-Erwartungen
ist der Werbemarkt fiir Social
Communities gigantisch: Laut
eMarketer Studie Dezember
2007 wird er fir dieses Jahr
auf 2,1 Mrd. US-$ geschatzt,
und soll bis 2011 auf etwa 4
Mrd. Dollar wachsen. Entspre-
chende Mitgliederzahlen sind
dafur die Voraussetzung. Ab
etwa 200 000 Nutzern kann
eine Internetplattform allein
durch Werbung profitabel sein.
Bis dahin hat kaioo.com noch
ein gutes Stiick Weg vor sich.
Dennoch sind sich die Griinder
sicher, dass dieses Ziel bald in
greifbare Nahe riickt. Denn
in der ,Netzkultur” des World
Wide Web haben sich nicht-
kommerzielle Angebote schon
haufig neben etablierten kom-
merziellen Produkten durchge-
setzt, beispielsweise Wikipedia,
Firefox und Linux.

Wenn diese Idee aufgeht,
gewinnen alle: die Nutzer ein
ansprechendes, sicheres Netz-
werk, die Werbewirtschaft
eine breite Zielgruppe und die
NPOs erhohte Aufmerksamkeit
und Spenden. Ein Engagement,
das sich auf jeden Fall lohnt,
denn die Mitgliedschaft bei
kaioo kostet kein Geld, nur et-

was Zeit. a
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,Die echte Social Community”
Gesprach mit Dr. Thomas Kreye

Was hat Sie bewogen, Thre sichere
e Karriere bei Bertelsmann gegen das
Wagnis einer Neugriindung in einem so
stark umkampften Markt zu tauschen?
Die Idee und das Potenzial von kaioo: Die
Idee einer Kommunikationsplattform, die
Menschen miteinander vernetzt und quasi
nebenbei Werbeeinnahmen fiir gute Zwecke
generiert — und bei der sich die Nutzer si-
cher sein konnen, dass Ihre Daten langfri-
stig vertraulich behandelt werden. Denn bei
kaioo gestalten die Nutzer die AGB und Da-
tenschutzbestimmungen selbst. Diese Idee
einer gemeinniitzigen, demokratischen,
und somit ECHTEN Social Community hat
mich bis heute nicht losgelassen.

Wie sind Sie auf den Namen kaioo gekommen? Was bedeutet er?
e Der Name ,kaioo“ war die Idee von Herrn Schmidt-Holtz und bedeutet soviel wie
,Auch Du“: ,kai“ heifst im Altgriechischen ,Und, auch” und das 00" steht lautmalerisch fiir
das englische ,you".

Kaioo wird durch Spender und Sponsoren finanziert. Wie gehen Sie vor, um diese
e zufinden?

Bisher haben wir uns voll auf den Aufbau unserer Social Community konzentriert. Ende
November sind wir nach einer sehr intensiven Entwicklungsphase mit einer vorldufigen Be-
ta-Version online gegangen und haben unsere Plattform seitdem mit Hilfe unserer Nutzer
kontinuierlich weiterentwickelt. Noch im Februar werden wir dann eine stark verbesserte
Version online stellen, so dass wir uns danach verstdrkt sowohl mit unserer Online-Vermark-
tungsstrategie als auch mit der Akquisition von Spendern und Sponsoren befassen konnen.

Wie hoch sind denn die Kosten fiir den Betrieb von Kaioo ungefahr? Welche Sum-
e men miissen Sie akquirieren?

Die Betriebskosten fiir Social Communities sind sehr gering, weil ja die Nutzer selber die In-
halte erstellen, indem sie beispielsweise ihr Profil anlegen, Fotos hochladen oder Diskussi-
onsgruppen grunden. Das ist auch einer der Griinde, warum der Wert einiger kommerzieller
Social Communities auf Milliarden taxiert wird. Ich schdtze, dass wir alles in allem jédhrlich
ca. 200.000 Euro benétigen werden, was sich auch bei grofsen Nutzerzahlen nicht dramatisch
dndern diirfte. Zum Vergleich: Wikipedia hat als eine der zehn gréfSten Websites der Welt
lediglich elf festangestellte Mitarbeiter, wir haben derzeit zwei.

Dr. Thomas Kreye, geboren 1976, hat an den Universitdten KU Eichtstdtt-Ingolstadt, University of
Virginia und an der Universitdt Witten/Herdecke Wirtschaftswissenschaften studiert. Im Anschluss
promovierte er an der Universitdt St. Gallen (HSG) im Bereich International Management mit hdchster
Auszeichnung. Sein beruflicher Weg fiihrte ihn tiber Goldman Sachs zu Bertelsmann, wo er in der Unter-
nehmensentwicklung tdtig war. Im Sommer 2007 machte er sich selbstdndig und griindete gemeinsam
mit Rolf Schmidt-Holtz die kaioo gemeinntitzige Stiftungs-GmbH. » www.kaioo.com
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Alles Logo? — Logo! Vor lauter Logos sieht
man das Sponsoring nicht mehr

Sponsorenlogos werden professionell ge-
zdhlt und evaluiert. Viel Aufwand fiir viel
Geld. Reicht das tatsachlich aus, um eine

Marke zu ,,emotionalisieren*?

Von BERND LORENZ WALTER

Es ist schon verwunderlich, wie viel
Aufwand mancherorts betrieben wird,
um ein Logo beim Sponsoring zu positi-
onieren. Und welch vielfacher Aufwand
dann betrieben wird, diese zu zdhlen
und die Sichtkontakte mit dem Logo zu
ermitteln. Aber was will uns ein Sponsor
eigentlich sagen, wenn sein Logo auf der
stolzen Brust eines bekannten Fuf3ballers
prangt? Nattrlich zuerst einmal, dass es
den Sponsor gibt, dass er gerne Fuf3ball
mag und, nicht zuletzt, dass er Fan des
Vereins ist.

Und weiter? Imageattribute wie sport-
lich, dynamisch oder burgernah nattrlich,
aber wird das dem Betrachter tatsachlich
klar? Denn erstmal weist ein Logo nur
darauf hin, dass man Sponsor ist. Allein
dafiir hat der Sponsor nun Millio-

nen aus-

gegeben. Weil Millionen das Logo gese-
hen haben? Und reicht das tatsachlich
aus, eine Marke zu ,emotionalisieren”?
Kein Claim, keine Botschaft, nichts. Nur
ein Logo. Einzig diese Affinitat zwischen
Sponsor und Gesponsertem ist die Bot-
schaft, wahrend die Interpretation dieser
Affinitat, dieses Imagetransfers, dem Re-
zipienten verborgen bleibt.

Das Credo heif$t: Kontakte, die natiirlich
fein sduberlich und mathematisch genau
in verschiedenen Arten und Zielgrup-
pensegmenten gemessen werden. Die
Konzentration auf qualitative und quan-
titative Verfahren der Erfolgsmessung
des Sponsoring reduziert sich dabei im
Wesentlichen auf die Zahlung der Logos
aus unterschiedlichen Perspektiven. Da-
bei wollen Medienanalysten, Media- und
Sponsoringagenturen das Rad, also das
Messinstrument oder Indexverfahren,
immer wieder neu erfunden haben. Zwei-
fellos ist das richtig und wichtig. Letztlich
lebt eine ganze Industrie davon und es
geht um viel Geld. Doch lenkt diese Kon-
zentration vom Eigentlichen ab: Sei es der
[EG Valuation Service, der Sponsor-Meter
Schweiz oder die ,Konventionen zur Er-
mittlung und Verrechnung von Leistungs-
werten im Sponsoring” der FASPO, es
kann sich nur um eine ,Wahrung” fur
Sponsoring handeln, die daruber hinaus
fast ausschliefdlich auf Medienereignisse

in der Massenkommunikation be-
schrankt bleibt.

Nattrlich tragt ein einheitliches Mess-
und Kontrollverfahren vor allem zur
Transparenz und Vergleichbarkeit bei,
zumindest, wenn man sich endlich auf
einen Standard einigt. Die FASPO-Kon-
ventionen haben hier einen wichtigen
Schritt in die richtige Richtung getan.

Doch im Grunde ist es gar nicht ent-
scheidend, welchen Standard man wahlt,
sondern dass man Uberhaupt ein ge-
meinsam anerkanntes Verfahren nutzt.
SchlieBlich geht es zunéchst um die Ver-
gleichbarkeit und im zweiten Schritt um
die Evaluation des Wertschopfungsbei-
trags. Auch sind aber die Ziele, die Unter-
nehmen durch Sponsoring verfolgen, viel
zu unterschiedlich, als dass Sponsoring
nur an Sichtkontakten gemessen wer-
den kann. Manches Sponsoring ist fast
ausschliefilich fur die Unterstiitzung der
internen Kommunikation gedacht. Ein
Unternehmen muss letztlich individuell
evaluieren und entscheiden, ob sich das
Sponsoring lohnt oder nicht.

Anspruchsvolle Zielgruppen kénnen
ohnehin nicht tiber die ausgetretenen
Pfade der Logopositionierung erreicht
werden. Im Gegenteil: Hier muss sich der
Sponsor mehr einfallen lassen. Der da-
mit verbundene Aufwand und das Risiko,
den Anspriichen der Zielgruppe nicht zu
gentigen, mogen auch die Grunde sein,
dass man dieses Potenzial nur zégerlich
erschliefst. Die Moglichkeiten des Veran-
stalters bleiben beschrankt, zumal er nur

So kann Sponsoring aussehen, das sich nicht
allein auf den Logoabdruck kapriziert,
sondern auch dirket am Produkt
beziehungsweise auf Displays am Point

of Sale iiber den guten Zweck informiert.
Neben dem gewiinschten Effekt des
Imagetransfers trigt diese Verfahrens-
weise auch zur Verkaufsférderung bei.

So ist beiden gedient: Sponsoringnehmer
und Sponsor.
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die Kommunikationsplattform bieten
und allenfalls Moglichkeiten aufzeigen
kann, diese dann optimal zu nutzen.

Doch die Logozahlerei bleibt weiterhin
Realitat in Deutschland. Auch wenn je-
der vom integrierten Sponsoring spricht,
reduziert sich dies auf sogenannte Be-
gleitmafinahmen wie Hospitality und
Pressearbeit. Die zentrale Frage der Kom-
munikation bleibt aufden vor, namlich die
der zentralen Botschaft.

Im angelsachsischen Raum, von dem
wir doch sonst unsere Marketing-Haus-
aufgaben so wohlwollend annehmen,
nennt man das schlichtweg ,passives
Sponsoring® Das ist einfach Teil eines
Rechtepaketes, das mit einem Veranstal-
ter ausgehandelt wird. Nicht mehr und
nicht weniger. Jetzt geht es darum, das
Sponsoring mit Leben zu fillen, zu ak-
tivieren. Hier ist nicht zuletzt auch die

klassische Kommunikation gefragt.

Natiirlich gibt es auch hierzulande
herausragende Beispiele fur eine erfolg-
reiche Aktivierungsstrategie, doch ist dies
Ausnahme. Mit Blick auf die USA verweist
man in diesem Zusammenhang auf den
dort weit ausgepragteren Charity-Gedan-
ken womit man einmal wieder zum Aus-
druck gebracht hat, dass man Sponsoring
noch immer nicht als Kommunikations-
instrument begriffen hat.

Um die optimale Aktivierungsstrate-
gie geht es insbesondere bei Veranstal-
tungen aufierhalb des Sports. Ohne Zwei-
fel driickt man seine gesellschaftliche
Verantwortung und Verbundenheit mit
einer Kulturveranstaltung aus, wenn
dort das Logo des Sponsors erscheint. Und
oftmals reicht dies auch aus. Nur kann
man dann von der Wirkung auch nicht
mehr und nicht weniger erwarten. Akti-
viert man das Sponsoring beispielsweise

durch eine Anzeigenkampagne in ein-

schlagigen Titeln, hat sich die Investition
in den Erwerb der Sponsorrechte erst rich-
tig bezahlt gemacht.

Sponsoring, das muss klar sein, ist kein
Kauf von Werbefldchen fiir Logos, son-
dern ein Kauf von Rechten, die es dann
zu nutzen gilt - aktiv und nicht nur als

Begleitung. a

Bernd Lorenz Walter
ist freier Unterneh-
mens- und Kommuni-
kationsberater an der
Schnittstelle zwischen
Wirtschaft und Ge-
sellschaft und fiihrt
die Firma X-CHANGE
communications in Berlin. Er studierte an der
Fachhochschule fiir Wirtschaft Berlin: Economics,
Management und Marketing und war danach
Sales Manager und CEO bei EXO - Gesellschaft
fiir Messebau und Vertrieb mbH und Palamedes —
Agentur fiir europdische Kommunikation GmbH.
» www.X-CHANGEcom.de
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. ,ldeen zu Taten" gewinnt Bruttosozialpreis 2007

Ankntupfend an das Motto des Bruttosozialpreises 2007 ,Was
niitzt das Gute in Gedanken” pramierte die Jury das Projekt
,Ideen zu Taten“ des Hamburgers Dirk Roggan und seiner
Mitstreiter (Foto) zum Gewinner in der Kategorie Non-Profit-
Organisationen. Dabei ist die Plattform noch nicht einmal
ein Verein sondern bis jetzt nur eine Privatinitiative. Die Ein-
gebung zu ,Ideen zu Taten“ kam dem Unternehmensberater
Roggan, als er bemerkte, wie viele gute soziale Projekte und
Ideen es in Deutschland gibt. Deren Vernetzung war aber
eher mangelhaft. Dabei konnten die Projekte durch einen kre-
ativen Austausch im Internet doch so gut voneinander profi-
tieren. In der Unternehmensberatersprache heifst das ,social
innovation‘. Gemeinsam mit Volker Redeker und Henning
Starke wurde Startkapital im Familien- und Freundeskreis
gesammelt und die Web 2.0-Plattform www.ideen-zu-taten.
de entwickelt.

