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Ziel des Hochschul-Fundraisings ist die systematische Gewinnung von Spendern, Stiftern
und Sponsoren fiir Hochschulen. Der Erfolg von Fundraising-Aktivitaten ist von flinf
wesentlichen Elementen abhdngig: motivierenden Argumenten fiir private Forderer,
realistischen Forderprojekten und plausiblem Finanzbedarf, Zugang zu Férderquellen,
Engagement von ehrenamtlichen Fiihrungspersonlichkeiten und der internen Fund-
raising-Bereitschaft einer Institution. Die Chancen, ein neues Zeitalter des privaten
Engagements fiir Lehre und Forschung in Deutschland einzuleiten, stehen gut. Die
Erwartung, dass sich Investitionen in den Aufbau von Alumni-Arbeit an hiesigen
Hochschulen postwendend in klingender Miinze auszahlen, ist allerdings verfehlt.
Beim Aufbau des systematischen Fundraisings ist es sinnvoll, verschiedene Schienen
gleichzeitig oder aber zeitversetzt in den ersten Jahren der Aktivitdten aufzubauen.

1 Hochschul-Fundraising im Aufwind

Das zentrale Standbein der Finanzierung der 6ffentlichen Hochschulen in Deutschland
sind staatliche Mittel. Immer mehr Institutionen aber sind daran interessiert, Mittel aus
privaten Forderquellen einzuwerben. Private Fordermittel kénnen entscheidend dazu
beitragen, dass eine Hochschule Profil gewinnt und Spitzenleistungen hervorbringt.

Zwar gibt es kaum eine Institution, die nicht {iber einen Freundeskreis verfiigt und nicht
bereits Unterstiitzung durch private Forderer erhalten hat, aber meist fehlt eine Ge-
samtstrategie fiir die Einwerbung von Spenden, Stiftungsmitteln und Sponsoring-Ein-
nahmen. Die Gewinnung privater Forderer beruht in der Regel auf dem ,Zufallsprinzip",
mit dem oft durchaus ansehnliche ,Zufallstreffer" erzielt werden. Doch gleichzeitig
bleiben groBe Potenziale ungenutzt. Die Berichte liber Megaspenden zugunsten von
Hochschulen im deutschsprachigen Raum in jlingster Zeit haben Viele aufhorchen lassen.
Dennoch ist das private Forderengagement fiir den Hochschulbereich hierzulande noch
immer die Ausnahme. Der Bildungsbereich nimmt nach wie vor einen hinteren Rang auf
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der Spenden-Priferenzskala ein. Auch die von vielen Hochschulen jahrzehntelang ver-
nachladssigten Alumni werden sich erst dann engagieren, wenn es gelingt, sie wieder an
die Hochschule heranzufiihren und ihnen lberzeugend darzulegen, dass es sich lohnt, in
Jihre" Hochschule zu investieren.

Fundraising hat sich im vergangenen Jahrzehnt in Deutschland zunehmend zu einem
eigenstandigen Berufsfeld entwickelt, doch die Professionalisierung des Fundraisings im
Hochschulbereich steht noch am Anfang. Die Erfolge einiger weniger Vorreiter des
Hochschul-Fundraisings, wie etwa der Technischen Universitit Miinchen (TUM)," belegen:
Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen dem Vorhandensein einer funktionieren-
den Fundraising-Infrastruktur und Einnahmesteigerungen. Seit einigen Jahren zeichnet
sich ab, dass immer mehr Hochschulen in das professionelle Fundraising einsteigen bzw.
einsteigen wollen. Doch geht diese Entwicklung in Deutschland, ebenso wie in anderen
europdischen Landern, nur langsam voran.

Selbst in GroBbritannien, wo das professionelle Fundraising bereits Anfang der Achtziger-
jahre FuB fasste, hinkt das Hochschul-Fundraising der allgemeinen Entwicklung der
Fundraising-Profession hinterher. Daher setzte das Department for Education and Skills,
das Bildungsministerium, im Jahr 2003 unter dem Vorsitz von Eric Thomas, dem Vize-
kanzler der University of Bristol, eine Task Force on Voluntary Giving to Higher Education
ein. Die Schaffung einer Institution, die mit Erfolg Fundraising betreibt, basiere, so der
Bericht, auf zwei Schliisselelementen, welche die jeweilige Hochschule selbst steuern
konne:

® Die Fiihrungspersonlichkeiten auf allen Ebenen innerhalb einer Institution miissen der
Entwicklung der Fundraising-Strategie Zeit und Ressourcen widmen. Sie missen ein
Umfeld schaffen, in dem sich potenzielle Férderer liber die Zukunftsplane der Insti-
tution informiert und zugleich in den Prozess einbezogen fiihlen.

® Ein Fundraising-Biiro, das mit qualifizierten Fachleuten ausgestattet ist und in dem
bewdhrte, erfolgsorientierte Vorgehensweisen zum Einsatz kommen, ist eine Investi-
tion, die im Laufe der Zeit eine ausgezeichnete Rendite erbringen wird.

Auch die Europdische Kommission will dazu beitragen, dass der Forschung in ganz Europa
mehr philanthropische Mittel zuflieBen. Auf dem im Dezember 2007 gestarteten European

Forum on Philanthropy and Research Funding, das vom European Foundation Centre in

' Siehe Beitrag von Arnulf Melzer, S. 58 ff.
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Briissel gemanagt wird, stellte eine von der Europdischen Kommission beauftragte,
europaweite, unabhangige Expertengruppe ihren Bericht liber das Fundraising von Uni-
versitdten aus philanthropischen Quellen vor.?

Das Centrum fiir Hochschulentwicklung (CHE) fiihrte von Marz bis Mai 2007 zum zweiten
Mal in einem gemeinsamen Projekt mit der Wochenzeitung DIE ZEIT und dem Deutschen
Fundraising Verband eine Befragung zum Hochschul-Fundraising in Deutschland durch.
Die langsam wachsende Zahl der Personalstellen verdeutlicht, dass inzwischen auch
hierzulande bei der Professionalisierung des Hochschul-Fundraisings ein Stein ins Rollen
gekommen ist, der Bewegung sowohl in das Innenleben von Hochschulen als auch in
deren AuBenwirkung bringt.

2 Fundraising — Sponsoring — Drittmittel

Mit dem Begriff Fundraising wird die umfassende Mittelbeschaffung einer nicht kom-
merziellen Organisation bezeichnet. Hierzu gehdren Finanz- und Sachmittel, Rechte und
Informationen, Arbeits- und Dienstleistungen, wobei der Schwerpunkt auf der Einwerbung
finanzieller Mittel liegt. Beim Fundraising geht es darum, eine Kommunikationsstrategie
fiir die Beschaffung von Finanzmitteln zu erstellen, und zwar vor allem fiir solche Mittel,
die nicht nach klaren Forderkriterien vergeben werden und nicht regelmaBig flieBen. Ziel
des Hochschul-Fundraisings ist die systematische Gewinnung von Spendern, Stiftern und
Sponsoren fiir Hochschulen.

Das Fundraising tangiert eine Vielzahl von Rechtsgebieten und rechtlichen Vorschriften,
deren Behandlung den Rahmen dieses Beitrags sprengen wiirde. Fundraiser und Fund-
raiserinnen miissen keine Rechtsexperten sein, doch es ist ihnen anzuraten, sich mit dem
rechtlichen Rahmen ihrer Tatigkeit vertraut zu machen. Von besonderer Bedeutung ist
es dabei, ein Gespiir fiir Grenzfélle zu entwickeln, bei denen besondere Wachsamkeit
geboten ist. Kompliziert wird es meist auch dadurch, dass mehrere unterschiedliche
Rechtsvorschriften zur Geltung kommen. Es wird jedoch immer wieder notwendig sein,
auf die Hilfe von Steuer- und Buchhaltungsfachleuten oder Juristen, insbesondere auf
die Rechtsexperten innerhalb der Institution, zuriickzugreifen. Oft sind gerade zu Anfang
auch Nachfragen bei den Finanzdmtern erforderlich.

2Vgl. Buchbesprechung auf S. 128.
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Die Begriffe Fundraising und Sponsoring sind nicht identisch, obwohl die Worte aus der
Begriffsfamilie Sponsoring in der Umgangssprache oft undifferenziert fiir jegliche Form
der privaten Forderung verwendet werden. Das Sponsoring ist jedoch lediglich eines der
unterschiedlichen Fundraising-Instrumente, wenn auch ein ganz besonderes, da, anders
als bei den anderen Methoden, der Gesponserte eine Gegenleistung erbringen muss.
Sponsoring ist aus Sicht der Unternehmen eine Form der Werbung; Ziel ist die 6ffentliche
Kommunikation der Sponsoring-MaBnahme.

