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Liebe Leserin, lieber Leser,

Was geschieht mit meinem Geld? Eine durchaus legitime Frage,
die sich immer mehr Spender stellen und auf die sie auch plausib-
le Antworten erwarten dirfen. Alle Jahre wieder warnen zudem
Verbraucherschiitzer vor Spendensammlern ohne DZI-Priifsiegel.
Transparenz heif$t also das Zauberwort, dass gerade zum Jahres-
wechsel gern und haufig strapaziert wird. Wie kénnen Non-Profit-
Organisationen mehr Transparenz erreichen? Dem Thema widmet
sich diese Ausgabe des Fundraiser-Magazins mit mehreren Beitra-
gen namhafter Autoren.

Kompetenz und Expertenwissen zeichnet auch die Fachautoren
aus, welche unter der Rubrik ,Erfahrung” selbige an Sie weiterge-
ben. Erfahren Sie von der Mailing-Expertin Barbara Crole, warum
der Spender weiblich ist und was es bei dessen Ansprache zu be-
achten gilt. Dass Beziehungen Arbeit bedeuten, ist allgemein be-
kannt, wie diese mittels Internet gepflegt werden, verdeutlicht fiir
Sie Kai Fischer. Und wie aus unzufriedenen Spendern treue Forderer
werden konnen, erklart Antje Eigner.

Bedanken mochte ich mich fir die starke Resonanz auf unser
Magazin. Viele E-Mails, Briefe und Gesprache brachten zum Aus-
druck, dass wir mit unserem redaktionellen Konzept richtig liegen.
Dass auch konkreter Bedarf nach dem Fundraiser-Magazin besteht,
zeigen die zahlreichen Bestellungen aus allen Teilen Deutschlands,
was uns besonders freut!

Den Themen und Fragen, die Ihnen am Herzen liegen, mochten
wir uns gern widmen. Deshalb meine Bitte: Fiihlen Sie sich zur Lek-
ture und zur Mitarbeit eingeladen.

Nun bleibt mir noch, Ihnen ein friedvolles Weihnachtsfest zu

winschen und fiir 2007 viel Kraft, Inspiration und gute Ideen.

Herzlichst Thre

Down Lo ﬁ«.&w

Daniela Miinster
Chefredakteurin

Daniela Miinster ist geschdfts-
fiihrende Gesellschafterin der
MediaVista KG - Agentur flir
Medien, Public Relations & Wer-
bung, die sie 1995 griindete. Sie
berdt und betreut Non-Profit-Or-
ganisationen zu allen Fragen
der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit sowie der Kommunikation. Daniela Mtinster ist
Mitausrichterin der Fundraisingtage Berlin/Brandenburg
und Sachsen.

» www.mediavista.de
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Rudiger Sornek, Burkhard Wilke und
Cornelia Kliment im Interview

THEMA TRANSPARENZ

Die Kunst der transparenten
Organisationsfithrung

DZI Spenden-Siegel

PwC-Transparenzpreis 2006

Wie konnen NPOs Vertrauen schaffen?

PROJEKTE
Non-Profit-Organisationen schreiben
uber ihre Ziele, Aktionen und Projekte:

Mit Sponsorsteinen auf Spendersuche

Tour der Hoffnung fuhr fast eine Million

Euro ein

ERFAHRUNG
Barbara Crole: Der Spender ist weiblich!
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Welche Informationen Forderer im

Internet suchen
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Spendenvolumen in Deutschland auf
gleichbleibend hohem Niveau
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SPEKTRUM

Werbeverbot fur Krombacher
Regenwaldprojekt aufgehoben

Firmen dirfen Werbung fiir ihre Produkte
grundsatzlich mit der Unterstiitzung von
Umweltprojekten verknupfen. Mit dieser
Begriindung hob der Bundesgerichtshof
(BGH) zwei gerichtliche Werbeverbote ge-
gen die Krombacher-Brauerei auf. Die Braue-
rei hatte ihren Kunden fiir den Kauf eines
Kastens Bier den Schutz von einem Qua-
dratmeter Regenwald mit Hilfe des World
Wide Fund for Nature (WWF) versprochen.
Die Karlsruher Richter befanden in ihrem
Urteil, bei einer solchen Form der Werbung
bestehe fiir das Unternehmen ,keine allge-
meine Pflicht”, den Verbraucher tiber die

Art der Unterstutzung oder die Hohe der

Zuwendung zu informieren. Die angegriffe-
nen Werbemafinahmen kénnten daher
nur unter dem Gesichtspunkt der irrefuh-
renden Werbung wettbewerbswidrig sein,
wenn — wie von den Kldgern behauptet -
die beklagte Brauerei in ihrer Werbung zur
Férderung des Regenwaldprojekts mehr
versprochen als sie tatsdchlich an Leistung
erbracht habe und dadurch die Erwartun-
gen der Verbraucher in relevanter Weise
enttduscht worden seien. Eine Feststellung
dieses Sachverhalts wurde an die Instanz-
gerichte zurlickverwiesen. (Az. I ZR 33/04
und I ZR 97/04)

Zu wenig Stiftungen im Osten

(% Bundesverband
4. Deutscher SURUNEEN  www. Seitenpeaony

Top3o - Stiftungsdichte in Grofistidten™

Bechisfahips Ssfusgen des blsperlichen Bechis, Stasd: Sept. 200k

o'l'-Ir

°0
00 °

In Hamburg und Frankfurt gibt es mehr Stiftungen je Einwohner als in jeder anderen

deutschen Grofdstadt. Das ergibt sich aus einer aktuellen Rangliste, die der Bundesver-

band Deutscher Stiftungen fur 82 deutsche Stadte mit tiber 100 ooo Einwohnern vorge-

legt hat. , Das Ranking zeigt aber, dass nicht nur aktuelle ckonomische Daten Einfluss

auf die Stiftungsdichte haben®, betont Dr. Fritz Brickwedde, Vorsitzender des Bundesver-

bandes Deutscher Stiftungen. Es sei zum Beispiel auffallig, dass Rostock eine doppelt so

hohe stiftungsdichte aufweise wie beispielsweise Hagen.

In den neuen Bundeslandern fehlen Stiftungen. Was die absolute Zahl der Stiftungen

angeht, ist Deutschland immer noch zweigeteilt. Nur 850 der tber 13 500 Stiftungen biir-

gerlichen Rechts haben ihren Sitz in den neuen Bundeslandern. Am besten platziert ist

Potsdam auf Platz 29 noch vor Berlin auf Platz 40.
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Termine

. Berufsstand FundraiserIn,
15.Januar 2007, Fundraisingtreff,
Fachhochschule Potsdam,
» www.fundraisingverband.de

7. Fundraisingtagung der Evange-

lisch-lutherischen Landeskirche

Hannover, 23. Januar 2007,
Akademie Loccum,

» www.evlka.de

Fundraising in der Praxis - Wie Sie

Spender und Sponsoren gewinnen
. 29.Januar 2007, Fundraising
Akademie, Frankfurt/Main,

» www.fundraising-akademie.de

Stiften Frauen anders?!

1. Februar 2007, Haus Deutscher
Stiftungen, Berlin,
» www.stiftungen.org

Fundraising fiir Umwelt und Ent-
wicklung, 12. und 13. Februar 2007,
. Akademie Franz Hitze Haus, Munster,
» www.franz-hitze-haus.de

. The Fund Raising School, 19. bis 23.
Februar 2007, Wien,
» www.fundraising.co.at/fundraising-
school/index.htm

. 1. Thiiringer Stiftungstag, 9. Marz
: 2007, Thiringer Landtag,
» www.thueringer-stiftungstag.de

4. Thiiringer Fundraisingtag und

1. Mitteldeutscher Fundraisingtag,
. 13. Mérz 2007, Fachhochschule Jena,
: » www.thueringer-fundraisingtag.de

Fachtagung ,,Fundraising fiir Kunst
und Kultur® 21. bis 23. Mdrz 2007,
Evangelische Akademie, Bad Boll,

» www.ev-akademie-boll.de

Fundraising, 19. und 20. April 2007,
Deutsche Presseakademie, Berlin,
» www.depak.de/seminare/
seminar_54.php

Deutscher Fundraising-Kongress
2007, 25. bis 27. April 2007,

Hotel Esperanto, Fulda,

» www.fundraisingkongress.de

. Deutscher StiftungsTag 2007,
. 9.bis11. Mai 2007, Lubeck, Bundes-
verband deutscher Stiftungen,

» www.stiftungen.org

2. Rheinland-Pfilzischer Stiftungs-
Tag 2007, 28.Juli 2007, Neustadt a. d.
. Weinstrafe, Hambacher Schloss,

» www.stiftungen.org

....................................
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Deutscher Fundraising-Kongress
zieht nach Fulda

Der grofite Branchentreff im
deutschsprachigen Raum von

Fachleuten, die sich mit dem Ein-
werben von Mitteln fiir Organisa- -
tionen und Institutionen beschéaf-

tigen, findet vom 25. bis 27. April
2007 in Fulda statt. Dort bietet

das neue Kultur- und Kongresszen- +

trum und Kongresshotel Fulda

mehr und flexiblere Tagungsrau-
me flr die steigende Teilnehmer- :

zahl. In diesem Jahr verzeichnete
der Kongress mit 700 Teilnehmern

einen Rekord. Geplant sind Refera-

te und Workshops von nationalen
und internationalen Experten. Bis

19. Januar 2007 besteht die Mog-

lichkeit, den Frihbucherrabatt zu

nutzen. Mitglieder des Fundrai- :

singverbandes sparen weitere 150
Euro.
» www.fundraisingkongress.de

Brandenburg Spitze beim Ehrenamt
In keinem anderen ostdeutschen

Bundesland betétigen sich so vie- :
le Biirgerinnen und Buirger ehren- .

amtlich wie im Land Brandenburg.
33 Prozent der Bevélkerung ab 14
Jahre tun dies bereits. Das ist das

Ergebnis einer im Auftrag der Ko-
ordinierungsstelle ,Biirgerschaftli- :
ches Engagement” der Staatskanz- :
lei erstellten Landesstudie , Freiwil-

liges Engagement in Brandenburg
1999—-2004"

Die Studie ergab ein iiberdurch- :
schnittliches Engagementpoten- :

zial in den Bereichen Sport und

Bewegung, Schule und Kindergar-
ten, Freizeit und Geselligkeit, Kul-

tur und Musik sowie Soziales. Die
Gruppe der 30- bis 59-jahrigen
steht an der Spitze des freiwilligen

Engagements, gefolgt von den Se-

nioren und jungen Menschen (14
—29 Jahre). Auch die Wiinsche und
Motivation von Ehrenamtlichen
wurden abgefragt und bieten eine
gute Gelegenheit, sich mit dieser
Zielgruppe vertrauter zu machen.
Die vollstandige Studie kann im
Internet heruntergeladen werden.
» www.ehrenamt.brandenburg.de

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

Stiftungskommunikation
ausgezeichnet

Der Bundesverband Deutscher Stiftungen
hat zum ersten Mal den KOMPASS, den
Preis fur gute Stiftungskommunikation,
in Hamburg verliehen. ,Kommunikation
ist nicht alles fuir eine Stiftung, aber ohne
Kommunikation ist eine Stiftung nichts®,
sagte Dr. Klaus Wehmeier, Stellvertreten-
der Vorstandsvorsitzender der Korber Stif-
tung und Jurymitglied, in seiner Laudatio.
Die Deutsche Wildtier Stiftung, Hamburg,
ist Gewinner in der Kategorie ,Gesamt-
auftritt”. Die Kampagne zum Projekt
,START - Schiilerstipendien fiir begabte

Zuwanderer” der Gemeinniitzigen Hertie-

Stiftung in Frankfurt am Main wurde in
der Kategorie ,Strategische Projekt-PR aus-
gezeichnet. Fur ihren 1. Braunschweiger
Burger-Brunch erhalt die Burgerstiftung

Braunschweig den Preis in der Kategorie

,Einzelne Kommunikationsinstrumente”.

Insgesamt haben sich 70 Stiftungen mit
107 Einreichungen beworben.

Als Gewinn erwartet die Preistrager ein
Coaching mit Kommunikationsexperten.
Dies bietet den Gewinnern die Mdglich-
keit, ihre Arbeit zu reflektieren und soll
weitere Impulse fur die Stiftungskommu-

nikation geben.

Vertreter der drei Gewinnerstiftungen: Karin Heidemann-Thien, Sven Holst und Claudia Finke mit

den gldsernen KOMPASS-Stelen (v.1.)

Foto: Bundesverband Deutscher Stiftungen

Rundfunkgebuhr belastet Vereine

Die Mehrzahl der in Deutschland eingetragenen Vereine und Verbande wird ab Januar
2007 Rundfunkgebiihren zahlen. Oft auch mehrmals pro Verein. Dann namlich, wenn
der Verein dezentral organisiert ist, zum Beispiel tiber Ortsgruppen und die Vereins-
arbeit teilweise auch von Mitgliedern per PC erledigt wird. Beispielsweise wiirde ein
Kassenwart, der seinen privaten PC zur Ubermittlung der Steuererklarung an das Fi-
nanzamt bendtigt, seinen privaten PC ,nicht mehr nur ausschliefflich privat” nutzen
und damit zur Zahlung der Rundfunkgebiihren verpflichtet sein.

,Es kann nicht sein, dass ehrenamtliche Tatigkeit damit bestraft wird", protestiert Peter
Knuff, Vorsitzender des Bundesverbandes Deutscher Vereine & Verbande. ,Einerseits
wird verlangt, dass Vereine ihre Steuerklarung online abgeben, andererseits werden sie

dafiir zur Kasse gebeten.”

Fundraiser | WINTER 2006

5

=
2
Y
'—
Y
[}
o
w




MENSCHEN

Eine bessere Vernetzung des
Dritten Sektors liegt mir am Herzen

Riidiger Sornek ist seit 6. Oktober 2006
neuer Vorsitzender des Deutschen Fund-
raising Verbandes e. V. Fiir das Fundrai-
ser-Magazin sprach Matthias Daberstiel
mit dem neuen Vorsitzenden iiber die

Zukunft des Verbandes und seine person-

lichen Ziele.