,Hier konnen sich Projekte vorstellen und Ideen austau-
schen. Wir tragen auch gute Ideen aus anderen Landern
zusammen und stellen diese vor, damit sie in Deutschland
adaptiert und umgesetzt werden kénnen”, beschreibt Rog-
gan die Funktion der Seite. Interessenten konnen die Ideen
offen kommentieren und diskutieren sowie Mitstreiter fur

www.fundraiser-magazin.de | FRUHJAHR 2008

die Umsetzung suchen. , Ziel ist es zu vernetzen, denn was in
Flensburg funktioniert geht auch in Regensburg®, ist sich Rog-
gan sicher. Die Grinder hoffen durch Gesprache mit Unter-
nehmen eine laufende Finanzierung zu sichern und wollen
in der nachsten Zeit das Projekt noch intensiver bewerben.
Unterstiitzer sind gern gesehen, denn bis jetzt tragt sich das
Projekt rein ehrenamtlich.

» www.ideen-zu-taten.de

.................................................................................................................
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Online-Fundraising ist auf dem Vormarsch
und bleibt spannend

Das Internet hat sich so rasant wie kein anderes Medium entwi-
ckelt und ist heute fiir viele Menschen nicht mehr wegzudenken.
Das bedeutet auch, dass Online-Fundraising fiir gemeinniitzige
Organisationen nicht mehr wegzudenken sein wird.

Von FRAUKE KLEMM

Aktuell sind laut ARD/ZDF Online Studie 2007 mehr als 63 Pro-
zent der Deutschen online, was mehr als 40 Millionen Menschen
entspricht. Besonders die fiirs Fundraising interessante Gruppe
der alteren User wiachst bestdndig. Bei den 5o- bis 59-Jahrigen
sind 64 Prozent online und von den so genannten Silver Surfern
ab 60 Jahren 5,1 Mio. Menschen. Das ist zwar erst jeder vierte ab
60-Jahrige aber diese Zielgruppe wachst weiter!

Fiir das Online-Fundraising bedeuten diese Zahlen, dass jede
Organisation iber eine professionelle Internetprasenz verfi-

Adressen, Kontaktmanagement
Mitglieder, Forderer, Paten
Spenden, Spendenprojekte
BuRgelder

Fundraising: Aktionen, Auswertungen
Warenwirtschaft

elektronischer Kontoauszug
Online-Spenden-Import

VY VY VY VY VY VY

kostenfreie Internet-Prasentation / Informationen unter:

Olefant 14 a

51427 Bergisch Gladbach
Tel: 022 04 - 20 07-20
E-Mail: info@alphadata.de
Internet: www.alphadata.de

alphadata

Gesellschaft fur
Softwareentwicklung,
Internet und Beratung mbH

gen sollte. Professionell heift unter anderem, dass die Website
auf einem Content-Management-System (CMS) basiert, damit
Aktualisierungen eigenstandig und zeitnah vorgenommen wer-
den konnen. Grundregeln wie Ubersichtlichkeit, die Kombination
von emotionaler Ansprache mit fundierten Informationen muss
ebenso berticksichtigt werden. Da das Internet vor allem zur Be-
schaffung von Informationen genutzt wird, sollte der User diese
auch mit wenigen Klicks finden und nicht lange suchen missen.
Wer Spenden einwerben mochte, sollte nattirlich iiber eine sehr
vertrauenswirdige und technisch sichere Online-Spenden-Mog-
lichkeit verfiigen. Auf diese Grundlagen kénnen beim Online-
Fundraising heute selbst kleinere Organisationen nicht mehr
verzichten.

Damit auch die Besucherzahl der eigenen Website steigt, soll-
ten die Moglichkeiten der Online-Werbung gepriift und dann ge-
zielt eingesetzt werden. E-Mail-
Marketing und Suchmaschi-

Das Erfolgsrezept
liegt in der
geschickten
Kombination der
vorhandenen
Moglichkeiten.

nen-Marketing sind aktuell
die wichtigsten Mafinahmen.
Aber auch ,Virales Marketing®,
der Begriff fiir Mund-zu-Mund-
Propaganda im Internet, kann
sehr erfolgreich sein. Allerdings
sollten fir alle Mafinahmen re-
alistische Ziele definiert werden.
Denn die Gewinnung von Spen-
den im Internet funktioniert
grundsatzlich nach den selben Regeln wie auflerhalb des Inter-
nets. Bindung ist auch hier das Zauberwort. Eine erste Spende
oder die Gewinnung eines Dauerspenders bedarf oft zahlreicher
Kontakte zum Aufbau einer intensiven Bindung zwischen Spen-
der und Organisation.

Web 2.0 oder das ,Mitmach-Netz" ist nach wie vor in aller
Munde. Unter diesen Schlagworten versteht man einfach zu be-
dienende Internetanwendungen, die es dem User ermoglichen,
das Internet aktiv mitzugestalten. Die bekanntesten Anwen-
dungen sind Wikipedia (Online-Enzyklopédie), YouTube (Video-
portal), Flickr (Fotoportal), MySpace, Xing oder StudiVZ (Soziale
Netzwerke) und Blogs (eine Art Tagebuch mit regelméafiigen
Eintrdgen und Kommentarfunktion). Aber Achtung: Uberschat-
zen Sie nicht die Aktivitat der User! Es gibt nur sehr wenige, die
Inhalte produzieren und zum Beispiel bei Wikipedia einstellen.
Der Grund fiir die grof3e Beliebtheit dieser Online-Angebote liegt
nicht darin begriindet, dass jeder mitmachen kann, sondern da-
rin, dass einige wenige aktiv sind und diese interessanten Inhalte
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Virales Marketing sorgt fiir Neuspender

kostenlos zur Verfigung stellen. Die allermeisten User sind noch
passive Empfanger. Das bedeutet zum Beispiel fiir das Blog einer
Organisation, in dem ein Mitarbeiter regelmafiig von seiner Ar-
beit im Projekt berichtet: Selbst wenn Sie nur relativ wenige Kom-
mentare bekommen, diese sehr authentische Berichterstattung
gehort zu den Inhalten, die Thre User besonders interessieren.
Uberlegen Sie ebenfalls, ob und wie Sie andere Web 2.0 Angebote
nutzen kénnen. Sie konnten zum Beispiel Videos bei YouTube
und Fotos bei Flickr einstellen. Auch die Entwicklung multime-
dialer Angebote, also die Kombination von Bild, Text, Ton und
Film nimmt kontinuierlich zu. Der Grund hierfur sind schnellere
Internetverbindungen und leistungsfdhigere Computer, die den
Einsatz und Transfer der daflir nétigen grofien Datenmengen er-
moglichen.

Das Erfolgsrezept liegt in der geschickten Kombination der vor-
handenen Moglichkeiten. So kénnen spielerische Spendenanwen-
dungen zu einer Spende motivieren und gleichzeitig die Spen-
derbindung intensivieren. Das erfolgreichste Beispiel hierfur ist
sicherlich das UNICEF-Projekt zum Bau von Schulen, bei dem der
Spender aktiv Steine zum Bau einer Schule spenden konnte. Eine
ebenfalls sehr erfolgreiche Mafinahme ist die Online-Petition der
Welthungerhilfe zum G 8 Gipfel, durch die zahlreiche neue User
angesprochen wurden.

So konnten sich die User aktiv einbringen und die Welthunger-
hilfe konnte die gesammelten ,Stimmen gegen Armut” presse-
wirksam Uibergeben. amnesty international macht seine User zu
Fundraisern, indem jeder eine eigene Spenden-Website anlegen
kann. Auf dieser Spendenwebsite stellt zum Beispiel ein Laufer
den Berlin-Marathon als seinen Spendenlauf fiir amnesty inter-
national vor. Dann ladt er seine Freunde und Bekannten ein, sei-
nen Lauf fiir amnesty zu bespenden (Abbildung). So gewinnt man
mit viralem Marketing Erst-Spender.
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Zusammenfassend lasst sich fur die Zukunft des Online-
Fundraisings sagen, dass die Moglichkeiten des Internets immer
stérker ausgeschopft werden. Zukinftig wird es fiir jede Aufga-
be einer Organisation ein passendes Angebot im Internet geben

- sei es fir die Gewinnung und Bindung von Spendern, Dauer-
spendern und Erbschaften oder die Gewinnung und Betreuung
von Ehrenamtlichen, Grof3spendern und Unternehmen oder im
Rahmen der Informationsarbeit mit der Presse und einer inte-
ressierten Offentlichkeit. Eins ist sicher: Online-Fundraising ist

und bleibt spannend! a

Frauke Klemm ist
Diplom-Kauffrau,
hat an der RWTH
Aachen studiert.
Sie ist seit 2000
Geschdftsfiihrerin
der i-gelb GmbH
und fiihrte die Spe-
zialisierung der Internet-Agentur auf Online-
Fundraising ein.

» www.i-gelb.de

L

ERFAHRUNG

pro cfund

Grof3e Schulstral3e 53 Telefon: 0541 4099440

49078 Osnabriick

geldauflagen@pro-fund.de
www.pro-fund.de

Kommunikation & Fundraising-Management



(©]
zZ
2
oz
I
<t
i
oz
i

100 Millionen Euro Geldauflagen
fur Gemeinnutzige

Jedes Jahr werden Vereinen und Hilfs-
werken in Deutschland 100 Millionen
Euro BuBgelder zugesprochen. BuB3geld-
marketing kann ein wichtiges Instrument
des Fundraisings sein.

von KURT MANUS

Fast hatte sich die Hohe des Bufigelds,
das an Non-Profit-Organisationen ging,
im letzten Jahr sogar verdreifacht: Denn
am 4. Oktober 2007 verhdngte das Land-
gericht Miinchen eine Geldbufde von 201
Millionen Euro gegen den Kommunika-
tionsbereich Com des Siemenskonzerns.
Leider schlug der zustandige Richter das
Bufigeld aber nicht gemeinniitzigen
Vereinen und Stiftungen, sondern der
bayrischen Staatskasse zu. Dass von kei-
nem Verband oder Organisationen auch
nur der kleinste Widerspruch kam ist fiir
Wilhelm Heermann von der Agentur pro
fund, einem Spezialisten fiir Bufigeld-
marketing in Deutschland, unverstand-
lich. ,Verbande sollten gegentiiber den
Justizministerien der Lander darauf hin-
weisen, dass Geldauflagen eine wichtige
Finanzierungsmoglichkeit fiir sinnvolle
Arbeit im 6ffentlichen Interesse darstel-
len“ betont er.

Dass es auch anders geht, zeigte die
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Wirtschaftsstrafkammer des Landgerich-
tes Dusseldorf, die im Mannesmann Pro-
zess gemeinnutzigen Organisationen
40 Prozent der Geldauflage in Hohe von
2321000 Euro zusprach. Am Ende wurden
uber dreihundert Organisationen bertick-
sichtigt.

Solch hohe Summen sind im Alltag
des Buflgeldmarketings die Ausnahme.
Dennoch handelt es sich um ein sehr er-
folgreiches Instrument: Im Gegensatz zu
anderen Einnahmemoglichkeiten ist das
finanzielle Volumen beim Bufigeld in den
letzten Jahren kontinuierlich gestiegen
und die Einnahmen missen nicht zweck-
gebunden eingesetzt werden.

,Erste Fundraising-Regel ist auch hier:
Wer nicht gefragt wird, gibt auch nichts!*,
betont Heermann. Potentielle Zuweiser
tatsachlich zu erreichen, sei entscheidend
fir den Erfolg. ,Unsere Erfahrung zeigt,
dass eine breite und wiederholte Anspra-
che von Zuweisern in Gerichten und
Staatsanwalten unabdingbar ist. Deshalb
haben wir eine Datenbank fiir unsere
Kunden aufgebaut, die Zuweiseradressen
enthalt.” Nach der Aufnahme in die ,Buf3-
geldverteilerliste” sollte eine zeitnahe
und kontinuierliche Kommunikation mit
den zuweisenden Stellen gefiihrt werden,
um erfolgreich zu sein. a

....................................

Praxistipps
BulSgeldmarketing

. Tragen Sie IThre Organisation in die re-
gionalen oder iiberregionalen Bufigeld- :
listen ein.

. Richten Sie ein Konto fiir Geldauflagen
und ein Datenbankprogramm fiir Buch-
. haltung und Kommunikation ein. Das
erleichtert die Ubersicht.