Steuerrechtlich gesehen, besteht ein Unterschied zwischen Spenden und Sponsoring, auf
den an dieser Stelle allerdings nur kurz eingegangen werden kann. Grundsétzlich muss
unterschieden werden zwischen der steuerlichen Behandlung beim Sponsor und der
steuerlichen Behandlung bei steuerbegiinstigten Empfangern. Was den Sponsor betrifft,
so kann es sich bei den im Zusammenhang mit dem Sponsoring gemachten Aufwendun-
gen um Betriebsausgaben, Spenden oder um steuerlich nicht abzugsfahige Kosten der
Lebensflihrung bzw. bei Kapitalgesellschaften um verdeckte Gewinnausschiittungen
handeln. Bei den Empfangern kdnnen Sponsoring-Einnahmen Betriebseinnahmen im
steuerpflichtigen Bereich oder aber Einnahmen in der Vermdgensverwaltung darstellen.

Abbildung 1: Abgrenzung zwischen Spende und Sponsoring

Spende Sponsoring
Forderer sind in der Regel  Privatpersonen Unternehmen

Unternehmen
Motivation Fordergedanke betrieblicher Nutzen
Zusammenarbeit in der Regel nicht gegeben  Durchfiihrung eines Sponsorships
Offentlichkeitswirkung selten erstrebtes Ziel des Sponsors
Vertragliche Grundlage auf keinen Fall vorhanden in der Regel Sponsoring-Vertrag
Steuerliche Auswirkung
a) beim Geber Spendenabzug Betriebsausgabenabzug
b) beim Nehmer ideelle Einnahmen Betriebseinnahme im steuerpflichtigen

Bereich (ggf. Mehrwertsteuer, Kérper-
schafts- und Gewerbesteuer) oder Ein-
nahme der Vermdgensverwaltung

Quelle: Fritz (2005)

Ein nicht eindeutig l16sbares Abgrenzungsproblem besteht zwischen den Begriffen Dritt-
mitteleinwerbung und Fundraising. Ihre Bedeutung ist nicht identisch, auch wenn es eine
ganze Reihe von Uberschneidungen gibt. Unter Drittmitteln werden grundsatzlich die-
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jenigen Mittel verstanden, die Hochschulen nicht mittels staatlicher Zuweisungen als
Grundausstattung erhalten, sondern jene, die bei sogenannten Dritten zusatzlich zum
reguldren Hochschulhaushalt eingeworben werden. Drittmittel kdnnen der Hochschule
selbst, einer ihrer Einrichtungen (wie etwa Fakultiten, Fachbereichen, Instituten) oder
einzelnen Wissenschaftlern zur Verfligung gestellt werden.

Zu den Drittmitteln zahlen Projektmittel der Forschungsférderung des Bundes, der Lander,
der Europdischen Union und anderer offentlicher Stellen, Mittel der Deutschen For-
schungsgemeinschaft sowie Mittel der Bundesagentur fiir Arbeit. Zu Drittmitteln werden
auch Stiftungsprofessuren und Mittel der Wirtschaft gerechnet, die fiir die Durchfiihrung
von Forschungsauftragen bzw. als Spende zur Wissenschaftsforderung gewéhrt werden.
Wihrend Forschungsauftrage klassische Drittmittelprojekte sind, fillt die Einwerbung
von Spenden und Stiftungsprofessuren meist in das Aufgabengebiet des Fundraisings.
Doch sind die Ubergéinge oft flieBend, zumal das institutionalisierte Fundraising fiir viele
Hochschulen Neuland ist.

3 Voraussetzungen fiir Fundraising-Erfolge

Der Erfolg von Fundraising-Aktivitaten ist von fiinf wesentlichen Elementen abhéngig:
® motivierenden Argumenten fiir private Férderer (Fundraising-Zielbild),

@ realistischen Forderprojekten und plausiblem Finanzbedarf,

® Zugang zu Forderquellen,

® Engagement von ehrenamtlichen Flihrungspersonlichkeiten,

® derinternen Fundraising-Bereitschaft (institutional readiness) einer Hochschule.

3.1 Motivierende Argumente fiir private Férderer (Fundraising-Zielbild)

Das Fundraising-Zielbild einer Institution (Englisch: case for support) setzt sich aus allen
Faktoren zusammen, fiir die diese steht: ihren Traditionen und Erfolgen in der Vergan-
genheit, ihrem Nutzen heute, ihren gegenwartigen Leistungen, und, was am wichtigsten
ist, ihren Planen, Ambitionen und ihrer Zukunftsvision. Die Formulierung des Zielbilds
bildet die Grundlage und das argumentative Dach, um die potenziellen Forderer vom
Finanzbedarf der Institution und der Notwendigkeit von groBeren Zuwendungen zu
liberzeugen. Viele Hochschulen verfiigen zwar mittlerweile iiber Leitbilder, deren Wirkung
nach innen durchaus groB sein mag, die aber meist nicht so formuliert sind, dass sie
gewinnend auf private Férderer wirken. Voraussetzungen fiir erfolgreiches Fundraising
sind das Vorhandensein von klaren Vorstellungen (iber die Prioritdten der Hochschule
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sowie eine enge Verbindung zwischen den Zielen des Fundraisings und der langfristigen
Entwicklung der Institution insgesamt.

3.2 Realistische Forderprojekte und plausibler Finanzbedarf

Erfolgreiches Fundraising setzt voraus, dass die Bedarfe einer Organisation und die in
diesem Zusammenhang genannten finanziellen Erfordernisse Nachfragen standhalten
konnen. Sie miissen plausibel sowie auf schliissige und anschauliche Weise erklarbar sein.
Hochschulen verfiigen iiber eine groBe Vielfalt an Férdermdglichkeiten, sowohl was die
unterschiedlichen Gruppen von Forderbereichen als auch was deren inhaltliche Ausrich-
tung angeht. Allerdings eignen sich nicht alle Vorhaben fiir das Fundraising von privaten
Forderern. Es gilt, liberzeugende Fordergriinde darzulegen, die zum Engagement moti-
vieren. Von groBer Bedeutung in diesem Zusammenhang sind individuelle Wiirdigungs-
mdéglichkeiten fiir Spender, Stifter und Sponsoren (im letzteren Fall Gegenleistungen).

Das Spektrum der mdglichen Forderbereiche lasst sich grob in folgende Segmente ein-

teilen:

® Wissenschaftliches Personal (insbesondere Stiftungsprofessuren),

@ Forschungsprojekte [Forschungsinstitute,

® Studierende (insbesondere Stipendien und Wohnmaglichkeiten),

@ |InfrastrukturmaBnahmen (Gebiude — Neubau oder Renovierung, Rdume, Einrichtung,
Gerite, Technik, Bibliothek, Campus),

® Veranstaltungen und Veroffentlichungen,

® Kapitalstockaufbau/Stiftungen.

3.3  Zugang zu Forderquellen

In Zusammenhang mit der erfolgreichen Durchfiihrung von Fundraising-Aktivitdten muss
eine ausreichende Zahl an potenziellen Férderern identifiziert werden: (wohlhabende)
Privatpersonen, Unternehmen, Stiftungen. Die Hohe dessen, was diese in der Lage waren
zu geben, muss mit dem Finanzziel in Einklang stehen. Zudem muss die Hoffnung ge-
rechtfertigt erscheinen, dieses Potenzial in eine tatsdchliche Forderbereitschaft umwan-
deln zu kdnnen.
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3.4  Engagement von ehrenamtlichen Fiihrungspersonlichkeiten

Ehrenamtliche Fiihrungskrafte von auBen, Persdnlichkeiten, die hinter der Zielsetzung
stehen, der Arbeit Prestige und Ansehen verleihen, die Kontaktarbeit mittragen und
unterstiitzen, sich selbst als Férderer finanziell fiir die Hochschule engagieren sowie Tiiren
zu Stiftern und GroBspendern 6ffnen, bilden den Schliissel fiir jede groB angelegte
Fundraising-Aktivitat.