Herr Sornek, Sie sind seit kurzem
e derneue Vorsitzende des Deutschen
Fundraisingverbandes. Wissen Sie schon,
was Sie sich aufgeladen haben?
Dem Vorstand gehdre ich ja seit 2004 schon
als Beisitzer an. Von daher ist mir die Vor-
standsarbeit nicht fremd. Als Vorsitzender
ist es mir ein Anliegen, den Strukturreform-
prozess voranzubringen. Der Verband ist in
den letzten Jahren erheblich an Mitgliedern
gewachsen. Die neue Struktur méchte vor
allem die Mitglieder noch mehr in den Ver-
band hinein nehmen.

Ein Kritikpunkt der regionalen Fund-
e raisingtreffs ist, dass der Verband
zu wenig Prisenz zeigt und zu stark auf
die grofien Organisationen und Dienst-
leister im Non-Profit-Bereich fixiert ist.
Wird sich daran etwas dndern?
Die rund 1200 Mitglieder des Verbandes
kommen aus Organisationen ganz unter-
schiedlicher Grofse, aber auch sogenannte
Dienstleister verschiedenster Gréfsenord-
nungen sind dabei. Ich denke, dass wir hier
eine gute Mischung haben. Die Angebote,
die wir vom Verband aus organisieren bzw.
die Angebote innerhalb des Verbandes, die
z.B. von Gruppen vor Ort organisiert wer-
den, sind nicht fixiert auf eine bestimmte
OrganisationsgrdfSe oder Dienstleister. Die
Anliegen der Fundraisingtreffs wurden
schon in der letzten Amtsperiode sehr ernst
genommen. Im neuen Vorstand sind be-
wusst Kolleginnen und Kollegen aus Fund-
raisingtreffs und Fachgruppen. Die Koordi-
natoren der Fundraisingtreffs sind alle Mit-
glieder im Deutschen Fundraising Verband
und reprdsentieren den Verband dezentral.
Mit der neuen Strukturentwicklung wer-
den wir mit den Mitgliedern, den Koordina-
toren der Fundraisingtreffs und den Fach-
gruppenleitern neue Mdglichkeiten der Prd-

senz und der Beteiligung erarbeiten.

Auch die Hohe des Mitgliedsbei-
e trags wird kritisiert.
Der Mitgliedsbeitrag in Hohe von 125 Euro
pro Jahr ist im Vergleich mit anderen Ver-
einsbeitrdgen nicht zu hoch. Wir bieten
eine ganze Reihe an Leistungen. So erhal-
ten unsere Mitglieder zweimal pro Jahr die
Fachpublikation ,Fundraising professio-
nell“ und 20 mal unseren Online-Newslet-
ter. Ebenfalls gibt es Verglinstigungen bei
der Teilnahme an unserem grofSen Jahres-
kongress sowie an verschiedenen anderen

Fundraising-Fortbildungsveranstaltungen.
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Wie sehen Sie die Zukunft des von
e Thnen veranstalteten Fundraising-
kongresses in Fulda 2007?
Sehr positiv. Wir ziehen nach Fulda aus
Kapazitdatsgriinden um, weil wir mit rund
700 Teilnehmern 2006 in Magdeburg eine
Rekordzahl hatten und nun hoffen, die Teil-
nehmerzahl weiter zu steigern. Der Fund-
raisingkongress hat sich als die Premium-
Veranstaltung zum Thema Fundraising in
Deutschland mit einem hochkardtigen An-
gebot an Workshops, Vortrdgen und Refe-
renten etabliert.

Wie sind Sie eigentlich zum Fundrai-
e sing gekommen und was sehen Sie
als wichtigstes zukiinftiges Anliegen
fiir das Spendenmarketing in Deutsch-
land?
Ich persénlich bin iiber den PR-Bereich zum
Fundraising gekommen. Ganz besonders
am Herzen liegt mir die staatliche Anerken-
nung des Fundraisers sowie eine bessere

Vernetzung des Dritten Sektors.

Noch einen kurze Frage zum Schluss:
e Fiir welches Thema wiirden Sie sich
heute ehrenamtlich engagieren?
Ich engagiere mich ehrenamtlich fiir ein
katholisches Jugendprogramm, dass in den
USA sehr erfolgreich lduft. Zusammen mit
einem Team mdchte ich, dass dieses Pro-
gramm auch zu uns nach Europa kommt.
So habe ich beispielsweise letztes Jahr eine
europdische Trainingskonferenz mit 60 Teil-

nehmern organisiert.

Riidiger Sornek ist seit November 2005 Geschcifts-
fiihrer der UNO-Fliichtlingshilfe in Bonn. Zuvor
war der Diplom-Theologe acht Jahre Leiter der Ab-
teilung Offentlichkeitsarbeit bei ,action medeor”
und sechs Jahre PR-Referent beim Internationalen

Kolpingwerk in Ko6In. Riidiger Sornek ist seit 1998

Mitglied im Deutschen Fundraising Verband e. V.
und gehdrt seit 2004 als Beisitzer dem Vorstand

an. Am 6. Oktober 2006 wurde er zu dessen erstem

Vorsitzenden gewdhlt. Als ehrenamtlicher Arbeits-
richter engagiert er sich seit 2002 am Arbeitsge-
richt Krefeld.

» www.fundraisingverband.de



Briefe an die Redaktion

Kommerzialisierung
Fundraising fiir Kirche, Caritas und Diakonie

Fundraiser-Magazin Herbst 2006, Seite 5

Ich mochte Thnen Anerkennung ausspre-
chen fir diese neue Zeitschrift, weil sie
aus meiner Sicht einen gelungenen Bogen
schlagt von Fundraising-Fachtexten hin
zu regionalen Informationen. Jedoch er-
schreckte mich die Illustration zum The-
ma ,kollekta“. Dieser vergoldete Engel mit
seinem tiberdimensionierten Euro-Sym-
bol unterstellt eine Kommerzialisierung
des kirchlich-karitativen Bereichs, von der
nun wirklich nicht die Rede sein kann.
Evelin Moor, Hannover

Aussitzen zwecklos
Fundraising gegen Extremismus —
fiir demokratische Kultur

Fundraiser-Magazin Herbst 2006, Seite 16

Mit grofiem Interesse habe ich Thren Arti-
kel gelesen. Ich teile die Ansicht des Autors,
dass das Thema Extremismus tatsachlich
auf Kommunalebene oft verdrangt -
oder, was ich als noch gefdhrlicher erach-
te, ausgesessen wird. Wie wir aus der
allerjungsten Geschichte lernen kénnen
(und damit meine ich das vergangene

Jahrzehnt!), ist die Drei-Affen-Methode:
,Nichts sehen, nichts hoéren, nichts sagen!”

unter keinen Umstanden der richtige
Weg.
Frank Witteck, Wiesbaden

Signal in die richtige Richtung

zum Magazin allgemein

Es freut mich aufierordentlich, dass es end-
lich wieder ein Branchenmagazin gibt,
dass ofter als zwei mal jdhrlich erscheint
und sich sowohl optisch als inhaltlich von
den tblichen Newslettern abhebt. Das ist
ein positives Signal in die richtige Rich-
tung. Kompliment fir Thre professionelle
Aufmachung. Ich wiinsche Thnen und mir
als Leserin immer reichlich attraktive The-
men und bin schon gespannt auf die nach-
ste Ausgabe.

Dr. Renate Grunwald, Coburg

Ein Kollege empfahl mir Ihr wirklich an-
sprechendes Magazin. Ich mochte Thre
thematische Vielfalt loben. Besonders an-
gesprochen hat mich die Rubrik , Projekte”,
denn sie ermoglicht eine gewisse Vernet-
zung. Habe das Magazin gleich bestellt
und warte nun ungeduldig auf die Post.
Wolfgang Larbs, Leipzig
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LESERPOST

Interessanter Aspekt

Sponsoring mit Internet-Links nicht
steuerpflichtig

Fundraiser-Magazin Herbst 2006, Seite 4

In der neuen Ausgabe des Fundraiser-Ma-
gazins ist unter der Uberschrift ,Sponso-
ring mit Internet-Links nicht steuerpflich-
tig” ein meines Erachtens hochinteressan-
ter neuer Aspekt aufgezeigt. (statt wirt-
schaftlichen Geschaftsbetriebs jetzt neu
Vermogensverwaltung). Kénnen Sie mir
die Quelle beziehungsweise das Aktenzei-
chen des Urteils des Finanzgerichts Min-
chen nennen? Danke.

Almuth Wenta, Berlin

Das Aktenzeichen lautet FG Miinchen, Ur-
teil vom 15. Mai 2006, Az. 7K 4052/03 und
ist verdffentlicht in der Zeitschrift , Entschei-
dungen der Finanzgerichte“ 2006 auf Seite
1362.

Gegen das Urteil wurde tibrigens Revision
beim Bundesfinanzhof seitens der Finanz-
verwaltung eingelegt (AZ des BFH: I R
42/06), liber deren Ergebnis wir berichten

werden.
Die Redaktion

Ihre Post an FUNDRAISER

Wir freuen uns auf Thre Post.

Wie gefallt Thnen das Magazin?
Schreiben Sie uns.

Wollen Sie uns tiber Ihre Organisa-
tion, Thre Projekte und Aktivitdten
informieren? Schreiben Sie an
redaktion@fundraiser-magazin.de
oder an
Fundraiser-
Magazin
Redaktion
c/o MediaVista KG -
Lockwitztalstrafle 20

01259 Dresden

Aus Platzgrinden mussen
wir uns vorbehalten, Leser-
zuschriften zu kuirzen.



THEMA

Die Kunst der transparenten
Organisationsfuhrung

Die Transparenz der Spendeneinnahmen
und Spendenverwendung wird fiir
gemeinniitzige Organisationen gegen-
iiber der Offentlichkeit immer wichtiger.
Corporate-Governance-Konzepte sind
eine Moglichkeit, um Vertrauensverlusten
bei Spendern vorzubeugen.

Von DR. FRIEDRICH VOGELBUSCH

Fur spendensammelnde Organisationen
ist das Vertrauen ihrer Geldgeber von
entscheidender Bedeutung. Der britische
National Council of Voluntary Organisa-
tions (NCVO) hat es so gesagt: Vertrauen
ist der Wechselkurs des Dritten Sektors.
Esist alarmierend, wenn Medien immer
wieder Anlass finden, uber mangelnde
Transparenz, Missmanagement und skan-
daldses Verhalten bei gemeinniitzigen
Einrichtungen zu berichten. Alarmierend
sind die Zahlen, die zuletzt die Gesell-
schaft fiir Konsumforschung gemeinsam
mit dem Spendenrat in ihrer ,Bilanz des
Helfens” erhob. So stimmten 72 Prozent
der Befragten zu, dass ,zu viele der Spen-
dengelder fur die Verwaltung in den Orga-
nisationen verloren gehen".
,Das Misstrauen gegen-
uber den Spen-
denorgani-

satio-

,vertrauen
ist der
Wechselkurs
des Dritten

Sektors!‘

nen beruht auf einer Fehlwahrnehmung®,
korrigiert Willi Haas, Vorsitzender des
Spendenrats, dieses Bild, ,denn im Durch-
schnitt werden nach Recherchen bei
Mitgliedsorganisationen des Deutschen
Spendenrates nur 15 bis 30 Prozent der
Spendengelder fir Marketing und Ver-
waltung benétigt.” Eine Hauptaufgabe
der Spendenorganisationen bleibt also ei-
ne hohere Klarheit in diesen Fragen, um
dieses Misstrauen abzubauen. 65 Prozent
der Deutschen wiinschen sich nach der
Umfrage mehr Transparenz bei den Spen-

denorganisationen.

NPO DURFEN GEWINNE ERZIELEN

Die Fehlinterpretation der Bevolkerung
liegt auch an der Begrifflichkeit. So dirfen
beispielsweise Non-Profit-Organisationen
(NPO) Gewinne, also Profite erwirtschaf-
ten. Entscheidend ist nur die Frage ob die
Gewinne auch wieder fir gemeinwohl-
orientierte Zwecke eingesetzt werden.
Das zu kommunizieren und durch exakte
Rechnungslegung, externe Wirtschafts-
prufer und Offenheit gegentiber den Spen-
dern zu beweisen, ist eine Leitungsauf-
gabe der Organisationen.

Die Diskussion um Transparenz im
Spendenwesen ist nicht neu. Kritiker wei-
sen schon lange darauf hin, dass die ge-
setzlichen Grundlagen fur das Rechnungs-
wesen von Vereinen und Stiftungen ,gera-
dezu archaisch” seien. Transparenz ist fir
die Vereine und Rechtstrager der freien
Wohlfahrtspflege damit ein Thema
mit hoher aktueller Bedeutung. Ange-

sichts sinkender staatlicher Mittel
spielt das Einwerben von Spenden
und Vermachtnissen sowie die Ko-
operation mit Unternehmen eine
immer bedeutendere Rolle. Um so
wichtiger ist es, die ordnungsgema-
Be Verwendung der eingeworbenen
Spenden gegeniiber den Spenden-
den und der Offentlichkeit offenzu-

legen.
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Die Mitglieder des Deutschen Spenden-
rates e.V. haben sich beispielsweise in
einer Selbstverpflichtungserklarung zur
Ubersendung des Jahresberichts, der tiber
Projekte und Finanzgebaren der jeweili-
gen Organisationen Auskunft gibt, ver-
pflichtet. Doch bald konnten auch gesetzli-
che Regelungen die Publizitatspflichten
ahnlich wie bei Kapitalgesellschaften be-
stimmen. In Osterreich, das jingst eine
entsprechende Regelung eingefiihrt hat,
wurde eine Schwelle von drei Millionen
Euro an Spenden fir entsprechende Pflich-
ten zur Rechnungslegung und -prufung
festgeschrieben. Eine Selbstverpflichtung
aller Organisation ware ein erster Schritt
hin zu erhohter Transparenz. Allerdings
fehlt dem System des Deutschen Spen-
denrates die Uberprifung der Selbstver-
pilichtung!