Stellen Sie sicher, dass ein Mitarbeiter
. zustdndig und fir die zuweisenden Stel-
len erreichbar ist.

Schicken Sie jedes Jahr einen Bericht
. uber Zuweisungen an die OLG und Ge-
neralstaatsanwaltschaften. Nach zwei :
. Jahren ohne Meldung einer Zuweisung
wird eine Organisation aus der Liste ge-
strichen.

. Der Response erhoht sich, wenn Sie Zu-
weiser personlich anschreiben, loka-
. le oder regionale Projekte vorstellen
und Anschreiben und Flyer kurz, prag- :
. nant und sachlich halten. Bieten Sie im
Mailing auch Uberweisungstréger und :
: Adressetikettenan. .
. Sprechen Sie Zahlungspflichtige nur auf
ausdrucklichen Wunsch der zuweisen-
: den Stelle direkt an.

. Halten Sie sich an die Datenschutzbe-
stimmungen. Drei Monate nach Ab-
. schluss einer Zahlung sind die Akten
sicher zu entsorgen.

....................................
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PRINTWERBUNG. IHRE MARKE IN DEN HANDEN DER KUNDEN.

Durch den Einsatz von Direktmailings konnen Sie Thre Umsitze steigern. Sie sind nicht nur
personlich und zielgerichtet, sondern bieten auch die Méglichkeit, jedes einzelne Konzept auf Kosten

und Effizienz testen zu lassen. So konnen Sie die Wirkung Threr Werbebotschaft optimieren.

Thre Werbung muss auf den Kundennutzen zielen. Direct Mail gibt Thnen die Méglichkeit ihn
herauszustellen. Sie werden sehen, Thre Umsitze steigen.

Mochten Sie mehr erfahren? Dann gehen Sie auf www.PrintSells.org und fordern Sie unsere
kostenlosen Informations-Unterlagen an. Sie werden wertvolle Einblicke, iiberraschende
Zahlen, Beispiele und Fallstudien, sowie aktuelle Informationen erhalten, die deutlich machen:

Direktmailings sind eine wunderbare Moglichkeit, Thre Marke in die Hinde Ihrer Kunden zu legen.

WWW. PRINTSELLS.ORG
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Mentoring — das Tandem fur
Fundraisingerfolg im Bildungsbereich

Der Markt der Fundraising-Dienstleister
waichst unaufhaltsam. Fiir den Einsteiger
ein oft undurchschaubarer Dschungel
von Dienstleistern, fiir die es keine
Qualitatsmerkmale gibt. Da sind Tipps
und Hinweise erfahrener Praktiker in
diesem Bereich viel wert.

von LECHI LANGEWAND

Petra Risen-Hartmann ist eine langjah-
rige Praktikerin, mit Blick auf die Ent-
wicklung des Fundraising-Marktes in
Deutschland. ,Im Karitativen- sowie im
Bildungsbereich sind im Laufe der letzten
Jahre enorme Zuwachse zu verzeichnen®,
fasst sie die Entwicklungen zusammen.
Das verlangt vom Fundraisingverant-
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wortlichen ein branchenspezifisches
Know-how. So ldsst sich das Fundraising
eines regionalen Krankenhauses nicht
mit dem Spendensammeln einer interna-
tionalen Hilfsorganisation vergleichen.
Die grofie Zahl 6f-
fentlicher Institutio-
nen, die zur Zeit das
Fundraising fur sich
entdecken, um den
immer sparlicher flie-
Benden Strom offent-
licher Gelder zu kom-
pensieren, bendtigen
Fachpersonal, dass die
Sprache ihrer Einrichtung spricht. Nahe-
liegend ist dann die Nominierung eines
Fundraisingbeauftragten aus den eige-

»,Das Mentoring der
Fachgruppe Bildung
will keinesfalls
die klassische
Beratung ersetzen”

nen Reihen. Oft herrscht der Irrglaube vor,
dass es damit erstmal getan sei. Fiir den
neuen Fundraiser baut sich jedoch nicht
selten erst einmal ein Gerust von Fragen
und Eventualitaten auf, deren Tragweite
fur die Novizen nicht
abschatzbar und oft
eine Verbindung aus
fehlendem Know-how
und dem spezifischen
Eigenheiten der Bran-
che sind.

Flr die frischgebacke-
nen Fundraiser bieten
sich zum Einstieg zahl-
reiche etablierte Messen, Kongresse und
Fundraisingtage an, um einen Einblick
zu erhalten. Gleichwohl lohnt es auch, die
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Aufstellung im Dienstleisterverzeichnis
des Deutschen Fundraising Verbandes
zu studieren und mit Anbietern ins Ge-
sprach zu kommen.

Die Initiative der Fachgruppe Bildung
des Deutschen Fundraising Verbandes
geht noch einen Schritt weiter und hat
das ,Kompetenzfeld Mentoring” einge-
richtet. Hier bieten sich erfahrene Prak-
tiker des Schul- und Hochschulfundrai-
sings als Mentoren an und geben Tipps
und Hinweise, welche institutionellen
Fufiangeln zu vermeiden, wann und zu
welchen Zeitpunkt kompetente Hilfe
von aufien hinzuzuholen ist und welcher
Kollege oder Kollegin sich hierfiir eignet
oder den besten Kontakt vermitteln kann.
,Das Mentoring der Fachgruppe Bildung
will keinesfalls die klassische Beratung
ersetzen”, erklart Cornelia Kliment, Lei-
terin der Fachgruppe. ,Wir wollen den
Einsteigern, die ersten Schritte auf unge-
wohntem Terrain erleichtern und vermit-
teln, was wir unter hochwertigem Fund-
raising im Bildungsbereich verstehen.”

Typische interne Stolpersteine bei Bil-
dungsinstitutionen, die Fundraising
betreiben wollen, ist beispielsweise die
Frage, ob man sich nun an die Wirtschaft
verkaufen musse und wie man den Kolle-
genkreis flir das Fundraising animiert.
Zusatzlich fehlt auch das Selbstverstand-

Rufen Siesuns an
+49 (0)5066 606200
www.tdm.de

nis fiir die eigene, neue Fundraising-Rolle
in der Institution Schule oder Hochschu-
le. ,Vielfach wird daher in dem ersten
Gesprach erst mal die Tragweite der ei-
genen Rolle besprochen®, bestatigt Petra
Rusen-Hartmann, dann folgt schnell
die Einsicht, dass der Rattenschwanz an
Mafnahmen, die als Erfolgsfaktoren fir
gutes Fundraising Bedingung sind, nicht
von heute auf morgen kommen kann.
Beginnend bei Gestaltung der eigenen
Hausmarke bis zu der professionellen Be-

gleitung von Kampagnen. a

Lechi Langewand ist
Fundraiserin an einer
privaten Wirtschafts-
hochschule, lebt und ar-
beitet im Rhein-Main-
Gebiet. Seit 2006 ist sie
Mitglied des Deutschen
Fundraising Verbandes
und dort seit 2007 aktives Mitglied der Fachgrup-
pe Bildung. Zuvor war sie an der Jacobs Univer-
sity Bremen im Bereich Corporate Communica-
tions & Media Relations beschdiftigt.

=

....................................

Das Mentoring-Projekt

Der Mentee und der Mentor oder die
Mentorin bilden fiir einen festge-
legten Zeitraum ein aktives und ver-
trauensvolles Duo. Die Rolle des Men-
tors einzunehmen ist dabei ebenso
herausfordernd, wie ein Mentee zu
sein. Ein Mentor steht fiir Beratung,
Forderung und Coaching in einem,
gepaart mit Verstandnis, Interesse
und dem Engagement fiir die Sache.
Er oder sie muss fiir das Sozialmar-
keting brennen, muss mehrjahrige
Erfahrung haben und die Motivation
mitbringen, Menschen férdern zu
wollen. Der oder die Mentee muss vor
allem eines mitbringen — den Willen
zum Erfolg. Allem voran muss sich
das Parchen nattirlich sympathisch
sein, daher ist bei der Auswahl pas-
sender Mentees und Mentoren Fin-
gerspitzengefiihl gefragt. Wer Inte-
resse an einem Mentoring hat oder
sich als Mentor oder Mentorin zu
Verfligung stellen méchte, kann sich
bei Lechi Langewand telefonisch
unter 0000/1234567 oder per Mail:
bildungsmentoring@web.de mel-
den.

....................................

Qualitat im Dialog

Ihr Fundraising-Dienstleister mit

ERFAHRUNG

25 Jahren Erfahrung im Direktmarketing

Professionelle Mittelbeschaffung:
* Spendenhotline

» aktive Spendergewinnung und Reaktivierung

« ganzheitliche Konzepte fiir DRTV
Soforthilfe-Kampagnen
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Spenderbindung und Transparenz: effektiv
kombiniert durch eine eigene Zeitschrift

Das Thema ,,Transparenz“ ist in aller
Munde. Ein Instrument, um Spender und
Sponsoren enger an die Non-Profit-Orga-
nisation zu binden und anschaulich zu
informieren, ist die eigene Zeitschrift.

Von DANIELA MUNSTER

Wie schnell sich fehlende Transparenz
und mangelhafte Offentlichkeitsarbeit in
konkreten Zahlen niederschlagen, hat der
,Fall Unicef“ anschaulich gezeigt: Ausblei-
bende Spendeneinnahmen von 3,5 Millio-
nen Euro, 5000 verlorene Dauerspender
und Sponsoren, die drohen, sich zurtick-
zuziehen, sind das erste Fazit dieser Krise.
Spatestens jetzt haben viele gemeinntt-
zige Organisationen erkannt, dass sie et-
was tun missen, um ihren Spendern und
Sponsoren regelmafig zu zeigen, dass in
ihrer Non Profit Organisation (NPO) alles
in Ordnung ist.

Aber was kann man tun, das schnell
greift und auch fir kleinere Organisatio-
nen realisierbar ist? Eine eigene Zeit-
schrift beziehungsweise ein Spender-Ma-
gazin eroffnet eine Vielzahl von Méglich-
keiten. Hier konnen Sie verschiedene
Fundraising-Instrumente geschickt kom-
binieren. So lassen sich zum Beispiel die
Emotionalitat eines Spendenmailings mit
dem hohen Informationsgehalt der Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit verbinden

(siehe dazu auch die Infobox).
DIE STARKEN EINER NPO-ZEITSCHRIFT

Im Gegensatz zur ,normalen” Spender-
Werbung orientiert sich eine gut gemach-
te Zeitschrift an der Wirklichkeit. Durch
journalistisch aufbereitetet Texte und
Bilder schafft sie Sympathien beim Leser
und ein hohes Maf an Glaubwiirdigkeit.
Zeitschriften und Magazine eignen sich
ideal, um zu zeigen, was in einer Organi-
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sation steckt. Wie keine andere Kommu-
nikationsmafinahme transportiert eine
Zeitschrift Kompetenz und Know-how.
Auch komplexe Sachverhalte lassen sich
hier verstandlich erklaren und illustrie-
ren. Die Unabhangigkeit von ,Fremdme-
dien“ wie Tageszeitungen, Radio und TV
ist ein nicht zu vernachlassigender Fak-
tor, nicht erst wenn es um Krisen-PR geht.
Pressesprecher gemeinniitziger Organisa-
tionen beklagen zum Beispiel haufig, dass
Journalisten in ihrer Berichterstattung
Grofispender und Sponsoren nicht nen-
nen oder Verantwortungstrager so zitie-
ren, dass es der Organisation nicht hilf-
reich ist. Dem 1asst sich durch ein eigenes
Printmedium erfolgreich gegensteuern!
Die moglichen Ziele einer NPO-Zeit-
schrift sind vielfaltig: Vertrauen for-
dern, transparent tiber die Verwendung
zweckgebundener Spenden informieren,
Fachkompetenz zeigen, das Image der Or-
ganisation oder ihrer Mitarbeiter verbes-
sern, Spender, Sponsoren, Mitglieder und
Ehrenamtliche binden, Informationen ge-
zielt verbreiten, Férdermittelgeber tiber-
zeugen und nicht zuletzt das Spendenvo-
lumen erhéhen. Wenn das Magazin gut
durchdacht und professionell gemacht ist,
ergeben sich daraus Synergien. Diese sor-
gen nicht nur fur eine optimale Offent-
lichkeitsarbeit, sie schonen auch das Bud-
get. Erfahrungen zeigen, dass Einzelmaf-
nahmen, wenn sie zum gleichen Ergebnis
fiihren sollen, insgesamt deutlich teurer
sind und mehr zeitliche und personelle
Kapazititen im eigenen Haus binden.

LESERBINDUNG ALS ERFOLGSFAKTOR

Ein wichtiger Punkt ist die langfristige
Leserbindung, die sich durch eine kon-
tinuierliche Erscheinungsweise, lange
Nutzungsdauer und einen guten Dialog
mit dem Leser (Diskussionsforen, Leser-

....................................

Das kann die
NPO-Zeitschrift

Transparenz schaffen

Informieren Sie anschaulich tiber
die zweckgebundene Verwendung

von Spenden.