3.5  Creating an Asking Institution: Interne Fundraising-Bereitschaft (institu-
tional readiness)

Ein zentraler Faktor fiir Fundraising-Erfolge ist die interne Bereitschaft innerhalb einer
Institution, tatsachlich Fundraising zu betreiben. Fundraising erfordert die breite Unter-
stiitzung innerhalb einer Hochschule. Dabei spielt die Notwendigkeit einer klaren, kon-
sequenten und inspirierenden Fiihrung innerhalb der Institution eine wichtige Rolle.
Hochschul-Fundraising ist eine Fiihrungsaufgabe, die ohne das Engagement der Hoch-
schulleitung nicht funktioniert. Hinzu kommt die Notwendigkeit von Menschen, die dem
Fundraising kontinuierlich Zeit widmen; dies |asst sich am besten durch ein mit qualifi-
zierten Fachleuten ausgestattetes Fundraising-Biiro (development office) gewahrleisten.
Ein Budget fiir Fundraising-Aktivitaten ist dabei ebenso unabdingbar wie eine mittels
einer Fundraising-Software gefiihrte Fundraising- und Alumni-Datenbank. Auch die
Offentlichkeitsarbeit insgesamt muss gut funktionieren.

3.5.1 Personalausstattung und Struktur des Fundraising-Bereichs

Es besteht ein enger Zusammenhang zwischen den Fundraising-Einnahmen und den dafiir
bereitgestellten hauptamtlichen personellen Kapazitaten. Die Struktur und die GroBe des
Fundraising-Bereichs sind abhangig von den unterschiedlichen Gegebenheiten innerhalb
einer Hochschule. Die personelle Ausstattung hiangt davon ab, wie konkret gearbeitet
wird. Je groBer das Spendenaufkommen einer Organisation, umso mehr Mitarbeiter sind
im Fundraising-Bereich notwendig und umso gréBer ist lblicherweise die Ausdifferen-
zierung der Aufgaben.

Viele der US-Hochschulen haben heutzutage riesige Fundraising-Abteilungen mit bis zu
400 Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen, unter denen lblicherweise eine strenge Aufgaben-
verteilung herrscht. An der Spitze steht meist eine Person, die als Vizeprasident (Vice
President for Development) der Hochschulleitung bzw. als stellvertretender Dekan (As-
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sociate Dean for External Relations and Development) der Fakultatsleitung angehdrt. An
zahlreichen Hochschulen ist der Bereich der Alumni-Arbeit als Referat in der Fundraising-
Abteilung angesiedelt, an anderen gibt es dafiir entweder eine eigene Abteilung oder
diese ist als Biiro der Alumni-Vereinigung organisiert. Dabei wird jedoch eine enge Ver-
zahnung von Fundraising und Alumni-Arbeit sichergestellt.

Innerhalb der Fundraising-Abteilungen bestehen in der Regel drei Hauptreferate, die meist
entlang der unterschiedlichen Ansprachemethoden differenziert werden: Major Gifts
(GroBspenden), Annual Giving (jahrliche Spenden) und Corporate and Foundations Relations
(Unternehmens- und Stiftungsbeziehungen). Zudem verfiigen viele Hochschulen iiber ein
eigenes Office of Gift Planning, dessen Mitarbeiter gewissermaBen als Vermdgensberater
fiir die Spender fungieren und diese dabei unterstiitzen, die steuerlich und rechtlich beste
Losung fiir ihre Zuwendung an die Hochschule zu finden. Hier ist meist auch das Testa-
mentspenden-Fundraising angesiedelt. Dariiber hinaus gibt es vielfach ein spezielles Office
of Development Relations, dessen Aufgaben die Erstellung von Informationsmaterialien fiir
das Fundraising, die Organisation von Events und die Spenderpflege sind. In einem weite-
ren Bereich, dem Office of Development Services, sind vielfach das Finanzreferat der Fund-
raising-Abteilung, ebenso wie die Gebiete der Spenderrecherchen und die Administration
und Pflege der Fundraising- und Alumni-Datenbank angesiedelt.

Viele Hochschulen in Deutschland starten mit lediglich einer Stelle in das Fundraising,
manche sogar nur mit einer Teilzeitstelle. Damit ist allerdings die Gefahr verbunden, dass
diese Person angesichts der komplexen Hochschulstrukturen von Anfang an auf verlo-
renem Posten steht, zumal die Erwartungen fast immer lberhoht sind. Ein weiteres
Problem ist, dass die Fundraising-Fachleute oft auch fiir andere dringende Aufgaben
eingesetzt werden, die auf der Prasidialebene stdndig anfallen, wodurch ein Teil der fiir
das Fundraising verfligbaren Arbeitszeit verloren geht. Die Minimal-Ausstattung eines
Fundraising-Biiros an einer Hochschule sollte daher zwei Stellen umfassen: einen Fund-
raiser bzw. eine Fundraiserin und eine Servicekraft. Da im Zusammenhang mit dem
Hochschul-Fundraising, bei dem die persénliche Férdereransprache eine groB3e Rolle spielt,
viele AuBentermine notwendig sind, doch zugleich zahlreiche hochschulinterne Koordi-
nations- und Sitzungstermine anfallen, sollten zumindest die Bereiche der Forderer-
recherchen, der Datenbankpflege und der Veranstaltungsorganisation von einer Assistenz
betreut werden, der der Umgang mit Menschen am Telefon und persdnlich liegt. Gerade
die telefonische Koordination von Gesprachsterminen ist enorm zeitaufwendig.
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Eine Stelle zum Einstieg ist nur in Ausnahmeféllen vertretbar, wenn eine gute Unterstiit-
zung aus anderen Bereichen erfolgt, insbesondere dem Rektorat, der Presse- und Offent-
lichkeitsarbeit und der EDV-Abteilung. Ist der Fundraiser fiir alles zustandig - von der
Identifikation und Beschreibung von Forderprojekten iber Spenderrecherchen, die Erstel-
lung von Informationsmaterialien, die Pflege der Fundraising-Datenbank bis hin zur
Organisation von Fundraising-Events -, so kdnnen die Dinge nur in kleinsten Schritten
vorankommen. Sobald es gilt, mehrere GroBspender persénlich zu betreuen, sind die
personellen Kapazitdten schnell ausgereizt. Eine weitere Herausforderung, von der
Hochschul-Fundraiser in Deutschland berichten, ist die Tatsache, dass sie zu viel Zeit in
hochschulinternen Sitzungen verbringen miissen, die ihnen dann letztlich fiir Spender-
kontakte abgeht.

3.5.2 Herausforderungen bei der Institutionalisierung des Hochschul-Fundraisings

Beim Start ins professionelle Fundraising gilt es in der Regel zahlreiche Hiirden zu nehmen.
Vielerorts stellt die Vorfinanzierung der Fundraising-Kosten eine groBe Herausforderung
dar. Es ist normal, dass zumindest in den ersten beiden Jahren ,rote Zahlen" geschrieben
werden. Allerdings sollten die Fundraising-Kosten, auf Dauer gesehen, 25 Prozent der
Einnahmen nicht Uberschreiten. Fundraising erfordert Zeit, Zeitplanung - und Geduld.
Hoher Erwartungsdruck zum falschen Zeitpunkt fiihrt nicht nur zu Stress, sondern még-
licherweise auch zu libereilten Schritten in die falsche Richtung.

Fundraising ist immer eine Form von Organisationsentwicklung, die Rollendnderungen
beinhaltet, auch und gerade auf der Leitungsebene, auch, was die zeitlichen Prioritdten
angeht. Meist gilt es, geeignete Organisationsformen und -strukturen (wie beispielsweise
die Errichtung einer Stiftung) zu entwickeln. Fundraising-Fachkrafte mit Erfahrung im
Hochschulbereich sind bislang rar in Deutschland, daher gestaltet sich die Suche nach
Fundraising-Personal oft nicht einfach. In diesem Zusammenhang muss erwdhnt werden,
dass Berater und Beraterinnen sowie Agenturen am effizientesten genutzt werden kon-
nen, wenn ihnen qualifizierte Fachkrafte in der Institution gegeniiberstehen. Die Annahme,
Fundraising-Berater und -Beraterinnen kdnnten, quasi ,frei schwebend”, auf der Basis
von Erfolgsbeteiligung Spender gewinnen und dies noch dazu fiir unterschiedliche Orga-
nisationen, beruht auf einer Illusion.

Bereits beim Aufbau des Fundraisings sollte das Spannungsfeld zentral - dezentral mit-

gedacht werden. Fundraising-Profis und -Serviceleistungen auf der zentralen Ebene
tragen dazu bei, die Férderbetrdge Einzelner zu maximieren, die Fundraising-Einnahmen
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der Hochschule insgesamt wie auch einzelner Institute zu erhdhen, auch derjenigen, die
bereits Fundraising-Erfolge erzielen! Es gibt eine ganze Reihe von Hochschulen mit
riihrigen Professoren und Institutsleitern, die sich auch ohne Fundraising-Infrastruktur
aktiv und mit Erfolg um Forderer bemiihen. Es gibt zudem Beispiele dafiir, dass einzelne
Hochschulinstitute professionelle Fundraising-Strukturen in einer Zeit aufgebaut haben,
in der die Hochschulzentrale noch weit davon entfernt war, sich der Professionalisierung
des Fundraisings zuzuwenden. Von solchen dezentralen Fundraising-Vorbildern kénnen
wichtige Impulse ausgehen fiir den Aufbau des zentralen Fundraisings, doch es besteht
auch die Gefahr, dass einzelne Institute und das zentrale Fundraising miteinander in
Konkurrenz um einzelne Forderer treten. Parallelansprachen wirken auf Forderer nicht
gut, zudem beinhalten sie das Problem des Downgrading, des Einwerbens einzelner, re-
lativ kleiner Spenden statt einer groBen Zuwendung an die gesamte Institution.