Auch eine finanzielle Starkung des DZI

- Deutsches Zentralinstituts fur soziale
Fragen —, dass das ,DZI Spenden-Siegel”
an uberregional sammelnde, gemeinnit-
zige Spendenorganisationen vergibt, wa-
re eine Moglichkeit, mehr Vertrauen im
Spendenmarkt zu schaffen. Zurzeit ist
das DZI Spenden-Siegel die wohl umfas-
sendste existierende Spendenpriufung in
Deutschland, obwohl es immer noch loka-
le Organisationen ausschlief3t.

Corporate Governance, die ,Kunst der
guten Unternehmensfithrung®, hat in-
zwischen nicht nur in der aktuellen Dis-
kussion der Privatwirtschaft einen hohen
Stellenwert erlangt. Vielmehr werden For-
derungen nach Reform der Leitungsstruk-
turen, nach transparenten Entscheidungs-
prozessen sowie nach unabhangigen und
objektiven Uberwachungsfunktionen
immer 6fter auch an den Non-Pofit-Be-
reich gestellt. Non-Profit-Organisationen
finanzieren sich in hohem Maf3e durch
Leistungsentgelte, Beitrage und Spenden,
wobei Leitungsfunktionen vielfach ehren-
amtlich wahrgenommen werden. Dies ist
Ursache fiir den Ruf etwa nach einer ver-

starkten Professionalisierung der Leitung



Foto: Macroman — FOTOLIA

der Organisationen des gemeinwohlorien-
tierten Sektors oder nach Trennung von
Leitungs- und Uberwachungsaufgaben.
Zudem gibt die aktuelle Rechtsprechung
zur Haftung ehrenamtlicher Vorstande
beziehungsweise Vereinsmitglieder einen
weiteren Anlass, das System der Fiihrung
und Verantwortung von gemeinnutzigen

Einrichtungen neu zu diskutieren.
IDEELLE ZIELE NICHT VERGESSEN

Corporate Governance soll, die langfri-
stige Existenzsicherung der Organisation
gewahrleisten und fiir einen Interessen-
ausgleich zwischen internen und exter-
nen Anspruchsgruppen sorgen. Gerade
hier stellt eine aktuelle Studie der Uni-
versitat Potsdam und der KPMG AG aber
gravierende Defizite fest. Am umfassend-
sten werden generell Mitglieder und Mit-
arbeiter informiert. Erst an dritter Stelle
stehen die Zuwendungsgeber. Lediglich 25
Prozent der befragten 163 Organisationen
schicken ihren Spendern tiberhaupt einen
Jahresabschluss. Wollen die Organisatio-
nen zukunftig mehr Spenden einwerben,
so muss eine deutlich hohere Transparenz

angestrebt werden.

Das beim Corporate-Governance-An-
satz der Non-Profit-Gedanke nicht aus
den Augen verloren werden darf, zeigt
die Studie ebenfalls. Rund 70 Prozent der
befragten Geschéftsfiihrer benennen das
Jahresergebnis als Effizienzkriterium. Ma-
nagementinstrumente und Berichte an
Gremien sind stark an finanziellen Gro-
fen orientiert. ,Moglicherweise laufen
die gemeinniitzigen Organisationen bei
dieser Fokussierung Gefahr, ihre ideellen
Ziele aus den Augen zu verlieren®, mahnt
Patricia Siebart vom Lehrstuhl Public Ma-
nagement der Universitat Potsdam und
meint damit, dass gemeinniitzige Organi-
sationen die wirtschaftliche Leistungsfa-
higkeit als Basis und nicht als Ziel haben
wie Kapitalgesellschaften.

Ein funktionierendes Beispiel ist der
Corporate Governance Kodex der Diako-
nie (CGD). Er legt Aufgaben, Verantwor-
tungen und Vergtitung des Vorstandes
fest und verweist auf eventuelle Interes-
senkonflikte. Ebenso bestimmt der CGD
die Zusammensetzung des Aufsichtsgre-
miums, Aufgaben und Befugnisse des
Vorsitzenden und die Bildung von Aus-
schiissen sowie deren Vergiitung.

Das Ergebnis ist eine verbesserte Ge-
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schaftsfithrung und Aufsichtstatigkeit
durch ein reibungsloseres Zusammen-
spiel der Organe. Der CGD leistet dadurch
einen Beitrag zu einer besseren Transpa-
renz der Tatigkeit der diakonischen Ein-
richtungen. Aufierdem starkt er auch das
Vertrauen in der Offentlichkeit, speziell
bei Nutzern, Spendern, Finanzierungstra-
gern, offentlichen Zuwendungsgebern
und den Banken. Die Mitarbeitenden wer-
den sich der Qualitat ihrer diakonischen
Arbeit bewusster und kénnen sie nach au-

f3en besser kommunizieren. a

Dr. Friedrich Vogel-
busch arbeitet als
Wirtschaftspriifer und
Steuerberater bei der
Warth & Klein GmbH
schwerpunktmdfig
mit gemeinniitzigen
und kirchlichen Ein-
richtungen. Fragen des kirchlichen Rechnungs-
wesens, und Bilanzierung gemeinniitziger Ein-
richtungen bringt er in seine Arbeit als Honorar-
professor an der Evangelischen Hochschule fiir
Soziale Arbeit (FH) ein. Ehrenamtlich tdtig ist er
in verschiedenen Gremien der Evangelisch-Lu-
therischen Landeskirche Sachsen und als Mitglied
des Rates des Diakonischen Werks der EKD e. V.

» www.warth-klein.com
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Drei Fragen an: Burkhard Wilke,
Deutsches Zentralinstitut fur soziale Fragen

Das Spenden-Siegel ist zur Weihnachts-
zeit wieder in aller Munde, Tageszei-
tungen empfehlen Spendern nur Orga-
nisationen mit dem DZI Spenden-Siegel
ihr Vertrauen zu schenken. Das Fund-
raiser-Magazin stellte Burkhard Wilke,
Geschiftsfiithrer und wissenschaftlicher
Leiter des Deutschen Zentralinstituts fiir

soziale Fragen (DZl), dazu drei Fragen.

ten? Ist das nicht eine Diskriminierung
der vielen kleinen lokal werbenden Or-
ganisationen, die von Spendern nach
dem Siegel gefragt werden, es aber defi-
nitiv nicht erwerben kénnen und des-
halb weniger Chancen auf dem Spenden-
markt haben. Was sind die Griinde?

Zundchst einmal: ,Uberregional heifst fiir

uns, dass sich die aktive Spendenwerbung

Hilt freiwillige Angaben fiir eine gute Basis zur Verbesserung der Transparenz — Burkhard Wilke.

Wie hat sich das Spenden-Siegel im
e Jahr2006 entwickelt?
Das Spenden-Siegel trifft auf ein seit sei-
ner Einflihrung 1992 stetig zunehmendes
Interesse auf Seiten der tiberregional Spen-
den sammelnden Organisationen. Jdhrlich
wdchst die Anzahl der Siegel-Organisatio-
nen um etwa 15 bis 20. Insgesamt sind es
derzeit 223 Hilfswerke, deren Sammlungs-
volumen 2005 etwa 1,9 Milliarden Euro

betrug.

Koénnen Sie uns erldutern, warum
e nuriiberregional um Spenden wer-

bende Organisationen das Siegel erhal-

Foto: privat

auf mindestens ein ganzes Bundesland
erstrecken muss. Das Spenden-Siegel steht
nur den tiberregional Spenden sammeln-
den Organisationen offen, weil sich auf
diese Gruppe nach unseren Erfahrungen
der weitaus grofste Teil des offentlichen In-
formationsinteresses konzentriert. Wiir-
den wir das Siegel auf alle Gemeinniitzigen
ausweiten, so kénnten wir das derzeit sehr
hochwertige und sichere Priifungsniveau
nicht halten. Das heif$t, das Siegel wiirde
entscheidend an Wert einbtifSen. Diese Kon-
zentration auf eine bestimmte Zielgruppe
bedeutet aus unserer Sicht keine , Diskrimi-

nierung” der grofien Anzahl regional und lo-
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kal begrenzt sammelnder Organisationen.
Denn sie haben in aller Regel einen so di-
rekten Kontakt zu ihren lokalen Untersttit-
zern (und diese zu ihnen), dass der oben er-
wdhnten Bedarf an Information von unab-
hdngiger dritter Seite einfach nicht besteht.
Ja, die meisten dieser lokal auftretenden
Vereine und Stiftungen wiirden es sogar
als unangemessene Zusatzbelastung emp-
finden, wenn von ihnen plétzlich erwartet
wiirde, sich einer solchen zusdtzlichen, auf-
wendigen externen Priifung zu unterzie-
hen. Nach unserer Erfahrung besteht eine
Benachteiligung auch deshalb nicht, weil
Spenderinnen und Spender den regional
sammelnden Organisationen oft eine Art
,Lokalbonus" zubilligen, das heifst zu ihnen
mehr Grundvertrauen haben als zu bundes-

weit sammelnden Hilfswerken.

Was konnen kleinere regionale Or-

e ganisationen tun, um vom Spender

vertrauensvoll angenommen zu wer-

den?

Das DZI engagiert sich seit zwei Jahren im
Zusammenhang mit dem Vorhaben der Ein-
flihrung einer bundesweiten Informations-
datenbank des gemeinniitzigen Sektors

- seit Mai 2006 ist das entsprechende Pro-
jekt ,GuideStar Deutschland” beim DZI
angesiedelt. Diese Datenbank wiirde allen

Organisationen — also auch den ,Kleinen”

—die Moglichkeit geben, auf freiwilliger Ba-
sis Eigenangaben einzuspeisen. Auch wenn
diese Eigenangaben nicht in der Weise von

dritter Seite uberpriift werden konnen wie

wir es jetzt beim Spenden-Siegel tun, wdre
dies der Grundstein fiir eine erhebliche Ver-

besserung der Transparenz im deutschen

Gemeinniitzigkeitssektor.

Bis zur Einftihrung der Datenbank empfeh-
len wir kleineren Organisationen, schon jetzt

durch aussagekrdftige Jahresberichte ein-

schlieflich einer Offenlegung ihrer Finanzen
direkte Transparenz zu praktizieren. Aufer-

dem orientieren sich viele von ihnen an den

Spenden-Siegel-Leitlinien die im Internet un-

ter www.dzi.de abgerufen werden konnen.



Arzte ohne Grenzen e. V.
gewinnt Transparenzpreis 2006

Den Transparenzpreis 2006 fiir den besten Jahresbericht hat PricewaterhouseCoopers (PwC) Hans Wagener, PwC; Dr. Tankred Stébe und
Andreas Briichle, Arzte ohne Grenzene. V. (v.1.)

wieder der Hilfsorganisation Arzte ohne Grenzen e.V. in Berlin verliehen, Platz zwei belegte Foto: Pare
oto: PW

die Deutsche Welthungerhilfe. Beide Organisationen konnten damit ihre Fiihrungsposition aus

dem Vorjahr verteidigen. Dritter wurde der Kindernothilfe e. V., im Vorjahr noch Fiinfter.

,PwC will mit dem Transparenzpreis Maf3stabe setzen. Der Spender hat das Recht zu
erfahren, wie sein Geld eingesetzt wird. Dabei entscheidet nicht die Menge der Informa-
tion, sondern deren Aussagekraft. Die Aussage ,Wir bauen Brunnen' reicht dabei nicht
aus. Wichtig ware vielmehr, wie viele Brunnen fiir wie viel Geld in welchen Dorfern
gebaut werden, um beispielsweise 10 000 Menschen den Zugang zu Wasser zu ermogli-
chen. Fiir eine transparente Berichterstattung benétigen die Organisationen in Deutsch-
land Hilfestellung in Form verbindlicher und einheitlicher Vorgaben®, erklart PwC-Vor-
standssprecher Hans Wagener das Engagement seiner Firma.

PwC fordert, dass verbindliche Standards oder Regeln fiir die Publizitat von bérsenno-
tierten Unternehmen auch fiir gemeinntitzige Organisationen gelten sollten. So etwas
gibt es in Deutschland bisher nicht —im Gegensatz zu Grofibritannien oder der Schweiz.
Den von PwC und Prof. Dr. Lothar Schruff von der Georg-August-Universitat Gottingen

entwickelten Kriterienkatalog fiir die Transparenz von Jahresberichten kann man unter

www.pwc.com/de/ger/ about/press-rm/Kriterienkatalog TP 2006.pdf herunterladen.

Erfolg lernen.

www.fundraisingakademie.de

T\~
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Bild: www.photocase.de

ML
Engagement und Jobperspektive?

UNSERE AUSBILDUNG ZUM FUNDRAISING-MANAGER

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

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

Fundraising Akademie Tel: 069-580 98-124
Emil-von-Behring-Stral3e 3 Fax: 069-580 98-271
60439 Frankfurt/Main info@fundraisingakademie.de

»  www.fundraisingakademie.de
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THEMA

Zauberwort ,Transparenz” — wie Spenden-

organisationen Vertrauen schaffen konnen

Transparenz im Spendenwesen
ist wiinschenswert — ohne Frage.
Offenkundig so wiinschenswert,
dass fast jeder, der irgendwie
zum Spendenwesen gehort,

sich um Transparenz bemiiht
oder dies zumindest vorgibt.