Bitten

Bitten Sie um neue Spenden anhand
konkreter Spendenprojekte. Stellen

Sie diese ausfiihrlich vor.

Danken

Bedanken Sie sich beim Spender mit
einer ,personlichen” Ausgabe der
Zeitschrift.

Vorstellen

Stellen Sie Thre Organisation, Thre
Arbeit, Ihre Mitarbeiter vor.

Diskutieren
Bieten Sie durch ein Meinungsforum
dem Leser Gelegenheit, sich aktiv

einzubringen.

Sponsoren gewinnen

Wiirdigen Sie Sponsoren durch Vor-
stellung in der Zeitschrift. Setzen Sie :
dies als positives Argument fur ein

Sponsoring ein.

Einladen

Kiindigen Sie Veranstaltungen an

und laden Sie dazu ein.

Vertiefend informieren

Bieten Sie Boschiiren zu speziellen
Fundraising-Instrumenten an, z.B.

zu Erbschaften und Legaten.

....................................
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briefe, Gast-Kommentare) erreichen lasst.
Daraus entwickelt sich gleichzeitig auch
eine starke Spenderbindung. Es ist allge-
mein bekannt, dass es um ein vielfaches
aufwendiger ist, einen neuen Spender zu
finden als einen schon gewonnenen Spen-
der zu binden. Das beginnt beim Dank,
endet aber leider oft auch schon an dieser
Stelle. Spender ab einer gewissen Summe
namentlich in der Zeitung zu nennen,
besonders interessante Menschen auch
einmal mit Foto vorzustellen, erhoht die
Bereitschaft zum erneuten Geben.

Ein Beispiel: In der Vorweihnachtszeit
engagieren sich Tageszeitungen gern
mit lokalen Hilfsaktionen, Uiber die aus-
fuhrlich berichtet wird. Die bedurftigen
Projekte werden in der Presse vorgestellt,
spater wird tiber den Erfolg der Aktion
und den Einsatz der Spendengelder be-
richtet. Die Spender werden namentlich
abgedruckt. Solche Aktionen verlaufen
auferordentlich erfolgreich, denn sie ba-
sieren auf einer einfachen Gegebenheit:
Menschen interessieren sich fir andere
Menschen, und jeder Mensch ist zu ei-
nem gewissen Grad eitel, mochte seinen
Namen vielleicht gern einmal in der Zei-
tung lesen. ,Human Interest”, wie das in
der Journalistensprache heifdt, ist ein sehr
hilfreiches Werkzeug fiir die Spenderfin-
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dung und -bindung im eigenen NPO-
Magazin. Durch Personalisierung, etwa
durch Home-Storys tiber Mitarbeiter, er-
halt die Organisation ein Gesicht.

KOMMUNIKATION IST CHEFSACHE

Die Geschaftsfithrung der Organisa-
tion beziehungsweise der verantwort-
liche Mitarbeiter fiir Offentlichkeitsarbeit
oder Marketing muss dem NPO-Magazin
besonders in der Aufbauphase eine ho-
he Prioritat einrdumen. Das darf jedoch
nicht einhergehen mit der - leider immer
noch haufig anzutreffenden — Annahme,
der Chef oder PR-Mann misse alle Artikel
der Zeitschrift selbst schreiben. Im Ge-
genteil: Mit der Umsetzung sollte wenn
moglich eine entsprechende Medien- oder
PR-Agentur oder ein Journalistenbiiro be-
traut werden —nicht nur aus Zeitgrunden.
Dort arbeiten Fachleute: Journalisten,
Fotografen und Designer, die das Maga-
zin so gestalten, dass es vom Adressaten
auch gern und aufmerksam gelesen wird.
Wichtig ist es, die Agentur schon von
vornherein in der Konzeptionsphase mit
einzubeziehen, die entsprechenden An-
sprechpartner mit den Zielen und Visio-
nen und mit der Arbeitsweise der Organi-
sation vertraut zu machen. Durch die

Neues Forderer-Magazin
der Welthungerhilfe

,Das Magazin“ der Welthungerhilfe
fuhrt die bisherigen Publikationen
,Spender-Magazin“ und , Impuls”
zusammen.
Aller drei Mo-
nate erscheint
kiinftig das
Magazin, um
die Forderer
noch schnel-
ler und um-

fassender und
vor allem mit geringerem finanziel-
len Aufwand zu informieren.

Die ubersichtliche und ansprechend
gestaltetet sowie journalistisch gut
getextete Publikation beinhaltet

im Mittelteil einen Spendenaufruf
mit Zahlschein und eine Antwort-
postkarte, mit der der Jahresbericht
2006 bestellt werden kann. Aufier-
dem findet der Leser Informationen,
was Spenden bewirken und kann
sich tiber diverse Spendenaktionen
informieren.

....................................
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Erfahrungen der Publishing-Profis lassen
sich flir die Organisation Fehler vermei-
den und folglich Kosten senken. Idea-
lerweise ubernimmt der Dienstleister
die komplette Abwicklung vom verlege-
rischen Konzept tiber Redaktion, Fotos,
Satz, Druck bis hin zum Versand. Auch
eine Refinanzierung durch Anzeigenwer-
bung kann an dieser Stelle diskutiert und
abgewogen werden.

Die NPO legt den inhaltlichen ,Fahr-
plan” fest und stellt alle notwendigen In-
formationen zur Verfiigung, so dass sich
eine enge, partnerschaftliche Zusam-
menarbeit entwickeln kann. Eines sollte
sich dennoch kein Chef, der Herausgeber
eines Spendermagazins ist, nehmen las-
sen: Vor Drucklegung wird er alle Seiten
der Publikation ansehen und inhaltlich

freigeben.

WAS UNTERNEHMEN KONNEN,
KONNEN NPOs ERST RECHT

Wirtschaftunternehmen haben dies
langst erkannt, und setzen Kundenzeit-
schriften gezielt zur Kundenbindung ein.
Corporate Publishing (CP) ist seit etwa
zehn Jahren in Deutschland ein Thema.
Das Marktforschungsinstitut TNS Em-
nid fand im Rahmen der CP-Standard-
Forschung folgendes heraus: Uber 60

Prozent der befragten Leser von Kunden-
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Y

zeitschriften lesen alle Ausgaben. Etwa
die Halfte wiirden ihre Kundenzeitschrift
vermissen, wenn es sie nicht mehr gabe
und knapp drei Viertel empfehlen ihre
Zeitschrift weiter. Gute Werte fur die Le-
serbindung! Mehr als 9o Prozent der Be-
fragten beurteilen aufierdem die Inhalte
als fachlich kompetent, ansprechend ge-
staltet und verstdndlich vermittelt. 8o
Prozent schatzen die Hintergrundinfor-
mationen und die Glaubwiurdigkeit der
Berichterstattung.

Ich mochte behaupten, diese Ergebnisse
lassen sich nahezu eins zu eins auch auf
NPO-Magazine tibertragen, wenn diese
ebenso engagiert gemacht werden, wie
die Unternehmenspublikationen. a

Daniela Miinster ist ge-
schdftsfithrende Gesell-
schafterin der Media-
Vista KG - Agentur fiir
Medien, Public Rela-
tions & Werbung, die sie
1995 griindete. Sie berct
und betreut Non-Profit-
Organisationen zu allen Fragen der Presse- und
Offentlichkeitsarbeit sowie der Kommunikation.
Daniela Miinster ist Mitausrichterin der Fundrai-
singtage Miinchen, Berlin/Brandenburg, Sachsen,
Sachsen-Anhalt. AufSerdem ist sie Chefredakteurin
des Fundraiser-Magazins.

» www.mediavista.de

....................................

Die zehn ,Gebote”
fur Ihr erfolgreiches
NPO-Magazin

: 1 Stimmen Sie die Inhalte mit der
Kommunikationsstrategie Ihrer
Organisation ab.

2. Stimmen Sie Papier und Layout
mit Threm Erscheinungsbild / CI
ab.

3. Stellen Sie sicher, dass Ihr Maga-
zin regelmafiig und ptunktlich
beim Leser ankommt.

4. Richten Sie die Themen konse-
quent nach den Leserinteressen
aus.

5. Nutzen Sie das Magazin, um Ihre
Kompetenz zu zeigen.

6. Schreiben Sie leserfreundlich
und verstandlich.

7. Reservieren Sie genugend Zeit
und Geld, um passende Bilder zu
beschaffen.

8. Achten Sie auf eine anspre-
chende Mischung der journali-
stischen Stilformen.

9. Pflegen Sie den Dialog mit Thren
Lesern.

* 10. Lassen Sie Thr Magazin nicht zu
einer Werbeplattform verkom-
men.

....................................




WORKSHOPS UND SEMINARE
FUR ALLE LEVELS
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JETZT TERMIN BLOCKEN!

Die drei wichtigsten Tage fiir Fundraising- und Kommuni-
kationsfachleute: Holen Sie sich neue Impulse fir Ihren
Berufsalltag. Lernen Sie von den Besten des Fachs.
Tauschen Sie sich aus. Freuen Sie sich auf den Deutschen
Fundraising-Kongress 2008 vom 16. bis 18. April in Fulda.

Als Mitglied im Deutschen Fundraising Verband bzw. als
Teilnehmer/in bisheriger Kongresse erhalten Sie das Pro-
gramm automatisch im Dezember 2007. Auf Anfrage send-
en wir lhnen gerne zusétzliche Exemplare. Empfehlen Sie
den Kongress weiter!

Mehr Informationen: Hauptsponsoren:

www.fundraisingkongress.de EELEIE
Agentis hir Saraimarke g
#Y4 Bank

Wa?¥ fiir Sozialwirtschaft

OO

Fundraising-Kongressbiiro ENTERBIRAIN
neues handeln GmbH

Lindenstrafde 20 - 50674 Kéln .
Telefon 0221/160 820 Medienpartner:

info@fundraisingkongress.de FrankfurierRundschau




STIFTUNG

Liechtensteiner Stiftungsmodell
in Deutschland undenkbar

Zu den aktuellen Vorfillen um die ,,be-
riichtigten“ Stiftungen in Liechtenstein
duBert der Bundesverband Deutscher
Stiftungen Kritik an der Intransparenz im
Fiirstentum und weist auf die deutlichen
Unterschiede zum deutschen Stiftungs-
recht hin.

,Liechtensteiner Stiftungen haben den
Namen Stiftung nicht verdient. Es sind
nicht selten Scheinstiftungen zur Vermo-
gensverwaltung unter steuerlich intrans-
parenten Bedingungen. Wir sind dank-
bar, dass der rechtliche Rahmen fur Stif-
tungen in Deutschland stimmt. Durch die
Arbeit der Aufsichts- und Finanzbehorden
und klare Governance-Grundsatze wird
das Transparenzgebot gewahrt. Stiftun-
gen in Deutschland haben dank der jung-
sten Gesetzesreformen Aufschwung

genommen und leisten einen unschatz-
baren Beitrag zum Funktionieren des Ge-
meinwesens”, so der stellvertretende Vor-
standsvorsitzende des Bundesverbandes
Deutscher Stiftungen, Dr. Ulrich Bopp.

,Leider sehen sich nicht alle Wohlha-
benden in diesem Land in der ethischen
und staatsbiirgerlichen Pflicht, den Stif-
tungsstandort Deutschland zu starken”,
bedauert Bopp. ,Insbesondere gut bezahl-
te Manager konnten ihr Ansehen verbes-
sern und die Verhaltnisse in unserem
Gemeinwesen, wenn sie auch als Stifter
und Wohltater 6ffentlich in Erscheinung
traten.”

Deutsche Stiftungen haben eine Trans-
parenzpfilicht gegentber staatlichen Stel-
len, in Liechtenstein fehlt diese Transpa-
renz. Anders als im Flrstentum berichten
die 15500 rechtsfahigen Stiftungen biir-

gerlichen Rechts in Deutschland regelma-
Rig gegentiber den staatlichen Stiftungs-
behorden, sie werden beaufsichtigt und
kontrolliert. Zudem prifen Finanzamter
bei deutschen Stiftungen alle drei Jahre,
ob der Status der Gemeinnutzigkeit er-
flllt ist. 95 Prozent aller deutschen Stif-
tungen sind als gemeinniitzig anerkannt.
Nur gemeinnitzige Stiftungen, die dem
Wohl der Gesellschaft dienen, sind steuer-
lich begunstigt.

Der Bundesverband Deutscher Stiftun-
gen hat im April 2006 ,Grundsatze Guter
Stiftungspraxis” verabschiedet. Diese er-
ste Selbstverpflichtung im gemeinniitzi-
gen Sektor soll die Transparenz bei der
Zweckverwirklichung und Effizienz der
Mittelvergabe von Stiftungen verstar-
ken.