Dennoch wére es angesichts der geringen personellen Ausstattung des Fundraising-Be-
reichs weder sinnvoll noch durchsetzbar, den Fachbereichen den Kontakt mit potenziel-
len Forderern zu verbieten. Wichtig ist aber Transparenz: Das Fundraising-Biiro muss liber
Kontakte mit potenziellen und aktuellen Férderern informiert werden. Es sollte von Anfang
an auf den Aufbau einer Win-Win-Stimmung abzielen und den Fachbereichen Unter-
stiitzung anbieten, beispielsweise bei der Fordererpflege. Dabei kann es sich auch als
hilfreich erweisen, die Fundraising-Datenbank als eine Serviceleistung des Fundraising-
Biiros anzubieten, von der auch andere einen Nutzen haben kénnen. Vertrauliche Daten
konnen mit unterschiedlichen Zugriffsrechten geschiitzt werden.

Eine besonders schwierige Herausforderung stellt in vielen Fillen die Schnittstelle zwi-
schen Hochschul-Fundraising und Hochschul-Férdergesellschaft dar. Wahrend so manche
Hochschul-Fundraiser, die oft unter groBem Erfolgszwang stehen, meinen, viele Rader
neu erfinden zu missen, fiihlen sich haufig die Ehrenamtlichen in den Hochschul-Férder-
gesellschaften in ihrem langjdhrigen, unbezahlten Engagement iibergangen. Im Interesse
der Hochschule und zugleich der Forderer ist es daher notwendig, die Voraussetzungen
fiir ein funktionierendes Zusammenspiel zwischen Hochschul-Férdergesellschaften und
dem professionellen Fundraising zu schaffen.

4 Wiederbelebung der Kultur des privaten Engagements fiir Hochschule und
Wissenschaft

In den USA rangiert bei den Spendenzwecken das Engagement fiir den Bereich education,
also fiir alles, was mit Bildung und Forschung zu tun hat, direkt hinter dem Bereich
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Religion (dort gibt es allerdings keine Kirchensteuer) an zweiter Stelle der Fordererpri-
ferenzen (Individuen, Unternehmen und Stiftungen zusammengenommen). Im Jahr 2006
flossen 40,98 Milliarden Dollar (13,9 Prozent) des gesamten privaten Férderaufkommens
in diesen Bereich (Giving USA Foundation 2007, S. 16).

In Deutschland hingegen rangiert das private Forderengagement fiir Bildung und For-
schung trotz einer ganzen Reihe von Spendern, Stiftern und Sponsoren bislang weit unten
in der Spenden-Praferenzskala. Dabei gab es auch in Deutschland zu Beginn des 20. Jahr-
hunderts eine Zeit, in der das Engagement fiir Bildung und Forschung selbstverstandlicher
war. An die lange Zeit verschiitteten Traditionen gilt es anzukniipfen und ein neues
Zeitalter des privaten Engagements fiir Lehre und Forschung nicht nur in Deutschland,
sondern in ganz Europa einzuleiten. Die Chancen dafiir stehen gut. Hochschulen sind
Institutionen, die, anders als viele gemeinniitzige Vereine, nicht erst beweisen miissen,
warum ihre Arbeit notwendig ist. Viele Menschen kdnnen sich aus eigener Anschauung
vorstellen, was innerhalb einer Hochschule geschieht. Hochschulen sind - trotz gelegent-
licher Briiche - glaubwiirdige Institutionen, denen Menschen Vertrauen schenken und
die mit positiv belegten Begriffen wie Jugend, Bildung, Nachwuchsférderung, Fortschritt,
Innovation, Zukunft, Exzellenz, Kompetenz, Seriositat und gesellschaftlicher Verantwor-
tung assoziiert werden.

Uber Fundraising-Einnahmen von Hochschulen in Deutschland gibt es, anders als in den
USA, bislang keine detaillierten Zahlen. Bei den Gesamteinnahmen aus dem Fundraising
zeichnet sich nach den Ergebnissen der CHE-Studie (CHE 2007 S. 7-12) langsam eine
steigende Tendenz ab. 2006 konnten 31 Universitdten Einnahmen aus Fundraising vor-
weisen, nach 29 im Jahr 2005 und 28 im Jahr 2004. Auch bei den Fachhochschulen stieg
die Zahl derer, die Fundraising betreiben, leicht auf 36 im Jahr 2006. Die Zahl der Uni-
versitdten, die Betrdge von mehr als einer Million einnahmen, stieg zwischen 2004 und
2006 um finf auf 17. Die Hochschulen, die 2006 mehr als flinf Millionen Euro an
Fundraising-Einnahmen erzielten, waren die Universitdten Erlangen-Niirnberg, Heidelberg
und Mannheim, die Technische Universitdt Miinchen sowie die privaten Universitdten
European Business School, Jacobs University Bremen und Universitat Witten-Herdecke.

4.1 Die privaten Forderer

Die drei Hauptgruppen der privaten Geldgeber fiir gemeinniitzige Zwecke sind Privat-
personen, Stiftungen und Unternehmen. Die Aufteilung der privaten Fordermittel nach
der Herkunft der Mittel unterscheidet sich im Hochschulbereich der USA allerdings auch
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von der allgemeinen Verteilung des Philanthropie-Kuchens. Das von Einzelpersonen
stammende Fordervolumen ist geringer, doch Alumni und Individualspender, die keine
Alumni sind, bestreiten zusammen immerhin 50,4 Prozent des Aufkommens, wihrend
der Anteil von Individualférderern am gesamten privaten Férdervolumen in den USA bei
75,5 Prozent bzw. inklusive Erbschaften sogar 83,3 Prozent liegt. Der Anteil der Stiftungs-
férderung im Hochschulbereich ist mit 25,4 Prozent (gegeniiber 12,4 Prozent) doppelt so
hoch wie bei dem Gesamt-Fundraising-Kuchen, das Forderaufkommen von Wirtschafts-
unternehmen ist sogar viermal so hoch (16,4 Prozent gegeniiber 4,3 Prozent) (CAE 2007;
Giving USA Foundation 2007).

Abbildung 2: Herkunft der privaten Férdermittel fiir US-Hochschulen 2005/06

Forderergruppe Betrag in Milliarden Dollar Anteil in Prozent
Alumni 8.4 30
Privatpersonen (keine Alumni) 57 20,4
Wirtschaftsunternehmen 4,6 16,4
Stiftungen 7.1 254
Andere Organisationen 1,825 6,5
Kirchliche Organisationen 0,375 13
Gesamtbetrag 28 100

Quelle: CAE (2007)

4.2 Privatpersonen als Hochschul-Forderer

Privatpersonen bestreiten in den USA lber die Halfte des privaten Férderaufkommens im
Hochschulbereich. In Deutschland hingegen sind nach den Ergebnissen der CHE-Studie
2007 gegenwartig Unternehmen die wichtigsten Mittelgeber — sowohl flir Universitaten
als auch fiir Fachhochschulen. Dennoch sollten Individualspender fiir das Hochschul-
Fundraising keineswegs auBer Acht gelassen werden. Gerade in diesem Segment beste-
hen groBe Potenziale, die es mithilfe von Fundraising-Aktivitdten zu nutzen gilt. Spenden
sammelnde Organisationen im Sozial- und Umweltbereich bestatigen den amerikanischen
Trend, dass Privatpersonen trotz der hoheren Steuerquote und der Kirchensteuer auch
bei uns das wichtigste Segment des Spendenmarkts darstellen. Es ist mdglich, diesen
Trend auch fiir das Hochschul-Fundraising zu nutzen, wenn es gelingt aufzuzeigen, warum
private Fordermittel notwendig sind, was damit bewirkt werden kann - und wenn pri-
vate Forderer gezielt und kontinuierlich um Zuwendungen gebeten werden.
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4.2.1 Megaspenden

