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1. Private Spender

m Scheuen Sie sich nicht, personliche Fragen zu stellen; die meis-
ten Menschen erzahlen gerne ein wenig Uber private Belange.

= Machen Sie sich nach Ende einer Veranstaltung personliche
Notizen auf neue Visitenkarten, die Sie erhalten haben.

m Legen Sie Regeln fest fur die Eingabe von Adressen, um Dop-
pelungen zu vermeiden.

m Machen Sie sich Gedanken darlber wie Sie alle Forderer (Mit-
glieder, Spender, Kunden etc.) gemeinsam erfassen kénnen.

= Legen Sie lhr Spenderprofil von vorneherein so an, dass Sie ge-
nugend Platz fur Ergdnzungen haben.

m Halten Sie durch bei der mihsamen Eingabe der Daten aus Ak-
tenordern oder Karteikasten. Es lohnt sich!

Fakten, Fakten, Fakten: Es gibt einige allgemeine Informationen,
die tiber private Spender herausgefunden wurden:

(1) Frauen geben mehr als Minner. Die Entscheidungen tiber Spen-
den werden angeblich sogar zu iiber 70 % von Frauen getroffen.

(2) Die meisten Menschen spenden an mehrere Organisationen.

(3) Menschen, die spenden, haben hiufig einen hoheren Schul-
abschluss und verdienen tiberdurchschnittlich.

(4) Die durchschnittlichen Spender sind ilter als 50 Jahre alt und
leben in kleinen und mittleren Stidten.

1.5 Sonderthema: Ethik und Datenschutz

Wenn Sie die Spenderforschung ernst nehmen, verfiigen Sie bald
iiber einen Pool sehr intimer Informationen, die auch fiir andere
Menschen interessant wiren. Wenn Sie finanzielle Hintergrund-
informationen tiber einen Unterstiitzer herausgefunden haben, weil
Sie sich beispielsweise auf der letzten Veranstaltung beim Wein iiber
Immobilienpreise, Aktienkurse und Wertanlagen unterhalten ha-
ben, sind diese Daten selbstverstindlich duf3erst vertraulich zu be-
handeln. Eigentlich eine Selbstverstindlichkeit — aber es sei noch
einmal ausdriicklich erwahnt: Ihre Spender miissen Ihnen vertrauen
konnen. Es darf Thnen noch nicht einmal in den Sinn kommen, in-
time Informationen an die Presse, einen Finanzberater oder Adress-
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broker zu geben. Es handelt sich um Informationen, die absolut dis-
kret zu behandeln sind.

Ein verantwortungsvoller Umgang mit Spenderdaten ist noch wich-
tiger geworden, seit im Jahr 2009 die II. Novellierung des Bun-
desdatenschutzgesetzes (BDSG) in Kraft getreten ist. Diese Novelle
enthilt eine Reihe von Vorschriften, die auch das Direktmarketing
und die Datenerfassung betreffen. Es gilt fiir alle nicht-6ffentlichen
Stellen, die Daten unter Einsatz von Datenverarbeitungsanlagen ver-
arbeiten, nutzen oder dafiir erheben oder die Daten aus nicht auto-
matisierten Dateien verwenden. Ausnahme sind Daten, die nur fiir
personliche oder familidre Tétigkeiten genutzt werden. So muss in
Werbebriefen ausdriicklich auf das Recht zum Widerspruch hinge-
wiesen werden. Eine Formulierung konnte folgendermafien lauten:
»Wenn Sie unsere Informationen kiinftig nicht mehr erhalten
mochten, konnen Sie der Verwendung Threr Daten widersprechen.
Teilen Sie uns dies bitte schriftlich mit Threr Adresse mit.*

Ferner wurde der so genannte Datenvermeidungs- und Datenspar-
samkeitsgrundsatz im Gesetz verankert. Das bedeutet unter ande-
rem, dass Sie nicht nur intern Thren Vorstand und Kollegen dartiber
in Kenntnis setzen sollten, welche Daten Sie erheben, sondern es ist
zu empfehlen, Mitglieder und Forderer iiber Vorgehensweisen im
Zusammenhang mit Gewinnung, Speicherung, Verarbeitung oder
Weitergabe von Daten zu informieren. Die Einwilligung zur Daten-
erfassung muss grundsitzlich schriftlich erteilt werden. Besonders
wsensitive® Daten iiber ethnische Herkunft, Gesundheit oder se-
xuelle Priferenzen sind besonders geregelt. Das heift, Sie diirfen
nicht heimlich Daten sammeln und indiskrete ,,X-Akten® anlegen.
Der Vorstand muss in jedem Fall iiber Thre Sammelleidenschaft in-
formiert sein und sie gut heiflen.