Der Deutsche Stiftungslag 2008
ladt nach Munchen ein

Die Gastgeberstadt Minchen scheint geradezu pradesti-
niert fir die Ausrichtung des StiftungsTags 2008: Allein in
Miunchen haben 700 Stiftungen ihren Sitz (Platz zwei im
deutschlandweiten Stadtevergleich) und Bayern ist eines
der stiftungsreichsten Bundeslander. Damit stellt die Stadt
den wurdigen Rahmen fiir den grofiten Stiftungskongress
Europas der vom 25. bis 27. Juni im Internationalen Congress
Centrum stattfindet. Der ausrichtende Bundesverband Deut-
scher Stiftungen feiert zudem sein 6o-jahriges Bestehen
und ladt rund um das Thema ,Den Zusammenhalt starken
- die Burgergesellschaft entwickeln” zu Information und

Ideentausch ein. Den Auftakt bildet am 25. Juni das ,Forum
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Stiftungswesen”. Diskussionen und Seminare der Koopera-
tionspartner zu ,Stiftung und Offentlichkeit” oder ,Sport-
stiftungen” bieten ein spannendes Programm. Hilfreiche
Anregungen und Orientierungen erhalten die Teilnehmer
in Veranstaltungen der Deutschen StiftungsAkademie. Sit-
zungen der Arbeitskreise und die Mitgliederversammlung
bieten am 26. und 27. Juni Moglichkeiten zu vielfaltigen
Gesprachen und runden den Kongress ab. Kronender Ab-
schluss der Jahresveranstaltung wird die Verleihung des
Stifterpreises an eine herausragende Personlichkeit aus dem
Stiftungswesen sein. Die feierliche Ehrung wird Bundespra-

sident Horst Kohler vornehmen.
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Vergutungsstudie deckt Nachholbedarf bei
Frauengehaltern in Stiftungen auf

Stiftungen sind zu sparsamer Mittelver-
wendung verpflichtet, doch gute Fiih-
rungskrifte kosten auch gutes Geld. Eine
erste Studie informiert jetzt iiber die Ver-
glitungsstruktur im Stiftungsbereich.

An der schriftlichen Befragung der Fach-
hochschule fir Technik und Wirtschaft
Berlin und dem Institut fur Stiftungsbe-
ratung beteiligten sich 512 selbstandige
Stiftungen.

Nur in gut jeder zehnten Stiftung sind
Vorstandsmitglieder hauptamtlich tatig.
Hier Uiberwiegt das Ehrenamt, wahrend
die Geschaftsfiihrung bei einem Viertel
der Stiftungen Hauptamtlichen tiberlas-

sen bleibt. Der typische Stiftungsvorstand
ist mannlich, 52 Jahre alt, bringt einen
Universitatsabschluss, eine Promotion
und 26 Jahre Berufserfahrung mit. Der ty-
pische Geschaftsfiihrer ist ein 47-jahriger
Mann. Auch er hat einen Uni-Abschluss

und ist seit 21 Jahren im Beruf tatig.

Uber die Hilfte dieser Geschiftsfihrer
verdienen zwischen 5o ooo und 75000

Euro. Im Durchschnitt 59 ooo Euro. Haupt-
amtliche Vorstande erhalten, nimmt man

Ausreifier von 100 000 Euro heraus, im Me-
dian 73 000 Euro.

Bei der Einschatzung der Vergutungshohe

orientieren sich die meisten Stiftungen

am offentlichen Dienst. Dass Stiftungen

— Advertorial

Stifterland Bayern:

Initiative startet

Frauen schlechter bezahlen als Manner
wird zwar bestritten, in der Praxis liegt
die Verglutung fur geschaftsfihrende
Frauen aber 17000 Euro niedriger als bei
Geschaftsfuhrern. Dies ist nicht mit Alter
oder Qualifikation erkléarbar.
Am besten wird die Geschaftsfuhrung bei
Stiftungen von Kirchen und ¢ffentlichen
Korperschaften vergiitet. Stiftungen von
Privatleuten zahlen héchstens Durch-
schnittsgehalter und auch Unternehmens-
stiftungen liegen uberraschend nur im
Mittelfeld des Gehaltsrankings. Auch For-
derstiftungen bezahlen schlechter als ope-
rative Stiftungen.

MD

Stiftung und Sponsoring

Stiftungen dienen als Impuls- und Finanzgeber fiir die
aktive und nachhaltige Mitgestaltung gesellschaftlicher
Aufgaben. Ein wahrer Griindungsboom herrscht in Bayern
—mit 2600 Stiftungen ist es eines der stiftungsreichsten
Bundeslander. Um dieser Vielfalt eine Plattform zu geben,
hat der Bundesverband Deutscher Stiftungen die Initiative
,Stifterland Bayern“ ins Leben gerufen.
Nach dem Ausstellungsauftakt am 27. Mdrz in Miinchen
wird das Projekt bis Ende Juni 2009 in sechs weiteren
Stadten Bayerns breitenwirksam uber die reiche Stiftungs-
landschaft Bayerns sowie iiber deren Engagement und
Leistungen informieren. Hier wird auch besonderes Au-
genmerk auf die Beteiligung von lokalen Stiftungen und
Einrichtungen gelegt. Vielfdltige Veranstaltungen sol-
len neben der Chance zu Austausch und Inspiration zum
(Zu-)stiften, Spenden oder ehrenamtlicher Mitarbeit an-
regen.

Ohne die Teilnahme der Stiftungen kann die Initiative
Stifterland Bayern ihr Anliegen nicht verwirklichen. Und
so ladt der Veranstalter ausdriicklich alle, die die Fiille der

Stiftungsarbeit lebendig werden lassen, ein.

........................................................
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feiert Jubilaum

Mit einer Jubilaumsaus-
gabe und erhohter Auf-
lage von 15000 Exem-

ROTE SEITEN:

IFTUNGASPONSORING
10 JAHRE STI ONSORING

Stiftung .-

Sponsoring

fit-
Das Magazin fr Nonprof
Management und -Marketing

plaren feiert die Fach-
zeitschrift , Stiftung &
Sponsoring” ihr zehn-

jahriges Bestehen.
Thema der Ausgabe
ist die Dynamik und
Professionalisierung
im dritten Sektor. Das
eingelegte Rote-Sei-
ten-Heft beschaftigt
sich diesmal nicht

DYNAMIK UND
PROFESSIONALISIERUNG
IM DRITTEN SEKTOR

mit einem Spezial-
thema, sondern mit
Essays zum Thema Stiftungen, fur welche die Redaktion renom-
mierte Autoren und Praktiker gewinnen konnte.

» www.stiftung-sponsoring.de
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Grundungswelle nach Reform
des Gemeinnutzigkeitsrechts

Die Zahl der jahrlich neugegriindeten Stif-
tungen hat erstmals in der Stiftungsge-
schichte die 1000er Marke durchbrochen.
Damit gibt es in Deutschland aktuell
15449 Stiftungen.

1134 rechtsfahige Stiftungen burgerlichen
Rechts wurden im Jahr 2007 gegriindet.
Das entspricht einer Steigerung gegenii-
ber dem Vorjahr um mehr als 26 Prozent.
Begriindet wird dies vom Vorsitzenden
des Bundesverbandes Deutscher Stiftun-
gen Fritz Brickwedde mit den Verbesse-
rungen im Stiftungssteuerrecht, die am
21. September 2007 rickwirkend zum 1.
Januar in Kraft getreten waren.

Das Land mit der grofiten Zahl neu-
er Stiftungen ist wie in den Vorjahren
Nordrhein-Westfalen. Das bevélkerungs-
reichste Bundesland liegt sowohl mit 215
neugegriindeten Stiftungen als auch mit
einem Bestand von jetzt 2 935 Stiftungen
vorn. Platz zwei nimmt erneut Bayern ein
(207 Neu-Errichtungen). Den drittgrofiten
Zuwachs an neuen Stiftungen verzeich-
net Baden-Wiirttemberg (188). Bezogen
auf die Einwohnerzahl ist das Flachen-
land Hessen am stiftungsfreudigsten.
Dort steht auch Deutschlands Stiftungs-
hauptstadt: Frankfurt am Main mit 72
Stiftungen pro 100 ooo Einwohner vor
Wiurzburg und Hamburg.

In vielen Bundeslandern wurden beson-
ders in den Monaten nach Verabschie-
dung des ,Gesetzes zur weiteren Starkung
des buirgerschaftlichen Engagements”
vermehrt Antrdge auf Anerkennung einer
Stiftung entgegen genommen. So kénnen
seit der Verabschiedung des Gesetzes Zu-
wendungen in den Vermoégensstock von
gemeinnttzigen Stiftungen bis zu einer
Hohe von einer Million Euro steuerlich
geltend gemacht werden.

Hans Fleisch, Generalsekretar des Bun-
desverbandes Deutscher Stiftungen, ver-
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Top3o - Stiftungsdichte in GroRstidten®

: Rechtsfihige Stiftungen des biirgerlichen Rechts, Stand Februar 2008

Frankfurt am Main 717

2. Wirzburg 7.3
3. Hamburg B4
4. Didenburg 57,2
g.  Minchen L4.5
6. Bonn 535
T Minster 2,2
B. Malnz &5,9
9. Hannover 45,5
10, Stultgart 45,3
11.  Regensburg G4y, 2
12, Augsburg 43,8
13. Bremen 43,6
14 Ulm 42,2

15.  Lilbeck 36,8
16, Braunschweig 36,3

18. Heldelberg b
19,  MOmberg 337 @
20. Osnabriick 334
2. Trier 32,8
22, Disseldorf 3.9
23. Darmstadt 311
24 Kiel 3,0
25. Freiburg |, Br. 0.9
26. Bielefeld 28,5 (21]
27. Essen 28.3
28. Reutlingen 7,6
29, Kassel 26.4
0. Erlangen 26.0
®-
®- :
® -
. o i ::mn—m

.....................................

weist auch auf die zunehmend héhere Do-
tierung von Stiftungen: ,Wir beobachten,
dass Méazene sich bei der Vermogens-
ausstattung haufig am steuerlichen Rah-
men orientieren. Die verbesserten steuerli-
chen Regelungen wirken darum nicht nur
auf die Zahl, sondern auch auf die Vermo-
gensgrofle von neuen Stiftungen positiv.
Das deutsche Stiftungsvermégen wachst
dadurch zusatzlich. Es wird sich innerhalb
der nachsten 25 Jahre vermutlich mehr als
vervierfachen. Der Stiftungssektor wird
so immer starker zu einer tragenden Sau-
le des burgerschaftlichen Engagements.”
Nach neueren Schatzungen bundeln die
Stiftungen bereits heute zusammen rund

17 Giittingen 35,4 27 a

24
©

.....................................

100 Milliarden Euro Grundstockvermégen.

Auch im stiftungsarmen Osten wachst
die Hoffnung. Denn in den Bundeslan-
dern Mecklenburg-Vorpommern, Sach-
sen-Anhalt und Thiringen haben sich
die Neugrindungen gegentber dem
Vorjahr mehr als verdoppelt. In den fiunf
ostdeutschen Bundeslandern (ohne Ber-
lin) wurden mit 75 neuen Stiftungen 28
mehr als im Jahr 2006 ins Leben gerufen.
Allerdings liegt die Stiftungsdichte in den
neuen Bundeslandern mit 7 Stiftungen
pro 100 000 Einwohner noch immer weit
hinter dem bundesdeutschen Durch-
schnitt von 19 Stiftungen pro 100000
Einwohner.
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Berit Sandberg
Christoph Mecking

Vergiitung
haupt- und ehrenamtlicher
Fiihrungskrafte

INHALT in Stiftungen

Rechtliche und steuerliche Rahmenbedingungen -
Verglitung Ehrenamtlicher - Grundgehalt und Zu- Personalmanagement
satzleistungen bei hauptamtlichen Fiihrungskraften in Stiftungen |
- Leistungs-, personen- und funktionsbezogene Krite-
rien fiir die Verglitungshdhe - Vergiitungsunterschiede
im Stiftungswesen - Vergiitungszufriedenheit - Vergii- - . . .
tungstransparenz - Verglitungspolitik und Professiona- Qiftung :/ergutqu haupt- u.nd ehrengmtllcher Fuh“rungskraf-
lisierung — Perspektiven Urtung ing e in Stiftungen. Die Ergebnlss_e de_r Verglitungsstu-
die 2007. Personalmanagement in Stiftungen Band 1,
149 Seiten, € 149,90, ISBN 978-3-9812114-0-5

NEUERSCHEINUNG

€119,90 fiir Abonnenten
von Stiftung&Sponsoring

Stiftung
Wes2ponsoring

Bestellungen und Informationen: Tel. 05246 92510-0 - Fax -10 - abo@stiftung-sponsoring.de - www.stiftung-sponsoring.de
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Mit dem Spender im Mittelpunkt
Deutscher Fundraising Kongress 2008

Der Deutsche Fundraising Kongress ist
mit rund 600 Teilnehmern die grofite
und bedeutendste Fachveranstaltung
zum Spendenwesen im deutschsprachi-
gen Raum. Vom 16. bis 18. April 2008 dreht
sich in 18 ganztagigen Workshops und
mehr als 70 Seminaren alles um die er-
folgreiche Kommunikation mit Spendern
und Spenderinnen. Veranstalter ist der
Deutsche Fundraising Verband in Frank-
furt.