Bei den Empfanger-Organisationen von Spenden im zwei- und dreistelligen Millionen-
bereich stehen in den USA Hochschulen mit weitem Abstand an der Spitze, gefolgt von
Stiftungen, von denen sich viele auch im Bereich von Forschung und Lehre engagieren.
Der Trend, dass sich gerade Forderer, die hohe Zuwendungen leisten, im Hochschulbereich
engagieren, zeichnet sich nun auch in Deutschland ab. Als der Unternehmer Klaus J. Jacobs
im November 2006 auf einer Pressekonferenz verkiindete, dass die von ihm gegriindete
Stiftung, die Jacobs Foundation, bis zum Jahr 2011 insgesamt 200 Millionen Euro in die
International University Bremen investieren wird, war das 6ffentliche Echo riesig. Auch
wenn es bereits vor Jacobs Beispiele fiir Millionengaben vermdgender Personen an deut-
sche Hochschulen gab, so markiert sein Engagement zusammen mit der Ankiindigung
des SAP-Mitbegriinders Hasso Plattner, gut 200 Millionen Euro in das als An-Institut der
Universitat Potsdam errichtete private Hasso-Plattner-Institut fiir Softwaresystemtechnik
zu investieren, den Beginn einer Zeitenwende in Deutschland. In den Jahren 2007 und
2008 reihte sich eine ganze Anzahl von weiteren vermdgenden Privatpersonen bzw.
Familien in den Kreis der Hochschul-Millionenspender ein.

4.2.2 Alumni als Forderer

Alumni sind fiir viele US-Hochschulen, allen voran die privaten Elite-Institutionen, eine
tragende S&ule ihrer Fundraising-Aktivitaten. Ein betrachtlicher Teil der Spenden kommt
von Alumni, zudem wirken sie aktiv beim Fundraising mit. Alumni (und deren Familien)
sind ein wichtiges Standbein im GroBspenden-Fundraising, sowohl was eigene Spenden
als auch was das Offnen von Tiiren angeht. Eine wesentliche Voraussetzung dafiir ist
allerdings, dass die Bindung von gegenwartigen und ehemaligen Studierenden an die
Hochschule kontinuierlich gut gepflegt wird. Das ist nur durch eine professionelle
Alumni-Arbeit moglich, bei der das Fundraising ein integraler Bestandteil ist. Dennoch
betdtigen sich selbst in den USA keineswegs alle Alumni automatisch als Spender fiir
ihre ehemalige Hochschule. Viele der 6ffentlichen Hochschulen in den USA haben erst
im vergangenen Jahrzehnt begonnen, ihre Alumni-Tatigkeiten aktiver zu gestalten. Dabei
zeigt sich, dass es auch in den USA nicht einfach ist, verloren gegangene Alumni aufzu-
spiiren, zuriickzugewinnen und diese noch dazu zu Spenden in den annual fund zu
motivieren. Daher konzentrieren sich Hochschulen in der Anfangsphase zunédchst meist
auf die Gewinnung ausgewahlter Alumni als GroBspender.
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Alumni-Arbeit hat sich im vergangenen Jahrzehnt in vielen Hochschulen in Deutschland
zu einem professionellen Aufgabenfeld entwickelt. Viele Hochschulen haben Stellen
geschaffen und Alumni-Referenten damit beauftragt, die Kontakte zu ihren Ehemaligen
wiederzubeleben und zu pflegen. Doch dies ist kein leichtes Unterfangen. Die Erwartung,
dass sich Investitionen in den Aufbau von Alumni-Arbeit an hiesigen Hochschulen post-
wendend in klingender Miinze auszahlen, ist daher verfehlt.

Wann nun ist der richtige Zeitpunkt, um vom Friendraising, dem Aufbau von freund-
schaftlichen Beziehungen mit und unter den Alumni, zum Fundraising lGberzugehen?
Grundsatzlich ist dazu zu sagen: Werden lange vernachldssigte Alumni zu friih um eine
Spende gebeten, dann kann dies schnell die gerade in Gang gekommene Anndherung und
den damit verbundenen positiven Eindruck zunichte machen. Es darf nicht der Eindruck
entstehen, dass das hauptsdchliche Ziel beim Beziehungsaufbau mit den Alumni die
Einwerbung von Spenden ist. Hinzu kommt, dass es hierzulande fiir viele vdlliges Neuland
ist, Spenden fiir ihre Hochschule zu tatigen. Das Bewusstsein von Bedarf und Notwen-
digkeit muss zunéchst entwickelt werden.

Eine Mdglichkeit der Beschleunigung des Ubergangs vom Friendraising zum Fundraising
ist die anfangliche Konzentration auf Top-Alumni, wobei auch hier nicht auf Blitzerfolge
gesetzt werden darf. Top-Alumni sind Personen, die an einer Hochschule zumindest
zeitweise studiert oder promoviert haben und die sich durch liberdurchschnittlichen
wirtschaftlichen, politischen oder gesellschaftlichen Erfolg auszeichnen. Allerdings muss
davon ausgegangen werden, dass diese trotz ausreichender finanzieller Ressourcen nicht
zwangsldufig bereit sind, die Hochschule zu unterstiitzen. Hochkaratige Alumni sollten
zundchst durch gezielte Kultivierungsaktivitdten, wie beispielsweise die Einladung zu
exklusiven Veranstaltungen (wie etwa Top-Alumni-Dinner mit dem Pr3sidenten der
Hochschule), Einzelgesprache mit dem Présidenten oder ausgewahlten Wissenschaftlern
sowie die individuelle Betreuung durch das Alumni-Biiro ndher an die Hochschule heran-
gefiihrt werden.

Ein Vergleichsfaktor, der sogar in die allgemeinen Hochschul-Rankings in den USA ein-
flieBt, ist die average alumni giving rate, also die Durchschnittsquote derjenigen Ehe-
maligen, die sich als Spender fiir den annual fund, die Jahresspendenkampagne, ihrer
Alma Mater betatigen. GemaB der Erhebung des U.S. News & World Report ,America’s
Best Colleges 2007" rangiert die Princeton University mit gut 60 Prozent an der Spitze.
Der Durchschnittswert liegt bei 33 Prozent, doch viele der groBen &ffentlichen Hoch-
schulen rangieren auf den hinteren Pldtzen mit unter 15 oder gar unter zehn Prozent.
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Am erfolgreichsten sind grundsatzlich Institutionen, bei denen Studierende ihr Studium
als undergraduates (Studium bis zum ersten akademischen Grad, in der Regel Bachelor-
Abschluss) durchlaufen haben.

In Deutschland hingegen sind die Zuwendungen von Alumni an ihre Hochschulen, abge-
sehen von einigen wenigen Ausnahmen, relativ gering. Lediglich neun Universitdten und
zwei Fachhochschulen gaben in der neuesten CHE-Studie in diesem Bereich liberhaupt
Anteile an, die jedoch durchweg unter zehn Prozent lagen. Auch in GroBbritannien hin-
ken selbst die Elite-Universitaten Oxford und Cambridge weit hinter ihren US-Pendants
hinterher, was die Quote derjenigen Ehemaligen angeht, die sich als Spender fiir ihre
Hochschule betatigen. Schatzungsweise zehn Prozent der Alumni engagieren sich als
Spender bei diesen beiden Institutionen, bei den anderen Hochschulen in GroBbritannien
liegt die Quote unter einem Prozent (CASE 2007).

4.3 Wirtschaftsunternehmen als Forderer von Hochschulen

Zwischen vielen Hochschulen und Wirtschaftsunternehmen in Deutschland gibt es seit
Langem Kontakte, doch seit Mitte der Neunzigerjahre sind Zahl und Umfang der Verbin-
dungen enorm gewachsen. Das Spektrum der Kooperationsformen zwischen Hochschulen
und Unternehmen ist dabei vielfdltig; prinzipiell lassen sich Geschiftsbeziehungen und
Forderbeziehungen unterscheiden.

Aus der Hochschulfinanzstatistik des Statistischen Bundesamts fiir das Jahr 2005, die im
Juni 2007 veroffentlicht wurde, geht hervor, dass sich die Drittmittel, die von der ge-
werblichen Wirtschaft an Hochschulen geflossen sind, auf rund eine Milliarde Euro be-
laufen. Dies sind fast 30 Prozent der gesamten Drittmitteleinnahmen deutscher Hoch-
schulen, die fiir das Jahr 2005 insgesamt mit fast 3,7 Milliarden Euro beziffert wurden.
Nach den Fordermitteln der Deutschen Forschungsgemeinschaft (1,085 Milliarden Euro)
ist dies der zweitgroBte Bereich. Uber die finanzielle GroBenordnung des Férdervolumens
im engen Sinne - Spenden von Unternehmen und Zuwendungen von Unternehmensstif-
tungen an Hochschulen - gibt es keine exakten Zahlen. Auch der Umfang des Sponsoring-
Volumens im Hochschulbereich ist nicht bekannt.