Fiir den Fall, dass mehr als fiinf Personen mit der EDV-gestiitzten
Datenerfassung beschiftigt sind, bedarf es eines Datenschutzbeauf-
tragten. Die Gesetzesnovelle stirkt deren Position und berechtigt
sie zu Vorabkontrollen von Datenverarbeitungssystemen (nihere
Informationen unter www.bfd.bund.de/information/bdsg_hinweis.
html).
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Spenderinnen und Spender haben ein Recht auf:
m Auskunft (z. B. Akteneinsicht)

m  Berichtigung falscher Daten

m  Sperrung und Loschung der Daten

Auch ist es eine Frage der Ehre oder besser der Ethik, dass Sie bei
einem Jobwechsel die Spenderdaten nicht mitnehmen, sondern bei
der vorherigen Organisation belassen.

.Tipp:

Weisen Sie auf das Widerspruchsrecht im Impressum, den All-
gemeinen Geschaftsbedingungen oder auf der Ruckseite lhrer
Kuverts hin.

2. Unternehmen als Mazene, Spender
oder Sponsoren

Es schadet nichts, wenn Starke sich verstarken.
(Johann Wolfgang von Goethe)

Wie finden wir passende Unternehmen?

Neben Privatpersonen stellen Unternehmen, Stiftungen, férdernde
Institutionen und ,staatliche Topfe“ weitere mogliche Quellen zur
Finanzierung dar. Unternehmen kommen als Spender, Sponsoren
oder Marketing- bzw. Vertriebspartner in Frage. Sie konnen Sach-
mittel zur Verfiigung stellen, Arbeitskraft und -zeit pro bono ein-
bringen oder mit finanziellen Mitteln Unterstiitzung gewédhren. Es
muss sich keineswegs immer um finanzielle Sponsorpartnerschaften
mit entsprechenden Gegenleistungen handeln. Auch ist es nicht so,
dass Unternehmen von vornherein Sponsoring bevorzugen wiirden.
Von Unternehmensseite ist zu horen, dass in bestimmten Bereichen
lieber gespendet als gesponsert wird. Dies gilt vor allem fiir den so-
zialen Sektor mit regionalen Projekten oder Themen, die ,wenig
Glanz auf das Unternehmen abwerfen*.
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Die Griinde fiir eine Organisation, ein Unternehmen lieber als
Spender, denn als Sponsor anzusprechen, konnen darin liegen, dass
sie den Aufwand des Sponsoring scheut, dass sie keine adiquaten
Gegenleistungen anzubieten hat, dass sie die grofitmogliche Unab-
hingigkeit bewahren will oder dass sie Unterstiitzung fur ihre lau-
fende Arbeit braucht und kein innovatives sponsorfihiges Projekt
hat. Im sozialen Bereich sind die Grenzen zwischen Spende und
Sponsoring manchmal flieflend und nur aus steuerlicher Sicht rele-
vant.

Bei der Suche nach Unternehmen gilt es in jedem Fall, eine gewisse
Vorauswahl zu treffen und einige Kriterien zu beachten, die fiir
Spender und Sponsoren gleichermafien gelten. Soziale Verantwor-
tung und gesellschaftliches Engagement sind durchaus Themen, die
in Unternehmen diskutiert werden. Die Bandbreite reicht hierbei
von selbstlosen Mézenen bis hin zum kalkulierenden Marketingent-
scheider. Die Unternehmerpersonlichkeit in der Rolle des Mizens
stellt eher die Ausnahme dar und fillt vom Typus her in die Katego-
rie privater Forderer. Fiir die meisten Unternehmen wird das gesell-
schaftliche Engagement zumindest auch unter Imagefaktoren gese-
hen. Man mochte sich potenziellen Kunden oder Investoren gegen-
iiber als Unternehmen darstellen, das sich seiner gesellschaftlichen
Verantwortung bewusst ist und Gutes tut. Die Firmen hierauf argu-
mentativ verpflichten zu wollen oder Engagement einzufordern, ist
kein addquater Weg. Hierbei lduft eine Organisation Gefahr, Wider-
stand auszulosen. Sozialpsychologische Studien haben ergeben, dass
vehemente Verantwortungsappelle in Briefen, den Spender eher ab-
schrecken (vgl. Steiner, A. (2008) in www.fundraiser-magazin.de).
Folgende Kriterien spielen bei der Auswahl von Unternehmen eine
Rolle:

Bestehende Kontakte: Prinzipiell gelten fiir Unternehmenspartner
dhnliche Kriterien wie fiir Privatpersonen. Je niher ein Unterneh-
men der Organisation steht, desto grofler sind die Chancen. Das
heiflt, es ist Erfolg versprechender, Unternehmen zu kontaktieren,
mit denen Sie bereits zusammenarbeiten, als solche, die vielleicht
noch nie von Threr Existenz gehort haben. Erleichtert wird der Zu-
gang zu Unternehmen dadurch, wenn einer Ihrer Vorstinde oder
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Mitarbeiter in dieser Firma arbeitet oder Entscheidungstriger des
Unternehmens personlich kennt.