,In den letzten Jahren hat sich das
Fundraising in Deutschland rasant pro-
fessionalisiert. Ethische Standards und
Ausbildungsgange wurden geschaffen,
Instrumente und Methoden verfeinert.
Bei all dieser Dynamik wollen wir unse-
re wichtigste Zielgruppe nicht aus den
Augen verlieren: die Spenderinnen und
Spender”, begriindet Ridiger Sornek, Vor-
sitzender des Deutschen Fundraising Ver-
bands den Schwerpunkt des Programms

68

auf das Thema Motivation und Prafe-
renzen von Spendern.

Geplant sind dazu Workshops und Vor-
trage, die Ergebnisse von Spenderbefra-
gungen vorstellen. ,Wir haben Grofispen-
der unserer Organisation befragt und
werden die Ergebnisse beim Kongress
vorstellen®, berichtet Monika Willich vom
Malteser Hilfsdienst. Thre Erfahrungen
seien dabei durchaus auch fur kleinere
Organisationen mit einem ordentlichen
Datenbankprogramm nutzbar. In einem
Forum werden Unterstiitzer verschiede-
ner Organisationen tiber ihre Motive,
Wiinsche und Kritikpunkte diskutieren.

Hochkaratige Referenten wie der Sozio-
loge und Autor des Buches ,Goldkinder”
(2007), Prof. Dr. Thomas Druyen, der sich
mit dem sinnstiftenden Umgang mit
Vermogen beschaftigt sowie erfahrene
Fundraising-Experten aus England und
den USA bieten Gelegenheit fir den in-

terdisziplindren und internationalen
Austausch. Spannend werden sicher auch
Zukunftsthemen wie Web 2.0, virales
Marketing, Video-Mails, Markenbildung
und Jugendmarketing im Fundraising
sein.

Von zwei weiteren Foren , Die perfekten
FundraiserInnen — Qualifikationen fur
erfolgreiche FundraiserInnen” und , Hei-
ligt der gute Zweck alle Mittel? - Wer um
Spenden bittet, um Gutes zu tun, muss
dies auch ,gut’ tun” soll ein starker Im-
puls fir eine nachhaltige und konstruk-
tive Diskussion ausgehen.

Das Kongressprogramm steht online
unter www.fundraisingkongress.de zum
Download zur Verfiigung. Auch die An-
meldung ist online moglich. Mitglieder
im Deutschen Fundraising Verband be-
zahlen pro Kongresstag 50 Euro weniger.

» www.fundraisingkongress.de

FRUHJAHR 2008 | www.fundraiser-magazin.de
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€ EUNDRAISINGTAGE 2008

Wissen, Ideen, Kontakte fiir den guten Zweck

Der Fundraisingtag ist eine Veranstaltung, die Wissen im Fundraising vermittelt und
dem Erfahrungsaustausch dient. Er wendet sich an alle im gemeinnitzigen Bereich
tdtigen Personen, Organisationen und Stiftungen. Vortrdge und Workshops kompe-
tenter Referenten vermitteln konkretes und praktisches Wissen und zeigen, wie gute
Ideen professionell in die Tat umgesetzt werden kénnen, um greifbare Erfolge in der

Beschaffung von Zustiftungen, Spenden und Sponsorings zu erzielen.

In diesem )Jahr finden insgesamt fiinf Fundraisingtage statt - organisiert, ausgerichtet

und durchgefihrtvon der Spendenagentur, der MediaVista KG und ihren Partnern.

www.fundraisingtage.de

>

y

Fundraisingtag Sachsen-Anhalt
13. Mdrz 2008 in Magdeburg

2. Kirchenfundraisingtag Sachsen
4. April 2008 in Chemnitz

Fundraisingtag Miinchen
7.Juni 2008 in Miinchen

5. Sdchsischer Fundraisingtag
19. September 2008 in Dresden

3. Fundraisingtag Berlin-Brandenburg
10. Oktober 2008 in Potsdam

VON »GUT GEDACHT« ZU »GUT GEMACHT«
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Fundraisingtag Miinchen

Am 7.Juni 2008 findet in der Lud- :
wig-Maximiliansuniversitat Miin-
chen gemeinsam mit dessen Entre-
preneurship-Center der erste re-
gionale Fundraisingtag statt. Ein- :

geladen sind alle an den Themen
Spenden, Sponsoring und Stiftung
interessierten Organisationen in
Miunchen und Umgebung.

» www.fundraisingtage.de

Fundraising Forum Niedersachsen

Zum zweiten Mal 1adt die Regio- :
nalgruppe des Deutschen Fundrai- :

singverbandes in Hannover zum
Fundraisingforum Niedersachsen
am 12. April 2007 ein. Referenten

sind unter anderem Gerhard Wall-
meyer, Leiter der Fundraising- *

Abteilung und Mitgrinder von
Greenpeace Deutschland, der tiber

seine Erfahrungen mit Spenderin-

nen und Spendern berichtet und

Dr. Thomas Kreuzer von der Fund- -

raisingakademie Kassel, der tiber

Qualitatsmanagement und Qua- :

litatssicherung im Fundraising

als Basis fr Transparenz und Ver- :
trauen referiert. Die Tagungsge- :

bthr betragt 95 Euro (bei Buchung
ab dem 31. Méarz 125 Euro).

» www.Fundraising-Forum-
Niedersachsen.de

13. alumni-clubs.net Konferenz

Die Alumni-Konferenz findet vom
30. Mai bis zum 1. Juni 2008 an der
TU Darmstadt statt. Geboten wird
ein umfangreiches Programm zu

Alumni-Management, Fundrai-
sing und Career Service. Wert le-

gen die Veranstalter diesmal auf

Internationalitat. Dementspre- :
chend werden spannende inter-

nationale Referenten erwartet.
Eingeladen sind Universitaten,
Hoch- und Fachhochschulen und
ahnliche Einrichtungen sowie

Alumni-Organisationen. Es han-
delt sich um den groéfiten Aus-

tausch von Alumni-Managern in
Deutschland.

» www.alumni-clubs.net

..................................

Bildungsfundraising
in Bad Boll

Gleich zwei Tagungen zum Thema Bildungsfundraising hat die Evangelische Akademie
Bad Boll in ihr Programm aufgenommen. Die Tagungmit dem Thema Fundraising fur
Hochschulen findet vom 10. bis 12. Marz 2008 statt. Mit Unterstutzung der Hochschul-
rektorenkonferenz bietet das Programm prominente Namen, wie Dr. Marita Haibach,
Prof. Geert Sanders von der Rijksuniversiteit Groningen, oder Dr. Bernd Ebersold von der
Jacobs Foundation aus Zurich. Viele internationale Referenten werden fiir einen weiten
Blick auf das Hochschulfundraising sorgen.

Schon der gut besuchte Bildungstag fir Schulen in Hamburg 2007 zeigte, wie wich-
tig das Thema Fundraising fiir Schulen geworden ist. Deshalb stehen auf der Tagung
,Fundraising fur private und offentliche Schulen und Internate” in Bad Boll am 23. und
24. April 2008 Themen wie Alumni-Management, Schulférdervereine oder Stiftungs-

marketing auf dem Programm. Anmeldungen sind noch moglich unter:

» www.ev-akademie-boll.de

Spannendes Kongressprogramm
auf den Mailingtagen

«

Der neue Kongress ,Treffpunkt Dialog'’
am 18. und 19. Juni 2008 wahrend der
Fachmesse ,mailingtage” in Nirnberg
mit iber 400 Ausstellern soll einen Aus-
blick auf die Trends des Direkt- und Dia-
logmarketings bieten. Auch fiir Non-Pro-
fit-Organisationen konnte sich ein Blick
uber den Tellerrand lohnen.

Die 15 Fachvortrage sind in Trends, Stra-
tegien und Best Practice unterteilt. Die
Themen sind vielfaltig. So erlautert der
Psychologe Dr. Christian Schreier, wie
Hirnforschung das Marketing von mor-

et
1 1208

-

gen beeinflussen wird und wie das eige-
ne Produkt einen ,Logenplatz”im Gehirn
des Konsumenten bekommt. Erkenntnis-
se, die auch fur Markenverantwotliche
in NPOs spannend sind. Was sich hinter
,2Konsum Materialisten®, ,modernen Per-
formern” oder ,kultiviert-vermogenden
Neo-Okos" verbirgt, erfahren Kongress-
teilnehmer in dem Vortrag von Florian
Allgayer, der seinen ,Guide durch den
Konsumentendschungel“ vorstellt.

Komplettes Programm unter:

» www.mailingtage.de

LT Fegaatriy u'“‘-
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Spenden fur die Kirche

Zum ersten Mal veranstalten die katholi-
sche und die evangelische Kirche gemein-
sam einen Fundraisingtag. Das Fund-
raisingbtro Hildesheim und die Evan-
gelische Landeskirche Hannover sind
Veranstalter des ersten ékumenischen
Gemeinde-Fundraisingtags am 31. Mai
2008 in Hannover.

,Der Bedarf an Fundraising-Wissen hat
sich besonders bei den vielen ehrenamt-
lichen Helfern in den letzten Jahren
sprunghaft gesteigert. Dieser Tag soll ih-
nen Orientierung geben und die Gemein-
dearbeit in Bezug auf das Thema Spenden
verbessern helfen. Das geht tiber Kirchen-
grenzen hinaus. Eine Zusammenarbeit
mit dem Bistum Hildesheim ist deshalb
folgerichtig®, begrunden Paul Dalby von
der Landeskirche und Klaus Heil vom

\L

fundraising ~p<
akademie /"

Fundraisingbiiro ihre Zusammenarbeit.
Geboten werden Informationen zu Ein-
steigerthemen, Spendenbriefen, Erb-
schaftsfundraising und Offentlichkeitsar-
beit. Weitere Informationen unter

» www.oekft.de

Bereits am 4. April 2008 wird es den 2.
Kirchenfundraisingtag Sachsen geben. Er
findet diesmal in Chemnitz statt. Veran-
stalter ist wieder die Evangelische Lan-
deskirche Sachsen und der evangelische
Medienverband. Themen sind Stiftungen,
Spenderbindung, Friedhofs-Fundraising
und Einsteigerthemen. Dazu werden wie-
der Praxisvortrage gehalten. Eine Anmel-
dung ist moglich unter:

» www.kirchenfundraising.de

Engagement und Jobperspektive?
UNSERE AUSBILDUNG ZUM FUNDRAISING-MANAGER

Eine fundierte Ausbildung im Fundraising und hervorragende Berufschancen bietet Ihnen unser renommierter Studiengang

Erfolg lernen.

www.fundraisingakademie.de

Bild: www.photocase.de

zum Fundraising-Manager. Hier treffen Sie viele der Autoren und weitere Top-Praktiker als Referentinnen und Referenten
wieder. Wir informieren Sie gerne unter (069) 5 80 98-124, oder senden Sie eine Mail an info@fundraisingakademie.de

Tel: 069-580 98-124
Fax: 069-580 98-271

Fundraising Akademie
Emil-von-Behring-Strale 3

60439 Frankfurt/Main info@fundraisingakademie.de

» www.fundraisingakademie.de
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FACHBUCHER

Finanzen fur den
sozialen Bereich

:

=

:

=3

Das Arbeitshandbuch Finanzen fir den
sozialen Bereich ist nach seiner achten
Aktualisierung nochmals deutlich ge-
wachsen und liegt nun in zwei Bidnden
vor. Fir Non-Profit-Organisationen bilden
sich hier eine Fiille von Ideen, Konzepten
und Tipps rund um das Thema Finanzie-
rung ab.

Die sinnvolle Gliederung, Aktualitat
und die Beitragsvielfalt renommierter
Experten machen es zu einem Standard-
werk fiir Fundraiser und NPO-Manager.

Aktuelle Entwicklungen, wie mezza-
nine Finanzierungen werden genauso
wie die Anderungen im Gemeinniitzig-
keitsrecht aufgegriffen.

Der Fundraisingteil ist sehr deutlich
gewachsen. Neue Beitrage beschaftigen
sich mit Grof8spenden, Erbschaftsfundrai-
sing, Online-Werbung und viralem Mar-
keting, Fundraising mit Ehrenamtlichen
und Organisationsfragen. Praxisbeispiele
runden diesen neuen Teil ab. Kurzum, ein
uberzeugendes Kompendium fur die tag-
liche Arbeit.

Anka Sommer

Bettina Hohn, Bank fiir Sozialwirtschaft AG, neues
handeln GmbH, Paritdtischer Wohlfahrtsverband
(Hrsg.): Arbeitshandbuch Finanzen fiir den so-
zialen Bereich. Dashoefer Verlag. 2008. 2 Bdnde.
1350 Seiten. ISBN 978-3-938553-22-0. 118, €

72

Mit Menschen zum Erfolg

Eine Idee kann noch so genial sein, ohne
Mitarbeiter kann sie nicht verwirklicht
werden. Dale Carnegies Philosophie wirkt
weit iber seinen Tod hinaus. Die aktuelle
Neuauflage des Buches ,Durch Men-
schenfiihrung zum Erfolg” verbindet wei-
che und harte Managementfaktoren und
liefert eine Fulle wertvoller Fihrungshil-
fen, die auch in gemeinnttzigen Organi-
sationen sofort in die Praxis umgesetzt
werden konnen.