Von BURKHARD WILKE

Transparenz? Der Begriff istin
Gefahr, zum Allgemeinplatz
zu werden. Hinzu kommt: Das
Spendenwesen ist seit Jahrtau-
senden ein selbstverstandlicher
und zugleich wenig geregelter,
wenig bekannter Teil des 6ffent-
lichen Lebens. Man kénnte im
Rickbezug auf biblische Zeiten
sogar behaupten, dass eine ge-
wisse Intransparenz dem Spen-
den geradezu inharent ist. So
sagtin der berihmten Bergpre-
digt Jesus Uiber das Almosenge-
ben: ,Wenn du daher Almosen
gibst, so posaune nicht vor dir
her, wie die Heuchler in den Syn-
agogen und auf den Strafsen tun,
damit sie gepriesen werden von
den Menschen. ... Wenn aber du
Almosen gibst, so soll deine Lin-
ke nicht wissen, was deine Rech-
te tut, damit dein Almosen im
Verborgenen sei; und dein Vater,
der im Verborgenen sieht, wird
dir vergelten.” (Matthaus-Evan-
gelium 6, Verse 2—4)

Wohl unbestritten ist heute
die Tatsache, dass Non-Profit-
Organisationen im Allgemei-
nen und Spendenorganisatio-
nen im Besonderen seit Jahren
einen zunehmenden Informa-
tionsbedarf und sogar Skeptizis-
mus der Offentlichkeit in Bezug
auf ihre Leistungen feststellen.
Dies ist sowohl Ausdruck ei-

ner insgesamt abnehmenden

Bindungsbereitschaft der Men-
schen an Institutionen als auch
Ergebnis spezifischer Mangel
und einzelner Skandale im
Spendenwesen. Von den Spen-
dern kommt die Botschaft: Blin-
des Vertrauen ist ,,out” —infor-
miertes Vertrauen ist ,in“ Als

Mittel zur Ruckgewinnung von

offentlichem Vertrauen fihren

als gewinnorientierte Unter-
nehmen, die primar den Interes-
sen ihrer Eigentiimer (Sharehol-
der) dienen, sind Gemeinnutzi-
ge einer Vielzahl und Vielfalt
von Anspruchsgruppen (Stake-
holdern) verpflichtet, die oft
unterschiedlichste Erwartungs-
haltungen in puncto Rechen-
schaftslegung und Transpa-

Organisationen informieren per Jahresabschluss (JA)

70,5 % der Organisationen geben JA an Mitglieder
54,5 % der Organisationen geben JA an Mitarbeiter
52,3 % der Organisationen geben JA an o6ffentl. Zuwendungsgeber
32,3 % der Organisationen geben JA an iibrige Offentlichkeit

E 25,0 % der Organisationen geben JA an Spender .

19,3 % der Organisationen geben JA an Leistungsempfanger

Am hdufigsten informieren Organisationen ihre Zielgruppen mittels :
: Jahresabschliissen. Nur ein Viertel der befragten Organisationen aber
: lassen auch ihren Spendern diese Informationen zukommen. Mitarbei-
ter und Mitglieder werden deutlich besser informiert. (Studie ,Corporate :
+ Governance in Nonprofit-Organisationen®, der KPMG AG und der Univer-

: sitdt Potsdam, 2006)

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

Spendenorganisationen heute
regelmaflig die ,Transparenz”
ins Feld, zum einen durch ver-
besserte eigene Informationen
anihre ,Stakeholder” (direkte
Transparenz), durch Selbstver-
pflichtungen im Rahmen der
Verhaltenskodexe von Dachver-
banden und durch ,geprufte
Transparenz” wie die Spender-
beratung und das Spenden-Sie-
gel des Deutschen Zentralinsti-
tuts fiir soziale Fragen (DZI).
Das Bekenntnis zu Transpa-
renz und sauberer Rechen-
schaftslegung auch tatsachlich
umzusetzen, ist fiir Spendenor-
ganisationen eine komplexe

Herausforderung. Denn anders

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

renz haben. Zu den wichtigsten
Stakeholdern gehoren fir die
Spendenorganisationen:
- Privatpersonen (Spender,
Stifter)
+ Wirtschaftsunternehmen
(Spender, Sponsor)
- Offentliche Zuwendungs-
geber
- Regulierungsstellen (z.B.
Finanzbehorden, Stiftungs-
aufsicht, Vereins-/Handels-
register)
- Empfanger der Leistungen
+ Haupt- und ehrenamtliche
Mitarbeiter
- breite, interessierte
Offentlichkeit
+ Medien
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Zwei entscheidende Vorteile
von Transparenz aus der Sicht
der Organisationen sind diese:
Wenn sie sich transparent ma-
chen, reduzieren sie den Druck
der Rechenschaftspflichten.
Und wie sie sich transparent
machen, bestimmen sie weitge-
hend selbst. Dies fiihrt zu einer
irritierenden Bandbreite von
Informationen, von tatsach-
licher bis hin zu nur scheinba-
rer Transparenz. Genau hier be-
ginnt das Informationsproblem
der meisten Spenderinnen und
Spender: Sie sind einerseits (im
Unterschied etwa zu Grof3spen-
dern) nicht ,méachtig” genug,
um verbindliche und detail-
lierte Rechenschaft zu verlan-
gen, und sind andererseits
nicht kompetent genug - oder
nicht willens — die von den Or-
ganisationen offerierte Trans-
parenz auf Verlasslichkeit hin
zu prufen. Die asymmetrische
Informationsverteilung ist aus-
schlaggebend dafiir, dass sich
Transparenz-Intermediare wie
Selbstverpflichtungen von
Dachverbanden und Spenden-
siegel unabhangiger ,Watch-
dogs” in vielen Landern mit
einem ausgepragten Spenden-
wesen entwickelt haben.

Die wichtigste Wahrung fur
eine Spenden sammelnde Orga-
nisation ist das Vertrauenihrer
Stakeholder. Den ,Kurswert”
des Vertrauens konnen diese
Organisationen durch direkte
(eigene) Transparenz, durch Ele-
mente der Selbstregulierung
(Verhaltenskodexe, Weiterbil-
dung) und durch geprifte
Transparenz (Spenden-Siegel,
DZI Spenderberatung) steigern.
Wie konkret kann und sollten



diese Moglichkeiten von einer
Spendenorganisation genutzt
werden?

Direkte Transparenz kann
eine Non-Profit-Organisation
insbesondere durch einen aus-
sagekraftigen Jahresbericht
praktizieren. Mit den Moglich-
keiten des Internet kénnen
auch umfangreichere Infor-
mationsmaterialien heute zu
geringen Kosten einer beliebig
grofien Zahl von Interessenten
zur Verfugung gestellt werden.
Ein,guter Jahresbericht sollte
umfassend und leicht verstand-
lich informieren tber die Ziele
und das besondere Profil der Or-
ganisation, ihre Leitungs-, Auf-
sichts- und Mitarbeiterstruktur
(einschlief3lich Gremienbeset-
zung), die wichtigsten Projekte
sowie deren Erfolge aber auch
Misserfolge, und nicht zuletzt
die Finanzlage (Einnahmen,
Ausgaben, Vermogenslage)
vollstdndig und nachvollzieh-
bar dokumentieren. Zur di-
rekten Transparenz gehoren
neben dem Jahresbericht aber
auch das allgemeine Informa-
tions- und Auskunftsverhal-
ten, eine ansprechende (nicht
zuviel versprechende) Website,
Informationen iiber einzelne
Projekte sowie insgesamt eine
klar formulierte, informative,
uberwiegend sachlich gestalte-
te Spendenwerbung.

Instrumente der Selbstregu-
lierung sind in Deutschland
vor allem die Selbstverpflich-
tungen, die die Mitglieder des
Deutschen Fundraising Ver-
bandes (Ethikkodex), des Ver-
bandes Entwicklungspolitik
deutscher Nichtregierungsorga-
nisationen — VENRO (Kodex
,Entwicklungspolitische Of-
fentlichkeitsarbeit“) und des
Deutschen Spendenrats frei-
willig eingehen. Analog zur
Arbeitsweise des Deutschen

Presserats (als ,klassischem”

Selbstkontrollorgan) wird die
Einhaltung dieser Verhaltens-
kodexe von den jeweiligen
Dachverbanden nicht im Ein-
zelnen Uberprift, aber es gibt
Beschwerdemechanismen, die
von Interessierten angerufen
werden konnen. Zur Selbstregu-
lierung im weiteren Sinne sind
aber auch Angebote zu zéhlen,
die der Qualitatsentwicklung
wichtiger Teilbereiche des ge-
meinnttzigen Sektors dienen
oder der Verbesserung der all-
gemeinen Informationslage.
Da waren zu nennen die Aus-
bildungsangebote der Fund-
raising-Akademie in Frank-
furt am Main und das von ihr
jungst entwickelte Fundrai-
sing Management System (,To-
tal Excellence Quality"), viele
Weiterbildungen von Spitzen-
und Dachverbanden in punc-
to Governance, betriebswirt-
schaftlicher Steuerung etc. und
die von vielen Dachverbianden
des gemeinniitzigen Sektors be-
reits unterstitzte Initiative zur
Einfihrung einer allgemeinen
Informationsdatenbank des
Dritten Sektors (Projekt ,Guide-
Star Deutschland®, derzeit noch
in alleiniger Trdgerschaft des
DZI).

Fir geprufte Transparenz
im Spendenwesen sorgt in
Deutschland insbesondere die
Arbeit des 1893 gegrindeten
Deutschen Zentralinstituts
fiir soziale Fragen. Seit 1906 be-
treibt das DZI Spenderberatung,
das heif3t es stellt auf Anfrage
Auskinfte und Einschétzun-
gen zu allgemeinen Themen
und einzelnen Organisationen
auf der Grundlage eigener Re-
cherchen zur Verfiigung. Seit
1992 wird diese Spenderbera-
tung erganzt durch das DZI
Spenden-Siegel, ein Angebot
an uberregional sammelnde,
gemeinnitzige Spendenorgani-

sationen, sich freiwillig der be-

sonders intensiven, jahrlichen
Prufung durch das DZI zu un-
terziehen, um im positiven Fall
mit diesem Siegel 6ffentlich
werben zu konnen. Gepriifte
Transparenz erfordert die Un-
abhangigkeit des Prifers vom
Gepriften. Beim DZI ist diese
Unabhéngigkeit gegeben, da es
von allen drei Sektoren (Staat,
Wirtschaft, Gemeinnitziger
Sektor) gleichermafien getra-

gen wird. Das Vertrauen der Of-

fentlichkeit in Spendenorgani-
sationen kann durch keine der
drei Transparenz-Intermediare
allein erreicht werden. Direkte
Transparenz, Selbstregulierung
und geprufte Transparenz soll-
ten innerhalb des Spendenwe-
sens als Ganzes und auch von
Seiten der einzelnen Organisa-
tionen optimal miteinander
kombiniert — das heif$t auch:
erkennbar voneinander abge-

grenzt — werden. a

Burkhard Wilke ist seit April 2000 Ge-
schdftsfiihrer und wissenschaftlicher
Leiter des Deutschen Zentralinstituts
fiir soziale Fragen (DZI), dem er bereits
seit 13 Jahren angehort. Der studierte
Volkswirt mit den Schwerpunkten Ent-
wicklungsokonomie, Wirtschaft der
USA und Wirtschaftssysteme osteuro-

pdischer Gesellschaften bekleidet seit Mai 2000 auch das Amt
des Generalsekretirs des International Committee on Fundrai-
sing Organizations (ICFO), des internationalen Dachverbands
der dem DZI vergleichbaren Spendenauskunftsstellen.

» www.dzi.de

DIE SPENDENAGENTUR

FUNDRAISING - MARKETING - PUBLIC RELATIONS

i
Haben Sie bisher im Triiben gefischt?
Mit unserem Know-how finden Sie Spender und Sponsoren!

Wir unterstiitzen Sie mit unserer praktischen Erfahrung und
starken Partnern. Jede Organisation hat andere Vorstellungen
und Z1ele Gern erfahren wir in einem unverbindlichen kosten-
osen Gesprach wo Ihre exakten Bediirfnisse liegen und unter- '_
breiten Ihnen dann ein detallhertes A‘ngebot =
-

www.spendenagentur.de
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PROJEKTE

,Jour der Hoffnung"” fuhr

fast

Die ,,Tour der Hoffnung“ verzeichnet mit
963561 Euro an Spendeneinnahmen ein

Rekordergebnis im Jahr 2006. Viel wich-
tiger fiir dieses erfolgreiche Spendenpro

jekt waren aber Engagement, Freiwil-
ligkeit, kommunale Unterstiitzung und
Sponsoren, die eine 240 Kilometer lange
Radtour quer durch Deutschland mit 170

Prominenten erst moglich machen.

Von MATTHIAS DABERSTIEL

Die jahrlich stattfindende ,Good-Will-
Radtour”, bei der Spenden fur krebs- und
leukdmiekranke Kinder gesammelt wer-
den, wurde von Prof. Fritz Lampert in
Giefien ins Leben gerufen und wird seit
1994 in Deutschland als ,Tour der Hoff-
nung” fortgefihrt. Zum 23. Mal traten
Prominente in die Pedale, um Spenden
zu sammeln. Vier Tage nach dem Prolog
in Giefden und dem Start in Berlin hatten
die 170 Politiker, Manager, Sportler und
Mediziner das Ziel in Dresden erreicht.
Seit 1983 sind iber 16 Millionen Euro ge-
sammelt worden, die bis auf den letzten
Cent dem Spendenzweck zugute kamen,
denn samtliche Sach- und Organisations-
kosten werden von Sponsoren und dem
ehrenamtliche Engagement des 20-kopfi-
gen Organisations-Teams getragen.

GROSSES SPONSOREN-INTERESSE

Einer der Sponsoren ist die Firma Axima,
ein fuhrender Spezialist flir gebaudetech-
nische Dienstleistungen. Auf den ersten
Blick hat das mit krebs- und leukamiekran-
ke Kindern wenig zu tun. ,An uns werden
viele Sponsoringanfragen herangetragen,
aber wir haben uns bewusst entschieden,
nur ein Projekt zu unterstiitzen®, erldutert
Geschaftsfihrer Manfred Schmitz. ,Mit
der deutschlandweiten Aktion setzen wir
ein Zeichen als zukunftsorientiertes Un-
ternehmen. Auch die hundertprozentige
Spendenweitergabe ist fiir uns ein wich-

tiges Kriterium. Wir nutzen die Tour weni-

ger um Presseresonanz zu erzeugen, dafiir
aber fiir Kundenveranstaltungen®, schil-
dert Schmitz seine Beweggriinde. Als tech-
nischer Dienstleister fir Krankenh&user,
welche zu den Hauptbeglinstigten der
Tour gehoren, hat er auch ein Eigeninte-
resse. Die Axima Niederlassung Dresden
sponserte 2006 den Abschlussabend der

Tour in Dresden mit 18 ooo Euro.