Die Fordermotive fiir Wirtschaftsunternehmen sind von aufgekldrtem Eigeninteresse
(enlightened self-interest) gepragt. Der primdre Zweck von Unternehmen ist es nicht, sich
als Forderer von Gemeinwohlanliegen zu betédtigen, sondern Profite zu erzielen. Dies
schlieBt keineswegs das Mitschwingen idealistischer Beweggriinde und emotionaler
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Motive aus, denn es sind faktisch doch Individuen, die in den Unternehmen die Forder-
entscheidungen fallen.

Spenden dienen, wie gut 80 Prozent der in einer im Jahr 2007 erschienenen Studie von
PricewaterhouseCoopers Befragten angaben, aus Sicht der Unternehmen in erster Linie
zur Image- und Kontaktpflege am Standort. Wirtschaftsunternehmen investieren in ihr
gesellschaftliches Umfeld, um eine funktionsfahige Basis ihrer Existenz zu sichern. Ab-
gesehen von der Image- und Kontaktpflege hoffen gut 40 Prozent der befragten Unter-
nehmen darauf, durch die Spendentétigkeit attraktiver fiir Nachwuchskréfte zu werden.
Vielen Unternehmen ist daran gelegen, mit mdglichen kiinftigen Mitarbeitern und Mit-
arbeiterinnen schon friihzeitig in Kontakt zu kommen. Auch die von Hochschulen ange-
botenen WeiterbildungsmaBnahmen sind fiir die Wirtschaft attraktiv. Fiir viele Unter-
nehmen ist die Mdglichkeit der Teilhabe am wissenschaftlichen Fortschritt vor Ort inte-
ressant. Wichtige Impulse flir Innovationen entspringen dem Hochschulkontext. Lediglich
30 Prozent verfolgen mit ihren Spenden ausdriicklich geschaftliche Interessen. Insbeson-
dere Ausbildungs- und Forschungseinrichtungen, die in der Branche des Spenders tétig
sind, profitierten haufig von geschaftspolitisch motivierten Zuwendungen.

4.4  Stiftungen in der Hochschulférderung

Das Stiftungsthema hat im Hochschulbereich in den letzten Jahren verstarkt Beachtung
gefunden, wenngleich es schon von jeher groBe Bedeutung besessen hat: Stifter und
Stiftungen spielten bei der Griindung von deutschen Hochschulen eine wichtige Rolle;
Hochschulen beherbergen unter ihnrem Dach eine Reihe von kleinen, meist unselbstandi-
gen Stiftungen; Forderstiftungen sind wichtige Finanzquellen fiir Forschung und Lehre.
Doch im vergangenen Jahrzehnt hat das Thema Hochschulen und Stiftungen stark an
Dynamik zugelegt. Hochschulen werden in Stiftungen umgewandelt, es werden zunehmend
Hochschulstiftungen gegriindet und das Zauberwort endowment, Kapitalstockaufbau,
macht die Runde.

Der Hochschulbereich besitzt eine besondere Attraktivitat fir Stifter. Nach Angaben des
Bundesverbands Deutscher Stiftungen (2007) haben 13,3 Prozent aller Stiftungen ihren
Schwerpunkt in der Wissenschaftsférderung. Berlicksichtigt man auch den Bereich Bildung
und Erziehung, der 14,9 Prozent der Stiftungszwecke umfasst, dann wird deutlich: Bildung
und Wissenschaft sind Zukunftsthemen, an denen Stifter und Stifterinnen ein starkes
Interesse haben.
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Angesichts der Neigung zahlreicher Menschen, eine eigene Stiftung ins Leben zu rufen
und damit ihre persdnlichen Interessengebiete zu fordern, stellt sich als Grundfrage fiir
das Fundraising an Hochschulen, mit welchen Argumenten es gelingen kann, Menschen
fiir ein Engagement als Hochschulstifter zu motivieren. Die Mdglichkeit der Steuer-
ersparnis, ohnehin nicht das zentrale Motiv bei der Errichtung von Stiftungen, gilt auch
fiir jede andere Stiftungserrichtung und Zustiftung. Punkten kdnnen Hochschulen mit
ihrer Kontinuitat, Tradition und ihrem Zukunftspotenzial - etwa bei der Nachwuchsaus-
bildung. Zudem gibt es unter dem Dach einer Hochschule vielfdltige Mdglichkeiten der
Verwirklichung von inhaltlichen Interessen - von der Férderung eines gesellschaftlich
bedeutsamen Forschungsvorhabens bis zur Verbesserung der Qualitat der Lehre in einem
bestimmten Fachgebiet. Auch interessante Begegnungen mit hochkaratigen, haufig inter-
nationalen Wissenschaftlern sowie mit Studierenden aus aller Welt gehdren zu ihrem
Kapital. Zudem wird Hochschulen auch der Bereich der Stiftungsadministration zugetraut,
den viele Stifter gerne abgeben.

5 Methoden der Fordereransprache

Die Instrumente zur Gewinnung von privaten Forderern sind vielféltig, ob persdnliche
Spendenbitten, Spendenbriefe (Mailings), Fundraising-Events, Erbschaftsmarketing, Tele-
fon-Fundraising, Online-Fundraising und andere mehr. Die Wahl der Ansprachestrategie
sowie ihre Umsetzung in die Praxis sind abhdngig von der Férdererzielgruppe und dem
Forderbedarf. In der Regel empfiehlt sich die Kombination verschiedener Anspracheformen.
Personliche Kontakte stoBen auf die gréBte Resonanz und sind, wenn mdéglich, anderen
Fundraising-Methoden vorzuziehen.

5.1 Der Fundraising-Zyklus

Die Gewinnung von Forderern - ob Individuen, Unternehmen oder Stiftungen - setzt in
der Regel einen strategisch geplanten Prozess voraus, der sich in Form eines aus sieben
Stufen bestehenden Zyklus darstellen ldsst. Dieser Kreis ist von besonderer Bedeutung
bei der Gewinnung von GroBférderern, doch auch bei der Gewinnung von Kleinspendern
ist diese Systematisierung eine Strukturierungshilfe.
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Abbildung 3: Der Fundraising-Zyklus
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5.1.1 Identifikation potenzieller Férderer

Es gilt Personen, Unternehmen und Stiftungen auszumachen, bei denen die begriindete
Annahme besteht, dass sie Interesse daran haben, die Hochschule als Férderer finanziell
zu unterstiitzen. Es gibt viele Formen der Identifikation von potenziellen Férderern, die
zunidchst entlang der Forderergruppen Privatpersonen, Unternehmen und Stiftungen
differenziert werden sollten. Bei Privatpersonen muss zudem zwischen der Identifikation
von potenziellen Kleinspendern und GroBspendern unterschieden werden.

5.1.2 Recherchen und Evaluation

Fordererrecherchen beinhalten das systematische Sammeln und Festhalten von Informa-
tionen Uber potenzielle und aktuelle Férderer, um herauszufinden, was diese mit einer
Institution verbindet, was ihre Interessen sind und wie es um ihr Férderpotenzial bestellt
ist. Sie werden insbesondere dazu eingesetzt, die Ansprache von ausgewahlten Personen,
meist potenziellen GroBspendern, vorzubereiten. Zu diesem Zweck ist die Erstellung indi-
vidueller Spenderprofile sinnvoll, damit sich beispielsweise der Prasident einer Hochschule
vor einem Gesprachstermin {iber die betreffende Person informieren kann. Auch wer
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Stiftungen oder Unternehmen als Férderer gewinnen will, sollte vor der Kontaktaufnahme
gut recherchieren.

Im Zusammenhang mit der Spenderforschung und der Speicherung von Daten muss
unbedingt auf die Einhaltung der Datenschutzbestimmungen geachtet werden. Gelegent-
lich sind Bedenken zu horen, es gehe um das Ausspionieren von personlichen Informa-
tionen. Dem muss entgegengehalten werden, dass lediglich 6ffentlich zugangliche Infor-
mationen zusammengetragen und auf eine strukturierte Weise dargestellt werden.
Letztlich geht es darum, die richtigen Personen anzusprechen und sich, sofern es dazu
kommt, gut auf Gesprache vorzubereiten. Insbesondere durch das Internet sind die Infor-
mationsquellen {iber Vermdgende auch hierzulande in den vergangenen Jahren enorm
gewachsen.

