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Vorwort und Anmerkungen zum Buchaufbau

 Zum Thema Fundraising existieren viele Veröffentlichungen auf dem Markt. Warum 
also ein weiteres Buch zu diesem Thema? 

Sicher – Bücher und Veröffentlichungen zu den Methoden, Instrumenten und Aktionen 
der professionellen Spendenakquise gibt es reichlich auf dem Markt. Weniger oft 
behandelt wird aber die Frage, welche Rahmenbedingungen notwendig sind, um die 
Fundraising-Maßnahmen überhaupt erst aufbauen und nachhaltig entwickeln zu 
können.

Diesem Thema widmet sich das vorliegende Buch. Es legt seinen Schwerpunkt auf die 
betriebswirtschaftlichen sowie organisatorischen Aspekte und soll damit zur klaren 
Profilbildung gerade für sozialwirtschaftliche Unternehmen beitragen.

Denn: Noch immer ist es Realität, dass die als Non-Profit-Organisationen (NPO) geführ-
ten Unternehmen in der Sozialwirtschaft in erster Linie ihre gesellschaftspolitische Rolle 
mit hoher Priorität ansehen. Finanzierungsfragen werden häufig erst dann mithilfe 
professioneller Unterstützung bearbeitet, wenn sich die wirtschaftliche Situation bereits 
verschlechtert hat und das Unternehmen so in Schieflage geraten ist, dass es mit weit-
reichenden Maßnahmen unter Umständen bereits zu spät sein kann (Vilain 2006, S. 322). 
Kapitel 1 stellt daher die Situation des Gesundheits- und Sozialmarktes in Deutschland 
mit seiner Historie, den Grundsätzen und Besonderheiten dar, um das zu beobachtende 
Verhalten der NPOs besser verstehen zu können. Hinzu kommt, dass noch immer der 
Bereich der Spendenakquise kritisch beäugt wird. Professionellen Fundraisern, Einrich-
tungen, die für Spenden werben, haftet auch heute noch immer das Bild des Bittstellers 
und Bettlers an. „Geben ist eben doch seliger als Nehmen.“ Das Bibelzitat scheint bei 
allem gesellschaftlichen Fortschritt noch immer in den Köpfen vieler Deutscher zu sein. 
Erst ganz langsam entwickelt sich der Spendenmarkt, wie ebenfalls in Kapitel 1 beleuch-
tet wird. 

Und natürlich braucht es Fach- und Methodenkompetenz aus dem Marketing. Explizit 
das Dienstleistungsmarketing beschäftigt sich seit Langem mit den Besonderheiten der 
Dienstleistungen und wie Handlungen des Marketings darauf ausgerichtet werden soll-
ten. Da es sich im Bereich der sozialtätigen Einrichtungen prioritär um Dienstleistungen 
handelt, wurden die Besonderheiten des Dienstleistungsmarketings in Kapitel 2 recht 
ausführlich dargestellt. Die Ausführungen dienen als Grundlage für das strategische 
und operative Fundraising. Neben der fachlichen Kompetenz im Dienstleistungsbe-
reich ist die Fachkompetenz in der Betriebswirtschaft mit all ihren vielfältigen Ausprä-
gungen für ein gut aufgebautes Fundraising wichtig. Eine Expertise in wirtschaftlichen 
sowie steuerlichen Besonderheiten sollte für das Fundraising unverzichtbar sein, um der 
notwendigen Professionalität Ausdruck zu verleihen. Es ist an der Zeit, dass sich das 
Fundraising vom Image des ewigen „Einsammelns milder Gaben“ befreit und als pro-
fessionelles Managementinstrument zur Ressourcenoptimierung im Unternehmen 
angesehen wird.

Die Fachkompetenz kann aber nicht solitär gesehen werden. Vielmehr ist es für den 
Erfolg ebenso wichtig, die richtigen Strukturen und Rahmenbedingungen im Unterneh-
men vorzufinden. Ein gut vorbereitetes Fundraising-Konzept, der Aufbau von Struktu-
ren ggf. einer eigenen Organisationseinheit sowie die Erkenntnis, dass es ein ganzheit-
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liches Umdenken aller Mitarbeiter im Unternehmen braucht, können geeignete Aspekte 
eines erfolgreichen Fundraisings sein. Kapitel 3 beschäftigt sich mit dem Gesundheits- 
und Sozialmarkt und seinen Besonderheiten. Außerdem werden Informationen zum 
Fundraising-Markt und zur Fundraising-Forschung zusammengetragen.

Den betriebswirtschaftlichen Aspekt erläutert Kapitel 4 unter Berücksichtigung von 
steuerlichen Besonderheiten sowie der Darstellung der Planungsnotwendigkeit. Ein 
Businessplan für die Organisationseinheit Fundraising rundet diesen Themenkomplex 
ab.