Regionalbezug: Netzwerkbedingungen gelten auch unter regionalen
Aspekten. Viele Unternehmen sind bereit, Standortverantwortung
zu tibernehmen. Es ist auch deren Interesse, dass es in der Nihe des
Firmensitzes ein vielfiltiges kulturelles Angebot gibt sowie gute Aus-
bildungsbedingungen und sozialer Friede vorherrschen. Folglich
liegt es nahe, als Buxtehuder Einrichtung zunichst Buxtehuder Fir-
men anzuschreiben, anstatt sich an Groflunternehmen in Diissel-
dorf oder Miinchen zu wenden. Es kann allerdings vorkommen,
dass Sie eine Zweigniederlassung in Ihrer Gegend haben, wihrend
iiber Spenden ausschliefflich vom Hauptsitz in einer der Grof3stidte
entschieden wird. Dann miissen Sie sich natiirlich an die entspre-
chenden Stellen wenden und Bezug auf Thre Niederlassung nehmen.

Fordertradition: Wenn Sie aus den Medien oder von den Spenden-
tafeln Thres Stadttheaters wissen, dass sich Firma Meier besonders
im Bereich Kulturforderung hervortut, kann es von Erfolg gekront
sein, sich als kulturelle Einrichtung an diese Firma zu wenden, um
auch mit in deren Spendenpool aufgenommen zu werden. Es lohnt
sich, mit offenen Augen durch die Stadt zu gehen und darauf zu
achten, welche Unternehmen auf Einladungskarten, Plakaten oder
im Kulturteil auftauchen. Gleiches gilt natiirlich auch fiir andere
nichtkommerzielle Bereiche.

Produktbezug: Die Nihe zum Produkt kann den Ausschlag dafiir
geben, dass eine Organisation mit einer Spende bedacht wird. Fiir
Rollstuhlsportler liegt eine Unterstiitzung durch einen Hersteller
von Behindertengeriten nahe. Wenn Sie sich mit der Zielgruppe
Kinder befassen, konnen Sie iiberlegen, welche Unternehmen Pro-
dukte fiir Kinder herstellen und diese als Spender ansprechen. Wenn
Sie an Sachmitteln oder Dienstleistungen interessiert sind, konnen
Sie natiirlich auch versuchen, direkt an Anbieter der benétigten
Ware heranzutreten. Hier ist es dann allerdings Ausschlag gebend,
dass es Thnen gelingt, eine glaubhafte Verbindung herzustellen und
Ihre Ansprechpartner von Ihrer Seriositit zu tiberzeugen und von
Ihrer Mission zu begeistern.
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Besondere Anlisse (Jubilden und Feste): Einen besonders guten
Authinger haben Sie, wenn IThre Einrichtung ein Jubilium oder et-
was anderes zu feiern hat. Hier bietet sich ein positiver Anlass, um
Unternehmen als Unterstiitzer anzusprechen. Wenn Sie den Firmen
im Rahmen der Festlichkeiten kommunikative Moglichkeiten ein-
rdumen, ist der Schritt zum Sponsoring (vor allem Sachmittel)
denkbar. Eine Einladung an die Unterstiitzer gehort dazu und ist —
neben der netten Geste als Dankeschon — eine Moglichkeit, den
Kontakt im personlichen Gespréch zu vertiefen.

Der umgekehrte Fall ist ebenfalls denkbar. Wenn ein Unternehmen
einen runden Geburtstag zu feiern hat, konnen Sie dies zum Anlass
nehmen, um eine Spende zu bitten. Eine gute Grundstimmung ist
die beste Voraussetzung fiir die Spendenbereitschaft, und fiir die Be-
legschaft kann es ein schoner Nebeneffekt sein, die Freude zu teilen,
indem man Thnen spendet. Dies muss nicht immer Geld sein, auch
eine Rutschbahn fur den Kindergarten oder eine gemeinsame Aus-
flugsfahrt mit dem Altenheim kann fir beide Seiten sehr erfiillend
und ein erster Schritt der Anndherung sein.