Etwa 8o Prozent der Spenden kommen
mittlerweile nicht mehr durch die Tour
an sich, sondern durch Aktionen der pro-
minenten Radler im Vorfeld zusammen.
Dazu zahlen: Benefizkonzerte, Mitarbeiter-
aktionen des Pharmaunternehmens
Merck oder von EON Energie sowie eine
kleine Vortour, die allein 125 000 Euro er-
brachte. So lauft die Kampagne das ganze
Jahr. Die Organisation der Radtour kostet
60 000 Euro und bringt die restlichen 20
Prozent Spenden. Sie ist aber wichtig, um
die Gegenleistungen fir die Sponsoren
und eine breite Offentlichkeitswirkung si-
cherzustellen. Auf der Tour ist das Zusam-
menspiel mit den Tourstadten entschei-
dend. ,Ein schones Beispiel in diesem Jahr

war Lauchhammer, wo die halbe Stadt
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eine Million Euro ein

auf den Beinen war und uns der Burger-
meister phantastisch unterstiitzt hat®, be-
richtet Jirgen Grunwald, ehrenamtlicher
Pressesprecher der Tour. So kamen dann
auch 50 ooo Euro fiir die dortige Kinderkli-
nik zusammen.

Zu den Hauptbegiinstigten in diesem
Jahr zahlt die Kinderklinik des Univer-

sitdtsklinikums ,Carl Gustav Carus” in

. Foto: PR

Dresden, die 100 0oo Euro fiir Thre Krebs-
station bekommt. Die Halfte davon wird
in die Forschungsabteilung der Klinik
flief}en. ,Wir arbeiten an einer Methode,
mit der das Spendermark nach der Chemo-
therapie besser angenommen wird", er-
klarte Manfred Gahr, Leiter der Kinderkli-
nik und einer der Organisatoren. Thilo
Bohme vom Sonnenstrahl e. V. kann sich
uber 60 0oo Euro freuen. Er will das Geld
in Kunst- und Musiktherapien sowie in
Sportprojekte und Geschwisterbetreuung
stecken. Die kleinen Patienten der Krebs-
station sollen auch wahrend der Behand-
lungszeit ihre Geschwister regelméafiig
sehen konnen. Diese Projekte standen fiir
die Spender bereits vor der Tour zur Aus-
wahl. a



Mit Sponsorsteinen
auf Spendersuche

GrofRe Aufgaben verlangen manchmal un-
gewohnliche Wege. Fiir die Restaurierung
des historischen Gasthofs ,,Eichenkranz‘
sucht die Gesellschaft der Freunde des
Dessau-Worlitzer Gartenreiches e. V.

Spender mit Hilfe von Sponsorsteinen.

Von MATTHIAS DABERSTIEL

3,5 Millionen Euro miissen aus Spenden
und Sponsorgeldern zusammenkommen,
damit die historische Statte wieder Besu-
chern offen steht. Im unmittelbaren Blick-
feld des geplanten Cafés soll sich dann ei-
ne Sponsorenwand befinden, in der viele
,Eichenkranz-Sponsorsteine” eingelassen
sind, welche die Namen der Sponsoren
tragen. ,In den USA wird eine solche Ein-
werbung von Spenden schon lange erfolg-
reich praktiziert”, erklart Peter Lindner,
Geschaftsfuhrer der Dessauer Fanstein
GmbH. Durch ein von ihm entwickeltes
Laserverfahren wird eine Gravur in nor-
male Ziegel eingebrannt, die den Namen
des Spenders ewig zeigen soll.

Jeder Besucher durchschreitet beim Be-
such der Worlitzer Gartenanlagen das gro-
Be Tor des ,Eichenkranzes”. Das denkmal-

geschutzte Gebaude prasentiert sich aber

Fotos: PR

in einem desolaten und funktionslosen
Zustand. ,Wir wollen dieses von Flrst
Leopold I1I. im 18. Jahrhundert errichtete
Gebidude sanieren und einer neuen Nut-
zung zufuhren®, erlautert Walter Keddi,
Geschaftfuhrer des Freundeskreises. Zu-
kiinftig sollen ein Museum, eine Gast-
wirtschaft und das Bliro des Vereins in
der traditionsreichen Statte ihr neues
Zuhause finden. Auch der grofe Saal, in
dem schon Schinkel und Hoélderlin zu
Gast waren, soll wiedererstehen. ,Wir ha-
ben bisher Steine im Wert von 9 ooo Euro
vergeben konnen”, freut sich Keddi. Uber
diesen guten Start sind wir selber iiber-
rascht.”

Erwerben kann man Ziegel in den Kate-
gorien Standard, Premium und Deluxe fir
100, 500 und 1000 Euro. Die Anzahl der
Deluxe-Steine ist limitiert auf 20 Stuck.
Sie sind auch deutlich grofier. ,Auf die
Steine konnen Logos, Unterschriften und
alle bekannten Schriftarten aufgebracht
werden. Fundraising funktioniert eben
immer gut, wenn man sich etwas Kreati-
ves einfallen lasst”, beschreibt Lindner
die Vorzuge des Sponsorsteins. Die Spon-
sorwand ist zumindest so dimensioniert,

dass eine Menge Steine Platzhaben. O
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Versteigern und Gutes tun

Der Bundesverband deutscher Vereine & Verban-
dee.V. (BdVV) und das Online-Auktionshaus
amprice richten Charityauktionen zugunsten
gemeinnutziger Organisationen ein. Unter www.
charityauktion.eu konnen Vereine und Privatper-
sonen ab sofort Gegenstande, Dienstleistungen
und Events zugunsten gemeinniitziger Organisati-
onen versteigern. Gemeinnutzige Organisationen
erdffnen sich so eine zusatzliche Einnahmequelle.
Fur sie ist die Auktion kostenfrei. Sie kénnen sich
unter charity@bdvv.de anmelden. Der Versteigerer
legt selbst fest, welcher Organisation der Auktions-
erlos zu 100 Prozent zufliefdt, wobei der BAVV die
Zweckbestimmung tiberpruft.

Feri Stiftungspreis — Studentenstiftung im Finale
Die Studentenstiftung Dresden stellte sich in Bad
Homburg der Jury des Feri Stiftungspreises. Sie
wurde als eine von sieben aus 120 Stiftungen in
die finale Runde nominiert und kampft nun um
den mit 25000 Euro dotierten Preis. Mit diesem
zeichnet der Finanzdienstleister Feri Finance AG
Stiftungen aus, die zukunftsweisend zur Losung
von Problemen unserer Gesellschaft beitragen
wollen. Schirmherr ist Norbert Lammert, Prasi-
denten des Deutschen Bundestages.

310 Millionen Franken fiir Uni Bremen

Die International University Bremen erhilt von
der Stiftung des ehemaligen Geschaftsfihrers
von Jacobs Suchard, Klaus J. Jacobs, umgerechnet
200 Millionen Euro und wird kiinftig den Namen
,Jacobs University Bremen"“ tragen. Die Stiftung
mit Sitz in Ziirich will nach eigenen Angaben der
Universitat in Norddeutschland bis 2011 das Geld
in mehreren Schritten zur Verfiigung stellen. Der
Stifter Jacobs mochte mit der Spende auch ein Si-
gnal dafir setzen, ,was privates Engagement zu
leisten imstande ist.“ Die Spende der in den Berei-
chen Ausbildung und Jugendbildung tatigen Stif-
tung ist eine der grofiten, die in Europa jemals ge-
leistet worden ist.

» www.jacobsfoundation.org

Dresden International School auf Spurensuche

Die Dresden International School (DIS) baut ihren
neuen Standort aus. Eine neue Sporthalle, das sa-
nierte Annengymnasium und ein Neubau sollen
den Schiilern aus 38 Nationen ein besseres Lern-
umfeld bieten. Die Kosten fiir Renovierung und
Neubau belaufen sich auf rund 12 Millionen Euro
und werden uber Fordermittel, Bankdarlehen und
Eigenmittel finanziert. Um den Eigenanteil der
Schule so gering wie moglich zu halten, initiierten
Eltern die Spendenkampagne , Leave your mark®,
bei der Privatpersonen und Firmen gebeten wer-
den, ihre ,Spuren” zu hinterlassen. Das kann mit
dem Kauf eines Sitzes in der Turnhalle oder einer
Tir in der Schule geschehen. Die DIS wurde 1996
mit 13 Schulern gegriindet. Heute profitieren 525
Kinder und Jugendliche von Besonderheiten wie
dem internationalen Lehrerteam und kleinen
Klassen mit in der Regel weniger als 20 Schulern.
» www.dresden-is.de
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Der Spender ist weiblich —
,Frauenversteher”-Mailings wirken

Frauen spenden héufiger, engagieren sich
mehr in Vereinen und Stiftungen und do-
minieren den Spendenmarkt. Es wird Zeit,

Spender auch als Frau anzusprechen.

Von BARBARA CROLE

Die Bedeutung von Frauen in unserer Ge-
sellschaft nimmt unentwegt zu. Mittler-
weile arbeiten 65 Prozent der Frauen und

"

nach der Brigitte-Befragung 2004 ver-
dient jede siebente Frau in Deutschland
mehr als ihr Partner. 79 Prozent der Kauf-
entscheidungen in Deutschland werden
von Frauen getroffen. Das heif3t: Frauen-
power kommt langsam — aber stetig.

Der Spendermarkt wird schon langer
von Frauen dominiert. Auswertungen
verschiedener Datenbanken zeigen, dass
die Zahl der weiblichen Spender steigt
und Fokusgruppen bestatigen, dass die
Frau hdufiger die Spendenentscheidung
fallt, auch wenn der Name des Mannes
auf dem Konto erscheint. Eine reprasenta-

tive Umfrage unter Spendern hat ergeben,

dass die Entscheidung zu spenden zu 72
Prozent von der Frau allein, zu 17 Prozent
gemeinsam und nur zu elf Prozent vom
Mann allein getroffen wird.
Spendermarkte sind also frauendomi-
niert. Insbesondere Spendenbriefe mus-
sen darum frauenspezifischer sein, um
diese Haupt-Entscheidergruppe richtig
zu erreichen. Nur, die Entscheidung, wie
Spenderzielgruppe angesprochen wer-

1}""“ i

%)

i
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Foto: photocase.com..

den, liegt meist bei mannerdominierten
Leitungsorganen in Vereinen und Stif-
tungen. Frauen, die in gemeinnutzigen
Organisationen oft in mittleren Positio-
nen arbeiten, finden es oft schwierig,
ihr ,Bauchgefiithl” fir die Zielgruppe in
rationale Argumente umzusetzen und in
Sitzungen uberzeugend zu vertreten. Sie
erhalten so nur selten die Chance, ein auf
Frauen zugeschnittenes Mailingkonzept
in die Praxis umzusetzen. Hinzu kommt,
dass Entscheider erheblich jinger sind,
als die Zielgruppe. Woher sollen zum Bei-
spiel vierzigjahrige Werbe-Profis wissen,

welches die effizienteste Art ist, sechzig-
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jahrige potentielle Spenderinnen anzu-
sprechen?

Wie sieht sie nun aus, die typische Spen-
derin? Wie stellen wir sie uns vor? Hat sie
graue Haare, tragt sie Strickjacke und war-
tet auf den Besuch von Enkeln oder ist sie
berufstatig, farbt sich die Haare, immer
aktiv und in Eile? Wir kennen das Alter
der typischen Spenderin, ihr Bildungsni-
veau, ihr Einkommen und doch haben
wir Miihe, hinter diesen statistischen Aus-
sagen, das Bild einer lebenden, atmenden
Spenderin zu finden.

Es scheint festzustehen, dass sowohl
Gene, wie auch die Umwelt Frauen zu de-
nen machen, die sie im Lauf ihres Lebens
werden. Frauenspezifische Eigenschaften,
die sowohl die Karrierefrau und die Haus-
frau gemeinsam haben sind: dass sie das

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

Sieben Prinzipien fir
die Gestaltung eines
Spendenbriefs an Frauen

1. Er ruft keine Angst hervor und
ist nicht negativ. Die Gestaltung
des Umschlags ist positiv.

2. Er bezieht die Empfangerin nicht
im negativen Sinn direkt mit
ein: ,Sie sind schuld” oder ,die
Krankheit kann Sie treffen”.

3. Er gibt konkrete, nachvollzieh-
bare Angaben uber die Verwen-
dung der Spende, die fur die
Spenderin nachvollziehbar sind.

4. Er bezieht die Empfangerin posi-
tiv mit ein: ,Sie gehdren zu uns”.

5. Er vermittelt Hoffnung: , Sie ver-
andern etwas!”

6. Wenn moglich, immer Kinder
mit einbeziehen.

7. Es ist eine kleine Freude, den
Brief zu bekommen, kein Anlass
sich mit Schuldgefiithlen zu pla-

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



Uberleben kiinftiger Generationen am
hochsten bewerten, das Wohl der Ge-
meinschaft vor ihr Eigenwohl stellen
und weniger konfliktfreudig sind, als
Manner.

Um die Unterschiede bei der Ansprache
von Frauen und Mannern in Spendenbrie-
fen zu testen, fithrten wir gemeinsam mit
einer grofien Schweizer Non-Profit-Organi-
sation ein Jahr lang Tests mit identischen
Empfangergruppen durch. Dabei bedien-
ten wir diese Zielgruppe einerseits mit
frauen-spezifischen und andererseits mit
geschlechts-neutralen Spendenbriefen.

Unsere Ergebnisse zeigten, dass erfolg-
reiche Mailings, bei den Frauen keine
Angst hervorrufen und nicht negativ
sein durften. Eine positive Gestaltung
des Umschlags war hilfreich. Bei der For-
mulierung des Spendentextes war ein
schuldhafter Einbezug der Empfangerin,
zum Beispiel, dass sie die Krankheit auch
treffen konnte, kontraproduktiv. Dage-
gen waren Formulierungen, welche die
Empfangerin mit einbezogen unter der

Mafigabe, dass sie zur grofien Familie
der Organisation gehort, positiv. Sehr gut
funktionierten auch Aussagen, dass sie
mit ihrer Spende etwas verdndern, Hoff-
nung geben kann.