Kapitel 5 beleuchtet die organisatorischen Grundlagen zur Etablierung eines professio-
nellen Fundraisings in sozialtätigen Unternehmen. Einem möglichen Fundraising-Kon-
zept folgt die Klärung, in welcher Einheit das Fundraising organisatorisch angesiedelt 
sein kann. Wie kann die Etablierung einer Organisationseinheit Fundraising im Rahmen 
einer Organisationsentwicklung gelingen? Braucht es ggf. einen kulturellen Wandel im 
Unternehmen? Kapitel 5 schließt mit der intensiven Betrachtung des Berufsbildes eines 
Fundraisers sowie den entsprechenden Aus- und Weiterbildungsmöglichkeiten.

Kapitel 6 und 7 behandeln zukunftsgerichtete Themenbereiche, die schon heute in den 
strategischen Planungen sozialtätiger Unternehmer mit einfließen sollten: Digitalisierung, 
Online-Fundraising sowie das immer bedeutender werdende Großspenden-Fundraising 
und das Nachlass-Fundraising.

Kapitel 8 schließlich stellt ein Beispiel bzw. einen Erfahrungsbericht aus der Praxis dar. 
Es handelt sich um eine Stiftung, die ambulante und stationäre Hospize fördert und 
unterstützt und die bereits seit Beginn ihrer Tätigkeit auf Spendenakquise angewiesen ist. 

Auf den folgenden Seiten sollen weitere Denkanstöße aufgezeigt werden, wie dem 
professionellen Fundraising von der organisatorischen Seite begegnet werden kann. 
Die bisherige Einordnung des Fundraisings soll sichtbar gemacht werden, um so mögli-
che Fallstricke bereits im Vorfeld zu erkennen. So möchten wir mit der Publikation dazu 
beitragen, die strukturierte Spendenakquise auf neue Weise ideenreich umsetzbar zu 
machen. 

Joachim Birzele und Sabine Schmeißer, im August 2019

Anmerkung zur Schreibweise

In der vorliegenden Veröffentlichung wurde aus Gründen der besseren Lesbarkeit 
die männliche Form gewählt, wenn sich Begriffe auf Personengruppen beziehen. 
Dies ist nicht geschlechtsspezifisch gemeint und soll keine Verletzung des Gleich-
heitsgrundsatzes zum Ausdruck bringen.
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Fundraising nimmt als komplementäre Finanzierungsquelle gerade für Non-Profit-
Organisationen (NPO) eine zunehmend wichtige Rolle ein. Als ebenso wertvoll sind das 
freiwillige Engagement von Ehrenamtlichen sowie das generelle Einwerben von Zeit-
spenden zu nennen. 

1.1 Grundlagen des Fundraisings

Der  Begriff Fundraising wird nicht einheitlich in der Bedeutung verwendet. Es sind viele 
unterschiedliche Verwendungen zu finden. Dabei sind zwei Haltungen hervorzuheben. 
Zum einen wird der Begriff des Fundraisings mit der Beschaffung von Ressourcen ver-
bunden (ökonomische Betrachtung), zum anderen wird er als Gabe-Handeln-Prinzip 
verstanden (klassische humanistische Betrachtung). Diese unterschiedlichen Prinzipien 
werden im Folgenden konkretisiert. 

Ausgehend von der Begrifflichkeit „to raise“ (wachsen) und „fund“ (Vermögen) wurde 
Fundraising ursprünglich als eine Aktivität verstanden, das Vermögen zu steigern 
(Fischer et al. 2016, S. 77). Dies erfolgte primär durch handwerkliches Umsetzen mithilfe 
der typischen Marketingkonzepte aus den 1950er-/1960er-Jahren, die auf Verkauf und 
Distribution ausgerichtet waren (Meffert et al. 2015b, S. 9). Das ist auch der Grund, 
warum Fundraising eng mit dem „Handwerk“ des Marketings und der Öffentlichkeits-
arbeit verbunden wird (Fischer et al. 2016, S. 77).

Die Auffassung von Fundraising hat sich in den letzten Jahren allerdings verändert. 
Inzwischen ist mit dem Begriff Fundraising nicht mehr nur die ursprüngliche Tätigkeit 
des Einwerbens von Ressourcen gemeint. Es geht heute vielmehr auch um den strate-
gischen Prozess, um Planung, Controlling sowie um die Umsetzung von Verbesserungs-
maßnahmen. Deshalb lenken wir den Fokus der folgenden Ausführungen zunächst auf 
die Transaktion sowie die Bedeutung des Spendens. 