Anka Sommer

Dale Carnegie & Associates: Durch Menschenfiih-
rung zum Erfolg. 2006. Walhalla Verlag. 336 Seiten.
ISBN 978-3-8029-3404-9.19,90 €

NPOs strategisch fuhren

Strategische Flihrung
von Nonprofit-

Organisationen

Gemeinnttzige Organisationen sind wie
andere Institutionen einem standigen
Wandel unterworfen. Anstatt ohne Sinn
in Hauruck-Aktionen auf veranderte Be-
dingungen zu reagieren, regen die Auto-
ren ein Konzept des strategischen Ma-
nagements fur die Fiihrung von NPOs an.
Sie prasentieren dazu Losungskonzepte
und diskutieren diese anhand von Fallbei-
spielen. Die daftir notwendige Manage-
menttheorie wird kompakt vom Strate-
gieprozess bis zum Change-Management
dargestellt.

Kurt Manus

Jiirgen Schneider, Christoph Minning, Marcus Frei-
burghaus: Strategische Fiihrung von Non-Profit-
Organisationen. Haupt-Verlag. 2007. 316 Seiten.
ISBN 978-3-8252-2969-6. 24,80 €

Handbuch
Corporate Citizenship

ANDRE HABISCH
RENE SCHMIDPETER
MARTIN KEUREITER
TiFramspeter

Handbuch

Corporate
Citizenshipay,

) springer

Den Autoren des Handbuches, welches als
Corporate Social Responsibility fiir Mana-
ger firmiert, ist es gelungen, eine momen-
tan ungemein vielfaltige Szene gut ein-
zufangen. Dank Fachbeitragen, Fallbei-
spielen und Praktikern als Autoren gibt
dieses Buch einen spannenden Uberblick
uber Unternehmenskooperationen. Es do-
kumentiert eine Reihe von Beispielen, die
zeigen, wie Unternehmen und ihre Stake-
holder zu praktischen Win-Win-Situatio-
nen finden. Dass dabei auch ideologische
Grenzen und Spannungen zwischen den
Partnern iberwunden werden miussen,
wird genauso thematisiert, wie der hohe
Grad der Professionalisierung in den Kon-
zepten, der mittlerweile auch den Mittel-
stand erfasst hat. Unternehmerische Ver-
antwortung ist zu einer Philosophie ge-
worden, die sich auf alle Firmenteile er-
streckt. Das Handbuch deckt dies alles
sehr gut ab und ist als Ideengeber nicht
nur fir Unternehmen geeignet.

Matthias Daberstiel

André Habisch, René Schmidpeter, Martin Neureiter
(Hrsg.): Handbuch Corporate Citizenship. Springer-
Verlag. 2008. 538 Seiten. ISBN 978-3-540-36357-6.
79.95€
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Professionelles
Management

Professionelles Management
von Stiftungen

Dass Stiftungen professionell zu fiihren
sind, leuchtet bei der Vermogensmasse
und den vielen Stakeholdern ein. Im vor-
liegenden Buch ,Professionelles Manage-
ment von Stiftungen” wird erstmals im
deutschsprachigen Raum die Herausfor-
derung des Stiftungsmanagements syste-
matisch aufgearbeitet. Auf wissenschaft-
licher Basis entwickeln die Autoren ein
,Foundation Excellence-Cockpit*, das ei-
nen Orientierungsrahmen fur ein inte-
griertes Management geben soll. Ein Buch
fur Profis.

Kurt Manus

Niklas Lang, Peppi Schnieper: Professionelles Ma-
nagement von Stiftungen, Helbing Lichtenhahn
Verlag. 2007. 236 Seiten. ISBN 978-3-7190-2741-4,
68~ CHF

SWVorsprung durch
zuhkunftsorientierte
Finanzierung!

Public Relations-
Agenturen fuhren

Diese Buch richtet sich nicht nur an Agen-
turleiter sondern auch an potentielle
Auftraggeber wie Non-Profit-Organisati-
onen. Von einem Insider geschrieben, bie-
tet es praktische Handlungsanleitungen
und Tipps zu den ungeschriebenen Geset-
zen der Kommunikationswirtschaft.
Auftraggeber erfahren zum Beispiel, wie
sie die passende Agentur finden, Budgets
verhandeln und worauf sie bei Vertragen
achten mussen. Checklisten und Leitfa-
den runden das gut strukturierte und
verstandliche Buch ab.

Anka Sommer

Peter P. Knobel: Public Relations-Agenturen fiihren.
Viola Falckenberg Verlag. 2006. 220 Seiten. ISBN

978-3-937822-58-7. 26,90 €

ISBN 978-3-938553-22-0 ® A4, Zwei Binde, ca. 1.350 Seiten

Vergltungsstudie
klart Gehaltsgefuge

Ve rgiitung

haupt-

ehrenamtlicher

e
in Stiftungen

Die erste Verglitungsstudie haupt- und
ehrenamtlicher Fihrungskrafte in Stif-
tungen zeichnet ein sehr heterogenes Bild
der Professionalisierung in diesem Sektor.
Die Studie weist nach wo gegenwartig
die Determinanten fur die Vergiitungsho-
he von Stiftungen liegen und gibt eine
sehr gute Orientierung fir Stifter. Die
Studie ist zwar nicht ganz reprasentativ,
im Sinne der Wiinsche nach Transparenz
und Normen im dritten Sektor aber sehr
zu begrifien.

Matthias Daberstiel

Berit Sandberg, Christoph Mecking: Vergiitung
haupt- und ehrenamtlicher Fithrungskrdfte in Stif-
tungen. Stiftung & Sponsoring Verlag. 2008. 152 Sei-
ten. ISBN 978-3-9812114-0-5. 149,90 €. Fiir Abonnen-
ten von ,Stiftung & Sponsoring“119,90 €.

Sonderaktion: 15% Rabatt* bei
Bestellungen iiber die Seite
www.dashoefer.de/fundraiser!

*Rabatt gilt nur bei Bestellungen bis zum 30. 04. 2008 iiber die angegebene
Bestellseite und ist mit anderen Rabatten nicht kombinierbar. Anstatt 99,- €
zahlen Sie dann nur 84,15 € zzgl. MwsSt. und Versand .
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Forderstiftungen nutzen

Ebia Borioleesh Dubsch =0 0 Z*t 2 s eo=w

Stiftungen

Leitl:

Stiftungen sind aus dem Finanzierungs-
mix gemeinnutziger Organisationen
nicht mehr wegzudenken. Das Buch , Stif-
tungen - ein Leitfaden fur Gesuchsteller”
konnte sich deshalb zu einem Klassiker
entwickeln. Daflir sorgt aber nicht nur
das Thema sondern der gut strukturierte
Aufbau und die Praxisnahe dieses Bu-
ches.

Schnell und sprachlich einfach wird
dem Gesuchstellern erklart, worauf es
ankommt, wenn man erfolgreich, nach-
haltig und tiber Jahre hinweg Stiftungen
als Forderer oder gar als Projektpartner
gewinnen mochte. Schritt fir Schritt ist
zu erfahren, was Stiftungen sind, wie sie

arbeiten und welche Rahmenbedingun-
gen zu beachten sind.

Zahlreiche Checklisten und Fallbei-
spiele fiihren die Thematik anschaulich
vor Augen und erlauben eine unmittel-
bare Umsetzung des theoretischen Fach-
wissens in die Praxis der eigenen Arbeit.

Matthias Daberstiel

Elisa Bortoluzzi Dubach: Stiftungen. Der Leitfaden
fiir Gesuchsteller. Verlag Huber Frauenfeld. 2007.
304 Seiten. ISBN 978-3-7193-1429-3. 38,90 €

Ethisches
Erbschaftsfundraising

Susanne Reuter (Hrsg.)

Erbschafts
fundraising

MIT HERZBELUT UND
FINGERSPITIENGEFOHL

N

medienverband

Susanne Reuter untersucht die Ziele, die
Methoden und die Praxis des Erbschafts-
fundraisings aus systemischer Sicht. Es

werden keine einfachen Rezepte gege-
ben, sondern kluge Analysen der einzel-
nen Schritte zu einer Verankerung und
Optimierung der Fundraisingpraxis als
Ganzes in Non-Profit-Organisationen.
Im Mittelpunkt stehen dabei nicht Tech-
niken oder Organisationsablaufe sondern
die innere Haltung aller Beteiligten und
ihre Einstellungen, die den Erfolg des Erb-
schaftsfundraisings einer Organisation
mafigeblich beeinflussen.

Den besonderen Reiz des Buches machen
finf Theologen aus, die als Praktiker Ele-
mente einer Ethik des Erbschaftsfundrai-
sings entwickeln. Die Autoren haben ein
wirklich wichtiges Buch zum Erbschafts-
fundraising vorgelegt, einen hervorra-
genden Leitfaden fir eine erfolgreiche
und ethisch sinnvolle Praxis.

Kurt Manus

Susanne Reuter (Hrsg.): Erbschaftsfundraising. Mit
Herzblut und Fingerspitzengefiihl. Medienverband
der Ev. Kirche im Rheinland gGmbH. 2007. 224 Sei-
ten. ISBN 978-3-87645-176-3. 34,— €

Venture Philantrophy

Seit Mitte der goer Jahre gewinnen social
entrepreneurship und Venture Philantro-
phy zunehmende Aufmerksamkeit. Dort
wird ein Spender zum sozialen Investor
und der Grinder einer gemeinnttzigen
Organisation zum Sozialunternehmer.
Das Buch untersucht Konzepte zur Finan-

Die Fachbicher aus dem Fundraiser-Magazin und noch viel mehr kénnen

Sie bestellen unter www.fischers-buchshop.de
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zierung von Sozialunternehmern und ih- Handbuch S po nsorin g
rer Ideen. Dass Risikokapitalgeber sich so-
zialen Ideen verschreiben, sie vorfinanzie-
ren um sie dann, wenn sie sich selbst tra-
gen konnen, in die Freiheit zu entlassen,
ist fur viele deutsche NPOs noch neu. Dem
Anspruch, diesen Bereich umfassend dar-
zustellen, wird das Buch in jeder Weise
gerecht. Mustervertrage, praktische Tipps
und Fallbeispiele, zum Beispiel zur Stif-
tung MyHandicap.com, runden das Werk
ab. Schon deshalb lohnt sich das Buch als

erste Investition in einen sehr jungen Be-

Handbuch Sponsoring

reich des Sozialmarketings.
Matthias Daberstiel

Biicher

WERDN PCHEIRT YERLAG

Sponsoring ist aus dem Kommunikations-
mix von Unternehmen nicht mehr weg-

zudenken. Das Handbuch Sponsoring

Finanzierung von
Sozialunternehmern

greift aktuelle Tendenzen und Erkennt-
nisse aus Forschung und Praxis auf und
beschaftigt sich mit Grundlagen, Wir-
kungsweisen, Management und Erschei-
nungsformen des Sponsoring.

Anhand von Artikeln renommierter
Autoren wird ein umfassendes Bild ge-
zeichnet. Manfred Bruhn beschaftigt
sich zum Beispiel mit Geschichte und Ent-

wicklungstendenzen im Sponsoring. Ins-
Ann-Kristin Achleitner, Reinhard Péllath, Erwin
Stahl: Finanzierung von Sozialunternehmern.
Schaeffer-Poeschel Verlag. 2007. 359 Seiten. ISBN
978-3-7910-2631-2. 79,95 €

besondere die Artikel zu Sponsoringarten
sind eine aufschlussreiche Lektuire. Insge-
samt ist das Buch zwar sehr akademisch
angelegt und aus Unternehmenssicht ge-

L DV AR ALTEY

Profi-Handbuch
Fundraising

Dieses Praxis-Handbuch zeigt, wie Direkt-Kontakte auf-

Mit zahlreichen Beispielen, Musterschreiben, Tipps und |
Checklisten sowie wertvollen Hintergrundinformationen.

T WAk Gpenden srnrsss
absninieen

=iz uns kbl Proects

gebaut und Spender dauerhaft eingebunden werden. | .....

Hinweis:

Die Preise verstehen sich inkl. der gesetzl. Mehrwertsteuer, zzgl. Versandkosten. Bestellen Sie ohne
Risiko, Sie haben 14 Tage Widerrufsrecht. Adressdaten werden elektronisch gespeichert und selbst-
verstandlich vertraulich behandelt. Unsere AGBs finden Sie unter: www.WALHALLA.de/agb

schrieben, bietet aber viele wertvolle In-
formationen und aktuelle Forschungser-
gebnisse um sich in den Sponsor hinein-
zuversetzen und das nachste Sponsoring-
konzept erfolgreicher zu gestalten.
Matthias Daberstiel

Ariane Bagusat, Christian Marwitz, Maria Vogl
(Hrsg.): Handbuch Sponsoring. Erich Schmidt Ver-
lag. 2008. 337 Seiten. ISBN 978-3-503-10651-6. 59,— €

Geschichte des
Stiftungswesens

Der Autorin ist ein kurzweiliger Abriss
der Geschichte des Stiftens gelungen, mit
dem die Stiftungslandschaft gestern und
heute beleuchtet wird. Angefangen in
der Antike tiber mittelalterliche Hospi-
talstiftungen, der Fuggerei in Augsburg,
von ,Hollenangst” und Seelenheil bis hin
zum mazenatischen Wirken des Grof3biir-
gertums im 19. Jahrhundert als Ausdruck
seiner Emanzipation vom Adel und frst-
lichen Wohltaten. Macht und Moral des
Schenkens werden im Buch ,Von Wohl-
taterinnen und Mazenen” ebenso behan-
delt wie der Blick auf den gegenwartigen
Stiftungsboom mit seinen ganz unter-
schiedlichen Stiftungsmodellen.