5.1.3 Ansprachestrategie

Voraussetzung fiir Planung und Umsetzung einer wirkungsvollen Ansprachestrategie ist
die Segmentierung der potenziellen und aktuellen Férderer. Darauf aufbauend werden
unterschiedliche Formen von Kommunikationsstrategien gewahlt. Der personelle Aufwand,
jedem potenziellen Kleinspender einen persénlichen Besuch abzustatten, steht in der
Regel nicht im addquaten Verhiltnis zur Spendenhdhe. Ebenso wenig ist der Versuch
Erfolg versprechend, einen vermdgenden Philanthropen mit einem Standard-Spenden-
mailing zu einer GroBspende zu bewegen.

Fundraising-Erfolge basieren letztlich auf den folgenden sechs Richtigen:
® Die richtige Person,

® die den richtigen potenziellen Férderer

® fiir das richtige Férderprojekt

® mit dem richtigen Betrag

® zum richtigen Zeitpunkt

® auf die richtige Weise bittet.

Bei der Kleinspendenwerbung kommen eher Fundraising-Methoden mit einer breiten
Streuung infrage, wie etwa Spendenbriefe oder Veranstaltungen. In der Regel empfiehlt
sich die Kombination verschiedener Anspracheformen. Bei Topspendern hingegen ist eine
personliche Ansprache unumgénglich. Nach der Qualifizierungsphase, wenn also klar ist,
dass eine Person das Potenzial zu einer GroBspende besitzt und mdglicherweise auch
dem Anliegen der Hochschule aufgeschlossen gegeniibersteht, sollte fiir jeden potenziellen
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GroBspender eine auf ihn zugeschnittene Fundraising-Strategie entwickelt werden, die
besagt, durch wen, wann und auf welche Weise der Erstkontakt erfolgen soll. Ist es
beispielsweise Erfolg versprechend, wenn der Préasident einer Universitat direkt einen
Brief schreibt und um ein Gespréch bittet? Oder gibt es ein Mitglied des Hochschulrats,
das die betreffende Person persdnlich kennt? Die Steuerung der Entwicklung der jewei-
ligen Ansprachestrategie liegt in der Verantwortung der Fundraising-Abteilung, besser
gesagt, des zustdndigen Fundraisers. Doch die Strategieentwicklung ist Teamarbeit: Die
Leitung der Organisation muss ebenso mitdenken wie Gremienmitglieder.

5.1.4 Kultivierung

Ziel der Kultivierungsphase ist es, eine engere Beziehung des potenziellen Forderers zu
einer Hochschule und ihren Forderprojekten herzustellen und sein Interesse zu wecken,
sich als Spender zu engagieren. Der Begriff der Kultivierung findet in erster Linie im
GroBspenden-Fundraising Anwendung, doch auch bei der Einwerbung von kleineren
Spenden ist es sinnvoll, die mdglichen Spender zunéchst an die Institution heranzufiihren,
ohne sie als Erstes um eine Spende zu bitten. Ein Beispiel hierfiir sind Alumni, die von
ihrer Hochschule lange Jahre vernachlassigt wurden. Wiirden sie sogleich um eine Spende
gebeten, dann wiirde die lange geschlossene Tiir meist erst gar nicht gedffnet.

Eine groBe Herausforderung bei der Kultivierung einzelner potenzieller Spender im
GroBspenden-Fundraising ist, dass ein Schritt systematisch auf den anderen folgen muss
und kein einzelner potenzieller Spender aus dem Blickfeld verschwindet. Die Formen der
Kultivierung kdnnen sich von Person zu Person sehr stark unterscheiden. Sie konnen von
personlichen Besuchen eines Vorstandsmitglieds, liber Einladungen zu Empfdangen oder
zur Besichtigung der Raumlichkeiten der Organisation bis hin zu der Bitte reichen, Vor-
standsmitglied zu werden. Wichtig ist es, den potenziellen Topspender in die Aktivitaten
der Organisation zu involvieren und vielleicht sogar seinen Rat zu suchen. AuBerdem
sollte er auch immer wieder mit handverlesenen schriftlichen Informationen versorgt
werden. Bereits in der Kultivierungsphase sollten dem potenziellen GroBspender unter-
schiedliche Forderprojekte prasentiert werden, die finanzielle Unterstiitzung bendtigen,
um herauszufinden, wo dessen Prioritdten liegen. Erst wenn das Fundraising-Team und
vor allem die zustdndige Person das Gefiihl hat, dass der Kultivierte wirklich zu einer
Spende bereit ist, sollte das entscheidende Fundraising-Gesprach stattfinden, in dem eine
mogliche GroBspende zum Thema wird.
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5.1.5 The Ask - die Spendenbitte

Die Spendenbitte erfolgt bei Fundraising-Methoden, die in erster Linie auf die Einwerbung
von Kleinspenden ausgerichtet sind, oft bereits in Kombination mit dem Erstkontakt oder
zumindest in relativer zeitlicher Nahe dazu. Dies aber ist beim Hochschul-Fundraising in
der Regel nicht der richtige Weg, auch weil Hochschulen bislang auf der Spenden-Prafe-
renzskala ganz unten rangieren. Eine Spendenbitte, auch wenn es sich um kleinere Be-
trage handelt, sollte erst ausgesprochen werden, wenn es gelungen ist, eine emotionale
N&he zur Hochschule zu erzeugen.

Beim GroBspenden-Fundraising sollte, wie bereits bei dem Punkt Kultivierung erwdhnt,
erst nach einer ausreichenden Zahl an persénlichen Kontakten mit mdglichen Spendern
und dem dadurch bewirkten Heranfiihren an die Organisation und ihre Bedarfe die eigent-
liche Spendenbitte erfolgen. Der potenzielle Spender bzw. die Spenderin muss auf den
Gedanken, dass er oder sie die Organisation mit einer signifikanten Spende unterstiitzen
konnte, vorbereitet werden. Die Spendenbitte sollte erst erfolgen, wenn der Anfragende
deutliche Hinweise auf einen erfolgreichen Ausgang hat.

Einer der hdufigsten Fehler im GroBspenden-Fundraising ist, dass die Spendenbitte zu friih
erfolgt. Wichtig ist aber liber den richtigen Zeitpunkt hinaus auch die richtige Ebene.
Derjenige, der den Kontakt zu einem mdglichen Spender gepflegt hat, wird in den meisten
Fallen auch derjenige sein, der um die Spende bittet. Der mdgliche Spender wird vielleicht
keine sofortige Antwort geben wollen, sondern die Spende mdglicherweise mit seinem
Finanzberater, mit der Unternehmensleitung, mit dem Ehepartner oder einem anderen
Familienmitglied diskutieren wollen. Die Person, die um die Spende gebeten hat, muss mit
dem mdglichen Spender in Kontakt bleiben und zu gegebener Zeit nachfassen.

5.1.6 Verhandlung

Dieser Punkt ist bei kleineren Spendenbetrdgen, die oft spontan geleistet werden, in der
Regel nicht relevant. Bei hohen Férderbetrdgen aber miissen meist nach der Spenden-
bitte viele Details ausgehandelt werden, unter anderem, wie und wann die Zahlung erfolgt,
welche Wiirdigung ein Spender erhalten sollte und auf welche Art und Weise die Spende
offentlich gemacht wird. Dies setzt ein gewisses Verhandlungsgeschick voraus. Es ist
ratsam, im Voraus eine klare, aber flexible Haltung zu formulieren, um sicherzustellen,
dass die Art der Anerkennung einer Spende zu dem Spender passt.
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5.1.7 Fordererdank - Fordererpflege

Das wichtigste Wort im Fundraising ist Danke. Forderer erwarten Anerkennung. Ohne die
Bestdtigung, dass ihr Forderengagement positiv wahrgenommen wird, erleben viele
Forderer Frustrationsgefiinle. Der Dank an GroBspender und auch der Service, den sie
erfahren, sollte anders aussehen als bei Spendern kleinerer Betrége.

Menschen zu einer einmaligen Spende zu bewegen, ist zwar meist nicht leicht, doch die
eigentliche Kunst des Fundraisings liegt darin, Einmalspender immer wieder zu erneuten
Spenden zu motivieren, sodass diese sich lber lange Jahre, mdglichst auch mit wach-
senden Betrdgen, engagieren. Hinzu kommt, dass fiir die Gewinnung neuer Férderer meist
wesentlich hohere Kosten aufgewandt werden miissen als fiir das Halten bisheriger
Spender. Férderer bleiben einer Organisation meist nur dann auf Dauer treu, wenn sie
eine emotionale Bindung zu dieser aufbauen.