Wichtig war, konkrete und klare Anga-
ben liber die Verwendung der Spende zu
machen, die auch fiir die Empfangerin
nachvollziehbar sind. Kinder hatten eine
sehr positive Wirkung und sind, wenn
moglich, immer mit in die Gestaltung
einzubeziehen. Aufierdem sollte der po-
tentiellen Spenderin vermittelt werden,
dass es eine kleine Freude ist, das Mai-
ling zu bekommen, kein Anlass sich mit
Schuldgefiihlen zu plagen.

Auch das Nachfassen der Spendenbriefe
erfordert ein sich Einlassen auf die Be-
findlichkeiten von Frauen. Frauen schat-
zen den direkten aber unverbindlichen
Kontakt. Ein Telefonanruf zum danke
sagen, ohne schon wieder eine Spende zu
verlangen, ohne Druck auszuiiben, wird
geschatzt und bleibt im Gedachtnis.

Generell sollte ein Mailing in jedem

MEDIENHAUS LiBner OHG
FernsehturmstraBe 9
01328 Dresden-Pappritz

Telefon: 0351/44493- 0
Telefax: 0351/44493-12

Internet: www.medienhaus-lissner.de
E-Mail: info@medienhaus-lissner.de

Fall der Anfang einer langeren Beziehung
sein. Hohere Spenden, eine Grof3spende
vielleicht sogar ein Legat kénnen die Fol-
ge sein. Meine Erfahrung zeigt, dass drei
bis finf Jahre nach Einfihrung eines Mai-
lingprogrammes die Zahl der Legate steigt.
Zum Schluss noch eine kleine Fundraise-
rin-Weisheit: Legate kommen von Frauen,
denn sie leben langer und haben so das
letzte Wort. a

Barbara Crole ist selb-

stdndige Fundraising-

Beraterin. Sie erwarb -
ihr Fundraising Know-
how in den USA und -

arbeitete als Leiterin

des Fundraisings in der

Schweizerischen Fach-

stelle fuir Alkohol- und andere Drogenprobleme.
Mittlerweile hat sie fiir viele gemeinniitzigen
Organisationen in der Schweiz und Deutschland
gearbeitet. Sie ist Dozentin an der Fachhochschu-
len Ziirich und Bern, Referentin im In- und Aus-
land und Autorin der Fachbiicher ,Erfolgreiches
Fundraising mit Direct Mail: Strategien, die Geld
bringen!”und , Erfolgreiches Fundraising — auch
fiir kleine Organisationen”.

» www.bc-socialmarketing.ch

Medienvorstufe
Offsetdruck

Weiterverarbeitung

—— e

MEDIENHAUS LiBner
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\Was |hre Forderer im Internet
uber Sie wissen mochten

Beziehungen spielen im Fundraising
immer schon eine wichtige Rolle. Nicht
umsonst gilt der Grundsatz: ,,people give
to people“. Es fillt uns allen viel leichter,
Menschen, denen wir vertrauen und die
wir kennen, unsere Spenden anzuvertrau-
en. Auch im Internet.

Von KAI FISCHER

Das Internet ist allerdings viel anonymer
als viele andere Formen der Kommunika-
tion. So sehen wir unser Gegeniiber nicht,
hoéren niemanden und kénnen uns des-
halb auch kein Bild von der Person ma-
chen, die hinter den Seiten steht und uns
um Unterstiitzung bittet.

Um uber das Internet um Spenden zu
werben und Forderer zu binden, muss
diese Anonymitat ausgeglichen werden.
Fur viele Menschen ist es auch im Inter-
net wichtig zu wissen, wem sie ihr Geld

anvertrauen. Auf die Web-
site gehort deshalb die
Rubrik tiber Ihre Or-

ganisation und die

Personen, die dort
arbeiten und han-
deln. Zu den Stan-
dardfragen, die vie-
le potenzielle Férderer
stellen, gehoren:

Gibt es diese Organisation wirk-
lich oder gibt es nur ein paar bunte
Seiten im Internet?

Nennen Sie deshalb auf der Website im-
mer [hre Postadresse, nicht ein Postfach.
Auch die Registernummer Thres Vereins-
registers sowie Angaben zur Steuerbe-
freiung zeigen, dass Ihre Organisation

tatsachlich existiert.

Wer sind die Menschen hinter der Orga-
nisation?

Zeigen Sie Menschen, die fir Thre Orga-
nisation arbeiten in Wort und Bild. Der

Besucher bekommt so nicht nur einen

guten Eindruck von Ihrer Leistungsfahig-
keit, sondern kann sich tatsachlich auch
ein Bild von Thnen machen. Spenden und
eine Kontaktaufnahme fallen dann viel
leichter. Schreiben Sie gern auch, welchen
Hintergrund Ihre Kollegen und Sie haben
und warum Sie sich entschieden haben,
gerade fiir diese Organisation zu arbei-
ten. Haufig finden sich hier wertvolle
Spendenmotive.

Was hat die Organisation schon ge-
schafft?

Eine Ubersicht tber die Geschichte Threr
Organisation mit den wichtigsten Ereig-
nissen und Erfolgen darf ebenfalls nicht
fehlen. Sie konnen hier gut zeigen, wann
Sie angefangen und welche Erfolge be-
reits erzielt haben, denn viele Menschen

unterstiitzen lieber erfolgreiche Projekte.

Geht die Organisation seriés mit den
Spenden um?

Transparenz bezuiglich der Verwendung
der Mittel ist fir viele Forderer extrem
wichtig. Forderer vertrauen Ihnen ger-
ne ihre Spende an. Sie wollen allerdings
auch sicher sein, dass sie effektiv und
effizient eingesetzt wird. Jahresberichte
und Informationen tiber Einnahmen und
die Verwendung der

Mittel, die fur

die Nutzer

der Seite

nachzu-
vollziehen
sind, sind ganz
wichtige Informa-

tionen, die auf keiner
Website im Online-Fundraising

fehlen sollten.

Kann ich persénlich Kontakt aufneh-
men?

Es gibt nicht wenige Forderer, die sich um-
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fassend uber Sie und Thre Organisation
im Internet informieren, vor einer Spende
aber personlich mit jemandem sprechen
wollen. Machen Sie es Interessenten ein-
fach, mit Ihnen zu kommunizieren. Nen-
nen Sie den richtigen Ansprechpartner,
dessen Durchwahlnummer und indivi-
duelle E-Mail-Adresse. Zeigen Sie allen Be-
suchern IThrer Website, dass Sie gern mit
jedem tiber Ihre Arbeit sprechen wollen.

Diese Tipps zeigen, wie Sie mit ein-
fachen Mitteln eine Beziehung initiieren
und aufbauen kénnen. Am Ende werden
die Seiten am erfolgreichsten sein, denen
der Aufbau einer Beziehung am besten
gelingt. a

Kai Fischer ist Ge-
schdftsfiihrer der AMM
GmbH, einer Marke-
ting- und Fundrai-
sing-Agentur mit dem
Schwerpunkt digitale
Medien. Seit fast neun
Jahren beschdftigt er
sich mit Fragen des Online-Fundraising und des
Einsatzes von Websites und E-Mails bei Non-Profit-
Organisationen. Er ist Autor des Fachbuches ,Mul-
ti-Channel-Fundraising“ sowie zahlreicher weiterer
Beitrdge in Fachzeitschriften und Fachbtichern. Er
referiert auf Kongressen sowie Tagungen und hdlt
Seminare und Workshops zu allen Aspekten des On-
line-Fundraisings. Kai Fischer ist Lehrbeauftragter
an der Fachhochschule fiir Verwaltung und
Rechtspflege (FHVR) in Berlin und gibt

gemeinsam mit Bettina Hohn den

Newsletter ,Online-Fundrai-

sing“ heraus.
» www.amm-gmbh.de

Foto: photocase.com




Mit Beschwerden zum Erfolg: vom
unzufriedenen Spender zum treuen Forderer

Non-Profit-Organisationen (NPOs) iiber-
nehmen wichtige Aufgaben in unserer
Gesellschaft. Zunehmend miissen sie sich
den gleichen Anforderungen stellen wie
gewinnorientierte Unternehmen. Eine
straffe Organisation, wirtschaftliches Ar-
beiten und konsequente Orientierung auf
Markt, Mitglieder, Forderer und andere
Geldgeber sind notwendig. Dazu gehort
auch ein gutes Beschwerdemanagement.

Von ANJA EIGNER

Oftmals wird an NPOs Kritik getibt. Sie
seien unflexibel, untbersichtlich und ar-
beiteten ineffizient. Auerdem produzier-
ten sie zu hohe Verwaltungskosten und
die Spender und Mitglieder kénnten die
Verwendung der Gelder oftmals nicht
nachvollziehen. Gehen die Organisatio-
nen nicht auf diese Vorwurfe ein, kann
die Abwanderung der Geldgeber die Folge
sein. Und die Konkurrenz um finanzstar-
ke Mézene ist grofd. Allein die Anzahl
eingetragener Vereine betrug 2005 rund
595000, Tendenz steigend.

Wie kann man dieser Gefahr begeg-
nen? Ein gutes Beschwerdemanagement
schafft hier nicht nur Abhilfe, sondern bie-
tet echte Chancen zur Geldgeberbindung.
In der Wirtschaft hat sich diese Erkennt-
nis bereits durchgesetzt. Das Verhaltnis
der Kosten fur die Neukundenakquise zu
den Kosten fiir Kundenbindung betragt
bis zu funf zu eins. Ein paar weitere Fak-
ten: Nachgewiesen beschweren sich nur
etwa funf Prozent aller unzufriedenen
Kunden. Der Rest wandert stillschwei-
gend ab. Unabhéangig davon erzahlt jeder
unzufriedene Kunde bis zu 21 Personen
davon, wenn ein Unternehmen Anlass
zur Unzufriedenheit gegeben hat. In Zei-
ten von E-Mails, Foren und Weblogs sind
es vermutlich noch viel mehr.

Diese Zahlen lassen sich auch auf NPOs
ubertragen. Welche Auswirkungen das
haben kann, zeigt folgendes Rechenbei-
spiel: Ein Verein hat 300 Mitglieder, die

monatlich 20 Euro Beitrag bezahlen. An-
genommen, jedes 20. Mitglied ist unzufrie-
den, also 15 Mitglieder. Davon treten 14
aus dem Verein aus. Dadurch fehlen dem
Verein in den kommenden funf Jahren
16 800 Euro. Jedes der verargerten Mitglie-
der berichtet zehn Bekannten von seiner
Unzufriedenheit. Bei 150 potenziellen Mit-
gliedern hat der Verein nun
ein schlechtes Image. Ent-
scheidet sich je ein Bekannter
der 15 unzufriedenen Mitglie-
der deswegen gegen den
Vereinsbeitritt, erhohen sich
die entgangenen Gelder auf
34800 Euro. Mogliche Spen-
den, die der Verein aufgrund
dessen nicht erhalt, kommen
noch hinzu.

An diesem Beispiel wird
deutlich, dass beim Beschwer-
demanagement zwei Din-
ge besonders wichtig sind:
Akutmafinahmen und Vor-
beugung. Akutmafinahmen
ergreifen heifdt, Beschwerden ernst neh-
men und darauf angemessen reagieren.
Wird das Problem zeitnah und zufrieden-
stellend geldst, ist die Bindung der vorher
Unzufriedenen an die Organisation deut-
lich enger als zuvor. Gleichzeitig wird der
Imageschaden in Grenzen gehalten. Denn
in dem weitererzahlten Erlebnis wird
auch die Problemlésung erwahnt. Das Si-
gnal ,Dieser Verein nimmt seine Mitglie-
der ernst“ kann Interessenten zu Geldge-
bern machen. So wird die Beschwerde
zum Marketingplus. Vorbeugen heifdt,
naturlich am besten gar keinen Anlass
zur Beschwerde geben. Es den Betroffenen
leicht machen, ihre Unzufriedenheit kund
zu tun. Mit offiziellen Ansprechpartnern,
einem ,Kummerkasten“ oder einer Hot-
line. Auch die Moglichkeiten der neuen
Medien lassen sich gut nutzen, regelmafii-
ge Umfragen sind das Nonplusultra. Und
vor allem — die Botschaft ernst meinen.

Sonst geht der Schuss nach hinten los.
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Beschwerden sind unangenehm und
unbequem. Beschwerden bedeuten, dass
die Organisation Schwachen hat. Meist
wird derjenige damit konfrontiert, der
gar nichts fiir die Ursache kann. Trotzdem
lohnt es sich, sie nicht persénlich zu neh-
men und sich auf ihre Losung zu konzen-

trieren. Das ist nicht so leicht, meinen

Sie? Doch, ist es. Sehen Sie Beschwerden
einfach als das was sie sind: Kostenlose
Beratung durch Ihre Geldgeber, durch die

Sie Ihr Ziel noch besser erreichen. a

Anja Eigner ist die In-
haberin und damit Kopf
und Herz von DRESDEN
MANAGEMENT CON-
SULTING - a. eigner un-
ternehmensberatung.
Zuvor arbeitete sie
fiir die Ostsdchsische
Sparkasse Dresden und fur die weltweite Unterneh-
mensberatung Accenture. Dort betreute sie Kunden
aus dem Banken- und Versicherungsumfeld in den
Fachgebieten Strategie, Marketing und Kundenbe-
ziehungsmanagement. Berlin, Frankfurt/Main und
Chicago waren Stationen ihrer Tétigkeit. Sie ist Lehr-
beauftragte und Mitglied der Priifungskommission
der Fachbereiche ,Wirtschaft“und , Technik“ an der
Staatlichen Studienakademie Dresden.

» www.ddmc-consulting.de
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PRAXIS

Spendenvolumen auf
gleichbleibend hohem Niveau

Die Spendenbereitschaft der Deutschen
ist ungebrochen. Fiir gemeinniitzige Orga-
nisationen wurden von Juli 2005 bis Juni
2006 77 Millionen Euro mehr gespendet
als im vorigen Erhebungszeitraum. Insge-
samt zeigt die Studie ,,Bilanz des Helfens“
des Deutschen Spendenrats e.V. und des
GfK Panel Services Deutschland, dass sich
das Spendenvolumen auf gleichbleibend
hohem Niveau bewegt.