Anka Sommer

Susanne Dieterichs: Von Wohltdterinnen und
Mdzenen. DRW-Verlag. 2007. 216 Seiten. ISBN
978-3-87181-706-9. 19,90 €

=™ SofortmaBnahmen zur Spendenakquise | I [0 1e01 e lofax: (09 41) 56 84-111

| Ja, ich bestelle

Expl. Profi-Handbuch Fundraising

ISBN 978-3-8029-7420-5 nur 19,90 EUR

22g]. Porto und Verpackung. Preisanderungen vorbehalten.

.Es gibt im deutschsprachigen Raum kaum eine an-

Fir soziale und kulturelle Projekte

v

A HALLA
Barbara Crole
160 Seiten, gebunden
. ISBN 978-3-8029-7420-5 nur 19,90 EUR
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dere derart kompakte und kompetente Einfuhrung
W in diese Thematik-" Fundrais,.ng'de Name, Vorname Telefon
r/ Profi-Handbuch Fundraising | o R
Direct Mail: Spenden erfolgreich akquirieren |x

Datum, Unterschrift

93042 Regensburg - Haus an der Eisernen Briicke
Tel.: (09 41) 56 84-0 - E-Mail: walhalla@walhalla.de
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,Schritt fur Schritt den Berg erklimmen,
ohne das Ziel aus den Augen zu verlieren”

MENSCHEN

Silvia Starz ist seit 25 Jahren im Dritten Sek-
tor tatig. Sie arbeitete unter anderem als
Fundraiserin fur krebskranke Kinder und
deren Angehorige und fur die Lebenshilfe.
1999 grundete sie FundNet und begleite-
te als Organisationsberaterin, Dozentin
und Coach gemeinnttzige Organisationen.
In Kooperation mit Brakeley Ltd. beriet sie
Universitaten, Krankenhduser und Kultur-
einrichtungen zu Grofsspendenkampagnen.
Sie engagiert sich von Beginn an im Deut-
schen Fundraising Verband in den Regio-
nal- und Fachgruppen und war zuletzt im
Vorstand. Seit 2008 ist sie Geschaftsfiihre-
rin des Deutschen Fundraising Verbandes.
Mit 1200 Mitgliedern ist er der zweitgrofite
Fundraising Verband in Europa. Zu seinen
wichtigsten Zielen gehoren die Professiona-
lisierung des Fundraisings, die Forderung

ethischer Prinzipien im Fundraising und

die Férderung der Kultur des Gebens.

Was ist Ihr personliches Lebensmotto?

Schritt ftir Schritt den Berg erklimmen,
ohne das Ziel aus den Augen zu verlieren.

Was wollten Sie als Kind werden?

Sdngerin.

Was wiirden Sie fiir das Unwort des Jahres vorschlagen?
Absolut.

Welches politische Projekt wiirden Sie beschleunigt
wissen wollen?

Die Anerkennung und Umsetzung von ethischen Regeln und
Transparenz im Fundraising durch jedes Mitglied des DFRV.

Wem wiirden Sie mit welcher Begriindung einen Orden
verleihen?

Meinem Partner, der sich alle meine Ideen geduldig anhort
und mit mir dartiber zu jeder Tages- und Nachtzeit diskutiert.

Wo hitten Sie gern Ihren , Drittwohnsitz“?
In einem Land ohne Winter.

Mit wem wiirden Sie gern einen Monat lang tauschen?
Angela Merkel.

76

Ihre Helden in der Geschichte?
Hapschepsut und Nofretete.

Thre Helden in der Gegenwart?
Dalai Lama und der Griinder von Ashoka, Bill Drayton.

Was wiirden Sie gern auch gegen den Willen einer
Mehrheit durchsetzen?

Die Vereinfachung der Steuerbtirokratie fiir den dritten Sektor.

Welche Reform bewundern Sie am meisten?

Die erste Idee und Entwicklung der Genossenschaften.

Woriiber konnen Sie lachen?
Uber intelligente und witzige Filme.

Wo hort auch bei Ihnen der Spaf3 auf?
Wenn es nur um den Profit und nicht mehr um Inhalte geht.

Welche Fehler entschuldigen Sie am ehesten?
Kleine Rechtschreibfehler.

Was sollte einmal iiber Sie im Lexikon stehen?

Sie bewegte etwas fur die Profession Fundraising.

FRUHJAHR 2008 | www.fundraiser-magazin.de



Druckfrisch in lhrem Briefkasten

estellen

verlag@fundralser-magazm.de
oder rufen Sie an: 03 51/8762710

Fundraiser- -Magazin b

Nichts ist dlter als die Zeitung von gestern! Warum dann  Nutzen Sie gleich den Coupon oder bestellen Sie im Internet:
also warten, bis der ,Umlauf” endlich auch auf Threm www.fundraiser-magazin.de

Schreibtisch landet? Bestellen Sie jetzt Ihre eigene Ausga-

be des Fundraiser-Magazins und seien Sie schneller besser Und wenn Sie einem Kollegen eine Freude machen wollen,
informiert. Sie erhalten das aktuelle Heft immer piinkt- empfehlen Sie das Fundraiser-Magazin doch weiter.

lich am Ersterscheinungstag.
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. Bestellcoupon: Mochten Sie auch die nachsten Ausgaben des Fundraiser-Magazins lesen?
Fiillen Sie einfach diesen Coupon aus und faxen ihn an 03 51/876 27 99 oder senden ihn per Post an Fundraiser-Magazin
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. Bitte senden Sie mir das Fundraiser-Magazin an folgende Adresse: Wie mdochten Sie zahlen? D per Bankeinzug D per Rechnung
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ZU GUTER LETZT

Zweckoptimist
Fabian F. Frohlich
meint

Danke Herr Garlichs!

Bad news are good news — so lduft es nun mal. Wann ist ein Blirgermei-
ster im Fernsehen? Wenn er sich am Ort einer Katastrophe selbst ein Bild
macht, mit Opfern spricht oder wenn er bei der Steuerhinterziehung er-
wischt wurde. Ganz selten auch mal, wenn er einen Spendenscheck liber-
reicht. Doch das wird sich jetzt alles dindern! Dietrich Garlichs sei Dank.

Die Unicef-Affdre ist das beste, was der Branche passieren konnte. Me-
diale Aufmerksamkeit wie lange nicht mehr. Googeln Sie mal den Begriff
LFundraising”: 337000 Treffer auf Seiten aus Deutschland. Vor Unicef sah
das noch anders aus. Land auf Land ab steht jetzt in den Zeitungen, wie
professionelles Spendensammeln funktioniert. Experten, die der breiten
Offentlichkeit bis dato unbekannt waren, werden um Statements gebeten.
Wann hatte der Deutsche Fundraisingverband schon einmal Gelegenhetit,
offen und unverbliimt zu melden, dass es gute Arbeit nicht fiir lau ge-
ben kann? Wann konnten NPOs ohne DZI-Siegel bedenkenlos behaupten,
dass sie gern verzichten, weil sie noch viel transparenter arbeiten? PR, die
friiher eher miihevoll war, stofst inzwischen auf offene Ohren in Redak-
tionsstuben.

Bei den gemeinntutzigen Organisationen kann sich auch in der Ver-
waltung Offenheit durchsetzen. Beraterhonorare umzudeklarieren war
vielleicht bisher gdngig — nun ist es offiziell unfein und man darf auch
die Geschdftsflihrung ungestraft dran erinnern! Die Dienstleister brau-
chen nicht mehr unter Provisionsdruck zu arbeiten, denn das ist jetzt
dermafsen gedchtet, dass sich kein Vereinsvorstand mehr damit in Ver-
bindung bringen will. Da tun sich Mdglichkeiten auf... Auch fiir den Be-
rufsverband der Fundraiser in Deutschland. Der kriegt jetzt endlich sei-
nen , Ethik-Kodex" fertig. Was lange wdhrt, klappt halt spdtestens unter
Terminzwang.

Wegen schlechter Nachrichten wird also alles gut: Schulkinder, Poli-
tessen, sogar die Kanzlerin — alle sind total sensibilisiert fiir die Arbeit
des Dritten Sektors. Und wie viel besser wdre alles noch gekommen, wenn
Post-Klaus wie geplant die Tanz-Heide bei Unicef abgeldst hdtte?

Na ja, man kann nicht immer Gliick haben!
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Der nachste Fundraiser
erscheint im Juni 2008
mit diesen Themen

» Transparenz im Dritten Sektor:
Wie gldsern miissen Non-Profit-
Organisationen sein?

- Datenbanken -das Herz im
Fundraising

« Neuspendergewinnung mit
Fremdadressen

» Spendenbriefe stereotyp oder

kreativ?

..und nattiirlich die Themen, die Sie
uns schicken an
redaktion@fundraiser-magazin.de
oder
Redaktion Fundraiser-Magazin
c/o MediaVista KG
Lockwitztalstrafse 20,

01259 Dresden

Anzeigen- und Redaktionsschluss
fur die Ausgabe Sommer 2008, die
im Juni erscheint, ist der 5.5.2008.
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BENEF

Informationssysteme AG

Benefit

Die Benefit Informationssysteme AG mit
ihren iiber 10 Jahren Erfahrung im Bereich des
databased Fundraisings bietet lhnen mit der
Standardsoftware my.OpenHearts die umfas-
sende Komplettlosung fiir den Auf- und Ausbau
Ihres Spendenwesens.

Gemeinsam mit unseren Kunden haben wir die
speziellen Erfordernisse bei der Gewinnung
und Pflege von Spendern und Mitgliedern
optimiert.

Wir bieten lhnen

* Leistungsstarken Service

* Kompetente Beratung

e Zeitnahen Hotline-Support

* Partnerschaftliche Zuverlassigkeit
¢ Investitionssicherheit

News:

Die Benefit Informationssysteme AG und das
EDV-Centrum fir Kirche und Diakonie GmbH
(ECKD) arbeiten nun partnerschaftlich zusam-
men.

Als erstes gemeinsames Projekt wird
my.OpenHearts in den Evangelischen Landes-
kirchen von Kurhessen-Waldeck und Westfalen
zum Einsatz gebracht.

Benefit Informationssysteme AG

Wasserstrasse 3-7

45468 Mulheim a.d. Ruhr
Germany

Phone +49 208 30 19 3-0
Fax +49 208 30 19 3-49
Hotline +49 208 30 19 3-77

E-Mail info@benefit.de
Internet http://www.benefit.de

.O)—IO arts

Software fir professionelles Fundraising

my.OpenHearts

my.OpenHearts versteht sich als ,Donor- Development-System*,
als ,Forderer-Entwicklungs-System®.

Wir bieten lhnen bestmaogliche Unterstutzung fur die langfristige Bin-
dung und Entwicklung von Spendern, Forderern und Sponsoren.

my.OpenHearts ist geeignet fiir
¢ VIP- und Grofforderergewinnung bzw. -pflege
¢ Abbildung detaillierter Unternehmens-

und Stiftungsinformationen

* Kampaghenmanagement im
Marketing

* Sponsorengewinnung

* Presse-/Offentlichkeitsarbeit

* Erbschaftskampagnen

* Mitgliederverwaltung

* Spendenbuchhaltung

¢ Klein-Fordererbetreuung

* Ehrenamtlerbetreuung /-gewinnung

* Versand- und Zeitschriften-
management

ubergreifende Koordination des Teams
Eventmanagement u.v.m.

Interesse geweckt? Testen Sie uns!

Umfangreiches Infomaterial, Referenzen sowie eine voll ein-
satzfahige Test-CD senden wir lhnen gerne zu.

Fiillen Sie einfach den untenstehenden Antwortcoupon aus, oder
kontaktieren Sie unser Team.

FAX Coupon +49 208 30 19 3-49
Vorname
PLZ

Telefax

et ]

Bitte senden Sie mir
kostenlose Produkt- ﬂ_ e n
informationen Uber

my.OpenHearts zu. ea rtS
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18.15: Puinktlich mit Max’beix

Haben Sie die Verwaltung lhrer NPO optimal im Griff? EnterBrain
macht lhre Arbeit in allen datengestlitzten Bereichen effektiver,

sicherer, flexibler und kreativer. Denn mit EnterBrain verfligen Sie
Uber die erste voll integrierte Software, die speziell fir NPOs ent-
wickelt wurde. Wann lernen Sie lhre vielfaltigen Moglichkeiten mit

EnterBrain kennen?

Rufen Sie uns an: 0 60 23/96 41-0. Oder besuchen Sie unsere | ENTEREBEBRAIN

Website: www.enter-services.de. Programmiert fiir mehr Moglichkeiten