Die  Gabe-Handeln-Transaktion kann im Prinzip als ein Beziehungsereignis angesehen 
werden. Jemand gibt etwas und tritt mit dem Empfänger in Beziehung. Nachfolgend 
wird betrachtet, welche psychologischen Prozesse dabei ablaufen: Wenn etwas im All-
tag verschenkt oder gespendet wird, führt dies beim Schenker in der Regel zu einem 
„guten“ Gefühl. Und der Spender wird vermutlich wie selbstverständlich davon aus-
gehen, dass der Empfänger sich ebenfalls darüber freuen wird. 

Die Betrachtung der beiden in den  Transaktionsprozess involvierten Parteien macht 
deutlich, dass die Transaktion des Spendens etwas mit Beziehung zu tun hat: zwischen 
dem, der gibt, und dem, der empfängt (Dallmann 2016, S. 185). 

Und dennoch ist bei der Transaktion durchaus eine Asymmetrie erkennbar. Bedient man 
sich des Bibeltextes aus der Apostelgeschichte, so findet sich dort bereits der Satz: 
„Geben ist seliger denn Nehmen“ (Apostelgeschichte, 20;35). Denn derjenige, der spen-
det, wird gemeinhin durchaus als der Stärkere angesehen, der Empfangende, der Neh-
mer, eher als der Schwächere oder der Hilfsbedürftige. Aus Sicht des Empfangenden 
kann durchaus die Sorge entstehen, dass er sich dem Willen des Gebers unterzuordnen 
habe (Dallmann 2016, S. 185), was immer wieder zu Konflikten bzw. Unwohlsein führen 
kann. 

Gestaltung und 
Entwicklung 
des Fundraisings

Transaktion 
des Spendens
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Dieser Gedankengang, dass das Spenden als ungleichmäßig empfunden werden könnte, 
kann bereits zu Beginn der Ausführungen als Erklärungsversuch dienen, warum dem 
Fundraising und den Menschen, die im Fundraising tätig sind, auch heute noch Miss-
trauen oder zumindest Skepsis aus der Gesellschaft entgegenschlägt. Diese Vorbehalte 
beziehen sich erfahrungsgemäß sowohl auf die eigentliche Tätigkeit im Fundraising, 
also der Spendenakquise, als auch möglicherweise auf die Spender selbst bzw. auf 
bestimmte Spendertypen. Denn bei Spendertypen, bei denen die Gesellschaft keine 
ehrliche Spendenabsicht erkennt, wird die Skepsis, unabhängig von der Spende, beste-
hen bleiben. Wenn beispielsweise eine Automobilfirma eine Umweltschutzorganisation 
durch eine großzügige Spende unterstützt, wird dies oft mit „ Greenwashing“ gleichge-
setzt, also das Freikaufen von Verantwortung.

Zu Beginn des Abschnittes wurde die ursprüngliche Wortherkunft des Begriffes aus 
dem Angelsächsischen hergeleitet. Diese Herleitung ist insofern interessant, als dass im 
angelsächsischen Raum aus der Historie heraus das Spenden einen ganz besonderen 
Stellenwert hat. Spenden sind beispielsweise in den USA dringend notwendig, um Ein-
richtungen wie Theater, Opern, Obdachlosenhilfen, Museen oder Universitäten auf-
grund fehlender staatlicher Unterstützung aufrechterhalten zu können. US-Bürger zah-
len auf der einen Seite zwar weniger Steuern als die deutschen Bürger, spenden auf der 
anderen Seite aber auch viel mehr Gelder, um eben diese Organisationen unterstützen 
zu können. 

In der Bundesrepublik Deutschland sieht das Verständnis für Fundraising ganz anders 
aus. Um das besser nachvollziehen zu können, wird an der Stelle ein Blick auf das 
Grundverständnis von Fundraising benötigt. Gerade in Deutschland sind dabei histo-
risch gewachsene Strukturen und Motive zu bedenken, denn die Haltung vieler Deut-
scher ist geprägt von den eigenen Traditionen soziologischer Art, philosophischen 
Überlegungen sowie christlichen Überzeugungen und kann nicht eins zu eins mit 
anderen Ländern verglichen werden (Schulz 2001, S. 192). Es braucht also einen gelun-
genen Transfer des Ansatzes für Fundraising auf den Gesundheits- und Sozialmarkt in 
Deutschland, der zum großen Teil eben durch staatliche Unterstützung finanziert 
wird. 

1.1.1 Gründe des Spenders

Gründe für eine Spende sind unterschiedlich und vielfältig. Je nachdem, ob es sich um 
eine Privatperson oder um ein Unternehmen handelt, fällt die Begründung zur Spende 
überwiegend vollkommen anders aus. Nachfolgende Auflistung stellt  –  sicher nicht 
abschließend – unterschiedliche  Beweggründe für eine Spende dar:

Besonderheit in 
Deutschland