Von MATTHIAS DABERSTIEL

Die Erhohung von 77 Millionen tauscht
jedoch ein wenig. ,Die Tsunami-Spen-
den 2004/2005 haben wir nicht bertick-
sichtigt”, begriindet Martin Glinther von
der GfK. Dies sei ein aulergewohnliches
Ereignis und wirde das Ergebnisse der
Langzeitstudie zu stark verzerren. Insge-
samt liegt das Spendenaufkommen nach
der Studie bei etwas uber 2 Milliarden
Euro und damit knapp tiber dem Vorjahr.
Der Lowenanteil von 82 Prozent geht an
die Humanitire Hilfe. 6,5 Prozent an die
Kultur- und Denkmalpflege. Umwelt-
schutz und Tierschutz haben leicht zuge-
legt und warben 3,5 bzw. 3,1 Prozent der
Spenden ein. Die besten Spendenmonate
sind November und Dezember. Aber auch
in den anderen Monaten flieflen in etwa
je 110 Millionen Euro in die Kassen der
Vereine und Stiftungen.

Grofle Unterschiede gibt es zwischen
Ost und West aber auch Nord und Stid. So-
wohl der prozentuale Anteil der Spender
als auch die Hohe der Spenden waren in
den alten Bundeslandern deutlich hoher.
Die grofiten Spendenregionen sind Bay-
ern und Baden-Wiirttemberg. Mager sieht
es dagegen in den neuen Landern und
den Nord-Bundeslandern aus. Die hochs-
ten Betrdge spenden im Durchschnitt die
Baden-Wirttemberger mit 38 Euro, die
wenigsten die Thuringer mit 19 Euro.

Das lasst sich nicht nur auf die unter-
schiedliche Wirtschaftskraft zurtickfih-

ren. Auch das Image der Spenden sam-
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melnden Organisationen spielt eine
Rolle. Dem Satz: ,Zu viele Spendengelder
gehen in der Verwaltung der Organisa-
tion verloren®, stimmten 72,6 Prozent der
deutschen Bevolkerung zu. Dieses Skepsis
gegenuber den Spendenorganisationen
seiin den neuen Lindern am héchsten,
betont Willi Haas, Vorsitzender des Spen-
denrates. ,Das Misstrauen gegenuber den
Spendenorganisationen beruht auf einer
Fehlwahrnehmung®, sagt Haas, ,dennim
Durchschnitt werden nach Recherchen
bei Mitgliedsorganisationen des Deut-
schen Spendenrates nur 15 bis 30 Prozent
der Spendengelder fiur Marketing und
Verwaltung benétigt. Eine Hauptaufgabe
der Spendenorganisationen bleibt also die
Transparenz in diesen Fragen, um dieses
Misstrauen langfristig abzubauen. Die Bi-
lanz des Helfens zeigt auch dies deutlich,
denn 65 Prozent der Befragten wiinschen
sich mehr Transparenz bei den Spendenor-
ganisationen.

Eine Zunahme meldet der Spendenrat
auch bei den Zeitspenden. Thr Gesamt-
wert stieg um 2,3 Milliarden Euro auf
53,2 Milliarden Euro gleich 3,5 Milliarden
Stunden. Grundlage der Berechnung ist
ein durchschnittlicher Stundenlohn von
15,24 Euro. ,Deshalb setzt sich der Deut-
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Quelle: Deutscher

sche Spendenrat nachdriicklich dafir ein,
Geld- und Zeitspenden steuerlich gleich
zu behandeln®, betont Haas. In allen Al-
tersgruppen Uiber 30 Jahre verzeichnete
die Studie ein hoheres ehrenamtliches En-
gagement als im Vorjahreszeitraum.

Fir die Studie ,Bilanz des Helfens" wer-
den monatlich Daten tiber das Spenden-
verhalten einer reprasentativen Gruppe
von 10 000 Deutschen ab 10 Jahren erho-
ben. Der Erhebungszeitraum lauft jeweils
von Jahresmitte zu Jahresmitte. Nicht er-
hoben werden Firmenspenden, Buf3gelder,
Erbschaften, Mitgliedsbeitrage und Spen-
den fir politische Zwecke. a

Matthias Daberstiel
griindete 2003 die Spen-
denagentur. Er berdt
Non-Profit-Organisatio-
nen aber auch Unter-
nehmen zu allen Fra-
gen des erfolgreichen
Fundraisings. Nach
seinem Studium an der TU Dresden und der Arbeit
als Fundraiser bei der Stiftung Wald fiir Sachsen,
Leipzig, arbeitete er als Geschdftsbereichsleiter Mar-
keting fiir eine Unternehmensberatung. Er koordi-
niert den Fundraisingtreff Dresden und richtet die
Fundraisingtage in Dresden und Potsdam aus.

» www.spendenagentur.de




Deutsches InformationsZentrum
Kulturforderung am Netz

Die neue Internet-Datenbank
des Deutschen Informations-
zentrums Kulturférderung
(DIZK) ist seit 1. Dezember 2006
online. Kiinftig sind aktuelle
und zielgenaue Informationen
uber Fordermoglichkeiten fur
Kunst und Kultur durch Stiftun-
gen, Unternehmen und andere
Einrichtungen in Deutschland
abrufbar. Das Angebot richtet
sich an Kunst- und Kulturschaf-
fende, kunst- und kulturpoliti-
sche Institutionen mit Zuwen-
dungsbedarf, aber auch an po-
tentielle Forderer sowie Kultur-
redaktionen.

Das DIZK ist eine Gemein-

schaftsinitiative der Kulturstif-

tung der Lander, des Bundes-
verbandes Deutscher Stiftun-
gen und des Kulturkreises der
deutschen Wirtschaft im BDI.
LJWir wollen als Informations-
dienstleister Fordersuchen-
den zum Erfolg verhelfen und
durch verbesserte, zielgenaue
Forderantrage zur Optimie-
rung der Arbeit von Férderern
beitragen®, sagt Dr. Rosenfeld,
Projektleiter des DIZK. Mit Hil-
fe nationaler und internationa-
ler Kooperationen werden die
Recherchemdglichkeiten konti-

nuierlich ausgebaut.

» www.kulturfoerderung.org

L
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4. Tharinger Fundraisingtag
am 13. Marz 2007 in Jena

Am 13. Marz 2007 laden das Fundraising Forum Jena und die Fo-
deration Evangelischer Kirchen in Mitteldeutschland gemeinntt-
zige Organisationen zum 4. Thiiringer Fundraisingtag und 1. Mit-
teldeutschen Fundraisingtag an die Fachhochschule Jena ein.

Auf dem Programm stehen Basisangebote vom Fundraising
fir Einsteiger Uiber Informationen zu Datenbanken, zur Pres-
se- und Offentlichkeitsarbeit, zu Benefizveranstaltungen und
Bufigeldmarketing, sowie zur steuerlichen Betrachtung von
Spenden und Sponsoring. Fur die erfahreneren Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer werden Workshops angeboten.

Im Januar 2007 wird das komplette Programm im Internet
stehen. Dort ist bereits die An-
meldung moéglich. Der Frith-
bucherrabatt von 10 Euro
gilt noch bis 26. Januar 2007,
danach kostet die Teilnahme

79 Euro.

» www.thueringer-fundraisingtag.de

Erfolg lernen.

www.fundraisingakademie.de

Die Kunst des Gebens, Schenkens, Stiftens

FUNDRAISING-KOMPAKTSEMINAR

Offentliche Gelder gehen zuriick, der Wettbe-
werb um Stiftungsgelder wird immer harter
und lhre Projekte sind durch Kirzung und
Streichung bedroht. Sie mussen etwas tun,
wissen aber nicht genau wie.

Fundraising, der englische Begriff fur Spen-
denwerbung, ist in aller Munde, wenn es um
die Akquise privater Mittel geht. Doch wie
funktioniert es, in welchem zeitlichen Rah-
men, worauf muss ich achten?

DIE SPENDENAGENTUR
FUNDRAISING - MARKETING - PUBLIC RELATIONS

Die Fundraising Akademie Frankfurt/Main bietet gemeinsam mit der Spen-
denagentur aus Dresden eine fiinftdgige Seminarreihe zum Thema
Fundraising an. Renommierte Referenten werden Themen wie Neuspender-
gewinnung, Spenderbindung, GroBspenderfundraising, Unternehmens-
kooperation praktisch vermitteln. Das zertifizierte Seminar richtet sich an
Haupt- wie Ehrenamtliche, die ins Fundraising einsteigen wollen oder be-
reits erste Erfahrungen gesammelt haben. Melden Sie sich jetzt an.
Zertifiziertes Fundraising-Kompaktseminar

im Frithjahr 2007

im Tagungshaus der Briicke-Most-Stiftung in Dresden

Hier erhalten Sie Informationen

Telefon: 0351/8023351
kontakt@spendenagentur.de

Die Spendenagentur
Lockwitztalstr. 20, 01259 Dresden

) www.spendenagentur.de

p www.fundraisingakademie.de
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MENSCHEN

.. Bildungs-Fundraising
malsgeblich vorangebracht

Was ist Ihr personliches Lebensmotto?

Carpe Diem!

Was wollten Sie als Kind werden?

Lehrerin.

Was wiirden Sie fiir das Unwort des Jahres vorschlagen?

,Schmusekurs an Universitdten”.

Welches politische Projekt wiirden Sie beschleunigt
wissen wollen?
Mebhr private Mittel fiir die Bildung.

Wem wiirden Sie mit welcher Begriindung einen Orden
verleihen?

Jedem Fundraiser fiir seine Begeisterung; jedem Bildungs-
politiker fiir seine guten Entscheidungen.

Wo hitten Sie gern ihren Zweitwohnsitz?
Am Lago Maggiore.

Mit wem wiirden Sie gern einen Monat lang tauschen?

Mit Condoleezza Rice.

4

Cornelia Kliment ist Leiterin der Abteilung
,Funds Development and Foundation“ an der
EUROPEAN BUSINESS SCHOOL in Oestrich-
Winkel, an der sie bereits von 1999 bis 2001
das Fundraising leitete. Die diplomierte Poli-
tologin und zweifache Mutter ist die ,dienst-
alteste operative ,Hochschul-Fundraiserin®
in Deutschland.

Vorher coachte sie selbstandig mehrere
staatliche Hochschulen und Kliniken. Von
1990 bis 1997 betreute Sie das Fundraising
der Universitat Witten-Herdecke und war
Leiterin des Fundraisings der Cologne Busi-
ness School und der Europaischen Fachhoch-
schule. Bis 2006 organisierte sie Kampagnen
zur Finanzierung von Instituten der Univer-
sitat Witten-Herdecke. 2003 veranstaltete
sie den ersten deutschen Hochschul-Fund-
raisingtag in Deutschland, der seitdem jahr-
lich als Bildungstag durchgefiihrt wird. Sie
ist Vorsitzende der Fachgruppe fur Bildungs-
und Hochschul-Fundraising beim Deutschen
Fundraising Verband und Mitherausgeberin
des ersten Lehrbuchs tiber Hochschulfund-
raising. Cornelia Kliment ist verheiratet und

lebt mit ihrer Familie in Bergisch-Gladbach.

Ihre Helden in der Geschichte?
Griinder privater Hochschulen.

Thre Helden in der Gegenwart?
Rektoren und Prdsidenten privater Hochschulen.

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

Mebhr Zeit fiir meine Familie; mehr Zeit fiir meinen Job.

Welche Reformen bewundern Sie am meisten?

Die, die uns bevorstehen.

Woriiber konnen Sie lachen?

Uber Situationswitz.

Wo hort auch bei Ihnen der Spaf3 auf?
Bei Dummbheit und Gemeinheit.

Welche Fehler entschuldigen Sie am ehesten?
Fliichtigkeitsfehler und jeden Fehler das erste Mal.

Was sollte einmal iiber Sie im Lexikon stehen?
... Bildungs-Fundraising mafigeblich vorangebracht.”
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Legate-Marketing

Mokt Purtschant
Chauin Beccarsl
Thormas Motte

Legate-Marketing

Thaseis usell Praais i Fasidraiiesg
et PR i sl ik irirenthan Bichd

Erbschaften und Vermachtnisse entwi-
ckeln sich bei vielen Organisationen in
den letzten Jahren zu einem Geheimre-
zept fur erfolgreiches Fundraising. Das
Buch Legate-Marketing versucht diesem
Trend anhand von aktuellen Studien aus
der Schweiz und Europa nachzuspiren.
Strategien, um Vermachtnisse zu gewin-
nen, werden dabei in ein tibergeordnetes
Fundraising-Konzept eingebettet.

Besonders hervorzuheben ist der Ver-
such der Autoren, den Lesern Profile von
Testaments-Spendern vor Augen zu fih-
ren, die diese in ihrer Organisation wie-
derfinden kénnen. So erleichtern Sie den
Einstieg in das Legate-Marketing. An-
schliefend werden noch Strategien der
Ansprache solcher Spender vorgestellt,
ohne das Kosten-Nutzen-Verhaltnis einer
Erbschafts-Kampagne aus den Augen zu
verlieren.

Fur deutsche Fundraiser gilt: Wer auf
die 5o Seiten rechtliche Grundlagen des
Erbens in der Schweiz verzichtet, fir
den ist dieses Buch auf jeden Fall ein
spannender und aktueller Einblick in ein
Gebiet, das immer noch im Verborgenen
liegt. Das Legate-Marketing diirfte nach
den vorgestellten Erkenntnissen auch
in Deutschland stdrker an Bedeutung
gewinnen. Fiir Schweizer Fundraiser ist
es Pflicht! Die vorgestellten Studien sind
aktuell und geben den Status quo in der
Schweiz sehr gut wieder.