Fundraising ist Beziehungsarbeit: Es gilt die Forderer zu hegen und zu pflegen. Fiir jedes
Segment der Forderer sollte ein eigenes Kontakt- und Bindungsprogramm entwickelt
werden. Hier ist die Férdererdatenbank ein unverzichtbares Instrument. MaBnahmen, die
fiir eine Gruppe oder alle Férderer konzipiert sind, lassen sich bei jedem Forderer einzeln
hinterlegen. Zugleich kann auch die Umsetzung individueller Kultivierungsschritte im
GroBspenden-Fundraising liberwacht werden.

Auch Kostengesichtspunkte gilt es bei Fordererdank und Fordererpflege zu berlicksichti-
gen - und dies nicht nur aufgrund der Tatsache, dass Fundraising-Ausgaben und -Ein-
nahmen in einem vertretbaren Verhiltnis stehen sollten. Forderer sehen es kritisch, wenn
augenscheinlich viel Geld fiir Betreuungs- und KommunikationsmaBnahmen ausgegeben
wird. Dennoch ist es der Wunsch eines jeden Forderers, unabhdngig von der Férdersumme,
dass das Engagement wahrgenommen und auf die ihm oder ihr genehme Weise anerkannt
wird. Je personlicher, desto wirkungsvoller! Alles, was gegeniiber einem Forderer den
Eindruck erwecken kdnnte, seine Fordergelder wiirden fiir teure WerbemaBnahmen ver-
wendet, sollte jedoch vermieden werden.

Es gibt eine Vielfalt unterschiedlicher Formen und Mdglichkeiten, Férderern fiir ihr Enga-
gement zu danken, ob Schreiben, Dankurkunden, Anrufe, E-Mails, Veranstaltungen fiir
Férderer, Danktafeln, Stifterbiicher, Abdruck von Forderernamen oder Fordererportrits
beispielsweise im Internet oder in Jahresberichten, Namensgebung des geférderten Ob-
jekts oder die Verleihung von Ehrentiteln. So wichtig es ist, Férderern zu danken, so
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sollte man sich dennoch vor libertriebenen und unangemessenen Dankbarkeitsbekun-
dungen hiiten. Bei der Wahl der Art und Weise des Spendendanks spielen insbesondere
Kriterien wie die Hohe des Forderbetrags, die Form der Férderung und die Dauer des
Engagements eine Rolle.

Eine haufig praktizierte Form der Férdererbindung ist es, Menschen als Mitglied zu ge-
winnen, also der Beziehung zu Organisationen einen formelleren Status zu geben, als
dies bei einfachen Spendern der Fall ist. Die Mitgliedschaft beinhaltet die formelle Ver-
pflichtung zur Zahlung des Mitgliedsbeitrags. Im Hochschulbereich bauen insbesondere
die Hochschulférdergesellschaften und zahlreiche Férder- und Alumni-Vereine auf dieses
Prinzip. Wichtig ist gerade bei derartigen Vereinen, dass sich nicht in erster Linie Hoch-
schulangehdrige beteiligen. Ehrenamtliche aus Wirtschaft und Gesellschaft sollten moti-
viert werden, sich bei der Einwerbung von Spenden fiir die Hochschule zu engagieren.
Ein Grundproblem ist allerdings, dass solche Vereine nur dann florieren, wenn sie pro-
fessionell und dynamisch gefiihrt werden. Fordervereine sind keine Selbstlaufer, denen
automatisch Mitglieder zueilen. Ohne engagierte Macher und die kontinuierliche Betreu-
ung der Mitglieder konnen diese leicht versanden.

6 Die Einstiegsstrategie beim Aufbau des systematischen Fundraisings

Aller Anfang ist schwer - auch beim Fundraising. Es gibt keine allgemeingiiltigen Empfeh-
lungen dafiir, mit welchen Formen und Methoden der Einstieg in das Fundraising erfol-
gen sollte. Hochschulen in den USA setzen in der Regel drei Grundstrange im Fundraising
ein, die liblicherweise durch die Aufgabenteilung in der Fundraising-Abteilung abgebildet
werden: annual giving (alljahrliche Spenden von Individuen in Form von meist kleineren
Betrdgen), major giving (GroBspenden von Individuen), corporate and foundation relations
(Unternehmens- und Stiftungsbeziehungen). Die Unterteilung beruht auf der Notwen-
digkeit, bei der Ansprache unterschiedlich vorzugehen. Wahrend aktuelle und potenzielle
GroBspender meist maBgeschneidert einzeln kultiviert und betreut werden, erfolgt die
Ansprache im Bereich des annual fund Uber breit gestreute Spendenaufrufe. Hier wird in
der Regel mit Spendenmailings gearbeitet, doch auch Telefon-Fundraising und andere
Methoden werden eingesetzt.

Beim Beginn von systematischen Fundraising-Aktivitdten fiir eine Hochschule hierzulande
ist es meist nicht leicht einzuschatzen, wer die Hauptférderer sein kénnten, da noch keine
Erfahrungswerte vorliegen und oft lediglich eine begrenzte Anzahl an regelmiaBigen
Forderern vorhanden ist. Meist gibt es zwar vielfdltige Beziehungen mit dem Umfeld,
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doch es fehlt ein gezieltes Beziehungsmanagement unter dem Gesichtspunkt des Fund-
raisings. So gilt es meist auch erst das Bewusstsein aufzubauen, dass auch Hochschulen
Zuwendungen von privaten Férderern bendtigen.

Beim Aufbau des systematischen Fundraisings ist es sinnvoll, verschiedene Schienen
gleichzeitig oder aber zeitversetzt in den ersten Jahren der Aktivitdten aufzubauen, auch
um Erfahrungen mit den einzelnen Forderergruppen zu sammeln: Privatpersonen (als
GroBspender und als regelmaBige Spender von begrenzten Betrdgen), Wirtschaftsunter-
nehmen und Stiftungen. Bei den Individualspendern kann, wie im US-Fundraising, grob
unterschieden werden zwischen regelméBigen Spendern kleinerer Betrdge, die durch
breitere Spendenappelle gewonnen werden und GroBspendern, bei denen die Ansprache
individuell und maBgeschneidert erfolgt. Allerdings sind hier die Ubergéinge oft flieBend,
denn es gibt immer wieder die Erfahrung, dass aus Kleinspendern GroBspender werden -
auch bei Personen, bei denen man dies nicht vermutet hat. Eine Gefahr ist jedoch, sich
angesichts begrenzter personeller Ressourcen zu verzetteln und sich zu viel vorzunehmen.
Zugleich besteht fiir Fundraiser die Herausforderung, Erwartungen aus dem eigenen Haus
zu bedienen und mit sichtbaren Anfangserfolgen aufzuwarten.

Sehr wirkungsvoll ist das Starten des Fundraisings mit einem zentralen Forderprojekt,
von dem viele profitieren, wie etwa das Projekt Renaissance des Barockschlosses der
Universitdt Mannheim? oder das Bestuhlungsprojekt des AudiMax der Universitat Ham-
burg. Der Vorteil dieser Strategie ist, dass der Spendengrund relativ leicht vermittelbar
ist und die Forderung ein greifbares Ergebnis beinhaltet. Diejenigen, die fiir ein solches
Projekt gespendet haben, als Dauerférderer zu gewinnen, ist allerdings keine leichte
Aufgabe fiir das Fundraising. Es muss eine kontinuierliche Kommunikation aufgebaut und
immer wieder miissen Kommunikationsanldsse geschaffen werden. Es ist eine groBe
Herausforderung, fortlaufend weitere emotional besetzbare zentrale Forderprojekte zu
finden, die breit beworben werden kénnen.

Ein anderer Weg des Einstiegs in das Fundraising von privaten Férderern ist die Konzen-
tration auf die Gewinnung von GroBférderern in den ersten Jahren - ob Individuen,
Wirtschaftsunternehmen oder Stiftungen - und zwar iiber Férderprojekte aus Forschung
und Lehre. Diesen Weg hat die Technische Universitdt Miinchen gewahlt, indem sie sich
auf die Gewinnung von Férderern fiir Stiftungslehrstiihle und die Entwicklung von neuen
Forschungsschwerpunkten konzentriert. Gegenwértig werden etwa 20 neue Professuren

3 Siehe Beitrag von Achim Fischer, S. 82 ff.
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von Unternehmen, Privatpersonen bzw. Stiftungen gefdrdert. Ein Vorteil des Einstiegs
liber das GroBspenden-Fundraising mittels persdnlicher Ansprache liegt darin, dass die
Pflege der Forderer aufgrund der begrenzten Anzahl liberschaubarer ist und sich oft
weitere Forderprojekte aus der Zusammenarbeit ergeben.
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