Anka Sommer

Robert Purtschert, Claudio Beccarelli und
Thomas Notter. Legate-Marketing. Haupt
Verlag. ISBN: 3-258-07099-7. 160 Seiten. 32 €

Management-Handbuch
Bildungssponsoring

Management-Handbuch
Bildungssponsoring

Das erste und umfassende Handbuch zum
Thema Bildungssponsoring von Dr. Ariane
Bagusat und Prof. Dr. Arnold Hermanns ist
ein Management-Leitfaden zu vielen Facet-
ten des Bildungssponsorings. Es widmet
sich in Grundlagen und Praxisbeispielen
dem Sponsoring von Hochschulen, Schulen
und Kindergérten. Die Herausgeber haben
es geschafft, nicht nur einen Sponsor fur
dieses Handbuch zu finden, sondern auch
noch Autoren aus der Praxis fiir das Buch
zu gewinnen. Beitrage von Sponsoren kom-
men dabei leider etwas zu kurz. Dies wird
versucht iiber Autoren aus dem Agenturbe-
reich, die logischerweise beide Seiten eines
Sponsorings betrachten, auszugleichen.
Fazit der Herausgeber ist, dass Bildung
zukinftig sehr stark von partnerschaftli-
chen Projekten mit der Wirtschaft ge-
pragt sein wird. Die dargestellten Fallbei-
spiele zeigen diese Vision sehr detailreich
auf. Teilweise, und das ist zu begrifien,
werden selbst Interna ungeschminkt wie-
dergegeben. Dies gibt dem Leser die Gele-
genheit, Probleme vorauszusehen und fur
eigene Projekte zu beriicksichtigen. Span-
nend auch die Vorstellung von Kampag-
nen, in die das Bildungssponsoring als
zielgruppengenaues und emotionales In-
strument mit hohem Multiplikatoreffekt
eingebettet wurde. Fur Bildungstrager ist
dieses Buch ein Muss.
Matthias Daberstiel

Management-Handbuch Bildungssponso-
ring. Grundlagen. Ansdtze und Fallbeispie-
le flir Sponsoren und Gesponserte. Erich
Schmidt Verlag. 441 Seiten. ISBN 3-503-
09388-5. 49,95 €
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Arbeitshandbuch Finanzen
fur den sozialen Bereich

Finanzen fir den
gozialen Beraich n

R ——

Die schlechte 6ffentliche Kassenlage
erfordert nicht nur Kreativitat sondern
auch Basiswissen, wie und woher Gelder
im Finanzierungsdschungel akquiriert
werden konnen. Das ca. 700 Seiten star-
ke ,Arbeitshandbuch Finanzen fur den
sozialen Bereich” informiert aktuell, um-
fangreich und verstandlich uiber Forder-
mittel und Finanzen fur den Dritten Sek-
tor. Dabei spannt sich der Bogen von der
Erwirtschaftung von Eigenmitteln tiber
die Bankfinanzierung bis zu Stiftungen,
Sponsoring, Fundraising und EU-Forder-
mitteln. Auch die Grundlagen von Marke-
tingstrategien fiir Non-Profit-Organisatio-
nen (NPO) und die Steuerung iiber Control-
ling und Finanzmanagement spielen eine
nicht unwesentliche Rolle.

Das Thema Fundraising umfasst Data-
base-Fundraising, Fundraising im Kom-
munikations-Mix, Spenderbindung, Tipps
fur Mailings, Online-Fundraising, Grof3-
spender- und Telefonfundraising sowie
als Exkurs das Thema Buf3gelder.

Die Themen werden von namhaften
Autoren klar gegliedert und schnell um-
setzbar prasentiert. Zweifelsohne ein Vor-
teil der Blattsammlung. Bei Fordermittel-
gebern legen die Herausgeber auf die Do-
kumentation von Kontaktmdglichkeiten
und Forderablaufen grofiten Wert. Dieses
Kompendium empfiehlt sich als Grundla-
ge eines ausgereiften Finanzierungsmix
von NPOs.

Kurt Manus

Arbeitshandbuch Finanzen flir den sozialen
Bereich. Verlag Dashdfer. 7oo Seiten. ISBN
3-938553-22-7,99 €
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FORUM

Leserdiskussion: Unternehmen zwischen
Gemeinnutz und Verkaufsforderung

Corporate Social Responsibility - also die
Ubernahme von gesellschaftlicher Verant-
wortung fiir gemeinniitzige Zwecke durch
Unternehmen boomt in Deutschland. Doch
steckt hinter vielen Aktionen auch das Kal-

kiil der Verkaufsforderung eigener Produkte.

Auf uber 10 Milliarden Euro schatzt das
Umfrage-Institut Forsa das soziale Enga-
gement deutscher Unternehmen. Dies
kann sehr vielseitig sein und reicht von
kostenlosen Kindergartenplatzen fir Mit-

arbeiter bis zu Spenden oder der kosten-

freien Uberlassung von Material oder Ar-
beitskraften fiir gemeinnitzige Vereine.
Grofle Unternehmen aber haben ein an-
deres Instrument entdeckt: Cause Rela-
ted Marketing. Hier wird der Wille zum

Spenden direkt mit einem Verkaufserfolg

verkniipft. Ein Beispiel ist die Aktion von

- B Bl Owirk Lmatachen Egisd 1l Volvic, die einen Teil des Verkaufserfolgs

ihres Mineralwassers als Spende in Brun-
nenprojekte der UNICEF in Athiopien inve-
stieren.

ERISCHENDIERHIERTRS

Doch ist diese Verknipfung ethisch

HIEENDIERERERISCHIT!

tragbar? Entdecken deutsche Unterneh-
men ihre Verantwortung fur die Gesell-
schaft oder nur ein neues emotionales
Verkaufsférderungsinstrument? Sollten
nicht im Sinne der Corporate Social Re-
sponsibility gesellschaftliche Ziele unei-
genniitzig verfolgt werden?

Schreiben Sie uns! Wir sind gespannt auf
Ihre Meinung und Erfahrungen!
Schreiben Sie an

& redaktion@fundraiser-magazin.de

Bl
T By

Fax: 0351/8762799

oder per Post an:

Redaktion Fundraiser-Magazin
- c/o MediaVista KG
Lockwitztalstrafle 20

Honizkd | mpressas

Gesellschaftliche Verantwortung oder geschickte Verkaufsférderung? Was meinen Sie?

Quelle: www.volvic-fuer-unicef.de 01259 Dresden

Martin Kéthler, JunGut - Agentur fiir Social+Marketing (» www.jungut.de): Sofie Langmeier, langmeiers - marketing

Solche Kooperationen sind rechtens. Aber auch ethisch vertretbar? Ich muss sagen kommunikation GmbH (» www.langmeiers.de):
,Jein“. Nein, denn die Sympathie der Konsumenten fiir eine Spendenorganisation bzw.  Jede Privatperson, die spendet, tut dies auch aus
ein Thema wird von Unternehmen benutzt, um Absatzziele zu erreichen. Warum nicht Eigennutz — und sei er noch so gering. Warum
einfach still 500 ooo Euro spenden, ohne den Konsumenten zu ,zwingen®, ein Produkt sollte das bei Unternehmen anders sein? Eine Win-
kaufen zu mtissen, um zu helfen. Der Grund ist einfach: Eine solche Kampagne hat Win-Situation ist ein formidables Fundament fiir
eine immense Medienwirkung tiber Monate. Die Spendensumme am Ende ist dabei eine stabile Partnerschaft. Allerdings wiirde ich
die Gleiche. Zudem kommen flir solche Aktionen nur grofie Spendenorganisationen in empfehlen, dass NPOs — wie auch die Unterneh-
Frage, kleine NPOs fallen, wie schon beim DZI Spenden-Siegel, durch das Raster. men — strategische Leitlinien ftir Kooperationen
Ja, wenn das versprochene Geld tatsdchlich dem guten Zweck zu Gute kommt und mit der Wirtschaft erarbeiten. Ablasshandel
auch die Organisation von der massiven Werbung profitiert, vielleicht ebenfalls ~ funktioniert nur mit einem gemeinniitzigen
,Neukunden"“ gewinnt. Wichtig dabei ist: Beide Partner miissen glaubwiirdig sein. Und

da schliefSt sich der Kreis.

Partner, der sich vor diesen Karren spannen Idsst

und dabei sein Ansehen aufs Spiel setzt.
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E R s T E R Nichts ist lter als die Zeitung
von gestern!

Warum dann also warten, bis
a Uf d e m U m I a Uf—zette I ! der Umlauf endlich auch auf
Threm Schreibtisch landet?
Bestellen Sie jetzt Ihre eigene
Ausgabe des Fundraiser-
Magazins und seien Sie
schneller informiert.

| Sie erhalten das aktuelle

Heft immer piinktlich am
Ersterscheinungstag.

SERVICE

——r s

Nutzen Sie gleich den
Coupon oder

bestellen Sie im Internet :
www.fundraiser-magazin.de

Und wenn Sie einem
Kollegen eine Freude
machen wollen, empfehlen
Sie das Fundraiser-Magazin
doch weiter.

Fundraiser-Magazin beste.lle:e
verlag@fundraiser-magazlen. e
oder rufen Sie an: 0351/87627
Foto: Nicholas Sutcliffe — Foto

Bestellcoupon: Maochten Sie auch die nachsten Ausgaben des Fundraiser-Magazins lesen?

Fiillen Sie einfach diesen Coupon aus und faxen ihn an 03 5§1/876 27 99 oder senden ihn per Post an Fundraiser-Magazin
c/o MediaVista KG, Lockwitztalstrafe 20, 01259 Dresden. Noch einfacher kénnen Sie das Fundraiser-Magazin im Internet be-
stellen unter www.fundraiser-magazin.de

Hiermit bestelle ich das Fundraiser-Magazin fiir ein Jahr. Die Zeitschrift ist kostenlos, ich ibernehme jedoch die Versandkosten in Héhe von

: 16,90 Euro (inkl. 19 % MwSt.) im Jahr. Ich erhalte 4 Ausgaben des Fundraiser-Magazins (erscheint quartalsweise). Wenn ich bis spatestens
: 4 Wochen vor Ablauf eines Jahres nichts von mir héren lasse, verlangert sich meine Bestellung automatisch und ist jederzeit kiindbar.

Bitte senden Sie mir das Fundraiser-Magazin an folgende Adresse: Wie méchten Sie zahlen? a per Bankeinzug | per Rechnung

Bei Bankeinzug bitte ausfiillen:

Organisation/Firma
Kontonummer X
Abteilung/Bereich
Bankleitzahl X
. Anrede Titel A
Kreditinstitut
. Vorname Name X
1 Kontoinhaber A
: Strafse Hausnummer ................................................................................................... :
: Datum, Unterschrift X
¢ PLZ Ort Widerrufsrecht: Diese Bestellung kann ich innerhalb der folgenden zwei
1 Wochen ohne Begriindung bei der MediaVista KG, LockwitztalstraSe 20, [
-5 01259 Dresden schriftlich widerrufen. Dass ich dieses Recht kenne, besta- |
. E-Mail-Adresse oder Telefonnummer fiir eventuelle Riickfragen tige ich mit meiner folgenden Unterschrift. X
. Datum, Unterschrift Datum, Unterschrift 3
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ZU GUTER LETZT

Emotionen auf Abruf:
zU viel des Guten?

Weihnachtszeit, Zeit der milden Gaben.
Hoch-Zeit fiirs Druckgewerbe. Hoch-
druckzeit flir die Kreativen. Da kann es
schon mal vorkommen, dass man den
Blick fiirs Wesentliche verliert. Wenn

sich partout keine gute Idee einstellen

will, hilft ja bekanntlich Brainstorming.

Spenden — Dose — Dosierung — Aspirin
— Kopfschmerz weg — Idee geboren:
Uberdosiert?
Im Fall der aktuellen Kampagne
,Stollen-Pfennig fiir Brot fiir die Welt"
muss die Antwort ganz klar JA! heifSen.

B0 S i wncPriaspeld BTl
THEN s RO EgREE T

) LT

&

(Zu Verwendung und Auswirkungen
fragen Sie “Brot fiir die Welt" Sachsen.)

Foto: photocase.com

Da ist nicht nur die Spendendose voll,
hier ist auch das Mafs voll! MajSvoll
wadre Uibrigens ein gutes Stichwort ftir
die Kreativen gewesen. Weniger um die
Ecke denken und das Spendenziel nicht
aus den Augen verlieren. Aber vorge-
schlagen ist nicht gleich abgesegnet, da
ist doch noch der Auftraggeber, hier
die Diakonie Sachsen, vor. Da arbeiten
doch Menschen mit Bodenhaftung,
oder?

Wenn Emotionen auf Abruf zu Un-
sinn auf Zuruf fiihren, empfiehlt sich
zweierlei: ndchstes Jahr eher mit dem
Denken anfangen und der sogenannte
,Putzfrauentest”. Zeige deine Text-Bild-
Idee der Putzfrau (ersatzweise dem Zivi,
der Praktikantin, dem Nachbarn). Krie-
gen die leuchtende Augen? Dann ist es
gut! Gucken sie irgendwie schief? Dann
ab mit der Idee auf den Friedhof. Solche
Zweite-Wahl-Ideen zu konservieren, um
sie spdter zu recyclen, empfiehlt sich
librigens nicht.

Freuen wir uns im Jahr 2007 auf viele

leuchtende Augen und gut geftillte

Spendendosen. a
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Vorschau: Das nachste
Fundraiser-Magazin
erscheint im Marz 2007
mit diesen Themen

« Corporate Social Responsibility:
mit Unternehmen gute Ge-
schiafte machen

« Telefonmarketing: Ein Instru-
ment fiir NPOs?

+ Geld gesimmst? Spenden kom-
men per SMS

« Projekte und Leserdiskussion

.. und nattrlich 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 Frithjahr 2007,
die im Marz erscheint, ist der

14. Februar 2007.
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Der Ton macht die Musik...

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

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 rich ig schreiben

Sponsoren erfolgreich ansprechen
Corporate Design
Entwicklung Ihres Lei

© Jean Schweitzer - FOTOLIA

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

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

MEDIAVISTA kc

Adgentur fiir Medien, Public Relations & Werbung

LockwitztalstraRe 20 - 01259 Dresden - Telefon: 0351/87627 10 - Telefax: 0351/8762799 - www.mediavista.de
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Bankdaten von gestern verarbeitet
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Haben Sie die Verwaltung Ihrer 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 fiir 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 | ENT ERBRAIN

Website: www.enter-services.de. Programmiert fiir mehr Méglichkeiten
] ',.'"l'
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