Weitere Anldsse bieten religiose Feste. Es ist einen Versuch wert,
Unternehmen rechtzeitig darauthin anzusprechen, statt die tiblichen
Weihnachtskarten zu verschicken, eine Spende zu titigen. Diese
Wohltitigkeit kann eine Firma Mitarbeitern und Kunden kommu-
nizieren. Vielleicht hat Thre Organisation selbst passende Postkarten
im Angebot, die Unternehmen zu Festtagen mit einem Benefizauf-
schlag angeboten werden konnen.

Meistens ist es einfacher, Sachmittel oder Dienstleistungen zu be-
kommen, als finanzielle Unterstiitzung. Wenn eine Firma pro bono
hilft, ein Dach neu zu decken oder die Marketingplanung nach vor-
ne zu bringen, ist das mehr als nur Geld wert. Hierdurch wird die
Basis fiir personliche Beziehungen und langjihrige Partnerschaften
geschaffen. Es ist allerdings darauf zu achten, dass dieser Vorteil
auch dem Finanzamt ,,Geld wert® erscheinen kann und von der Or-
ganisation versteuert werden muss.
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.Tipps zur Recherche:

Neben dem Studium des Wirtschafts- und Lokalteils der Regional-
zeitung sowie einschlagiger Wirtschaftsmagazine stehen zur Re-
cherche von Firmenadressen diverse Quellen zur Verfiigung:

=  Handelskammern: Die Kammern verschicken meist gegen Ge-
blhr die Adressen der im Handelsregister eingetragenen Un-
ternehmen der Region oder einzelner Stadtteile.

m  Branchenbucher: Diese sind bei der Suche nach Spendern kon-
kreter Produkte brauchbar.

m  Markenhandbuch: Hier finden sich bekannte Marken (z. B.: Ni-
vea) und die dahinter stehenden Unternehmen (z.B.: Beiers-
dorf) aufgelistet, oftmals sogar mit Ansprechpartnern.

m  Handbuch der mittelstandischen Unternehmen bzw. Hand-
buch der GroBunternehmen, aus dem Hoppenstedt Verlag:
Dieses dicke Sammelwerk listet Firmen sowohl nach Namen als
auch nach Orten auf.

= Internet: Uber verschiedene Suchanfragen oder Suchmaschi-
nen erhalten Sie Adressauskiinfte oder Links auf die Home-
pages der Unternehmen.

= Unternehmenstester: Das Institut fur Markt-Umwelt-Gesell-
schaft (IMUG) hat in Kooperation mit verschiedenen deut-
schen Verbraucherorganisationen in drei Branchen das sozial
und 6kologisch verantwortliche Verhalten von Unternehmen
untersucht und die Ergebnisse veroffentlicht. So wurden 1995
Unternehmen der Lebensmittelbranche getestet; 1997 unter-
suchte man Kosmetik, Kérperpflege und Waschmittel, 1999
Lebensmittel und 2000 elektrische Haushaltsgerate. 2001 wur-
de der Branchenreport Elektrogerate und 2002 Hersteller und
Handler Jeans veréffentlicht. Im Internet stehen die aktuellen
Untersuchungsergebnisse unter www.unternehmenstest.de
zum Download bereit. Darliber hinaus lassen sich Firmen mit
sozial-Okologischem Bewusstsein auch unter den Suchbegrif-
fen ,Corporate Social Responsibility” (CSR) oder Nachhaltig-
keit orten. Diese Themen sind seit einigen Jahren en vogue
und eine Reihe von Webseiten listet entsprechende Unterneh-
men auf. (u. a. www.csrgermany.de, www.upj.de/)

Folgende Fragen sind vor der Ansprache von Unternehmen hilfreich:

= Mit welchen Unternehmen arbeiten wir bereits zusammen?

m  Welche Unternehmen unterstiitzen uns bereits?
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m Zu welchen Firmen kénnen wir durch Vorstand, Mitarbeiter
oder Ehrenamtliche einen persénlichen Kontakt herstellen?

m  Welche Firmen passen aufgrund ihrer regionalen Nahe oder
aufgrund ihrer Produktpalette besonders gut zu uns?

= Welche Firmen haben eine Spendentradition oder spenden an
ahnliche Einrichtungen?

3. Stiftungen und andere fordernde
Institutionen

3.1 Stiftungen

Die Zahl der Stiftungen ist in den letzten Jahren bestindig gestie-
gen. Bei der Recherche, ob eine Stiftung als Forderquelle in Frage
kommt, gilt es zwei wesentliche Faktoren zu berticksichtigen:

(1) Verwirklichung (operativ oder fordernd)
(2) Stiftungszweck

Stiftungen, die ausschliefllich operativ titig sind, vergeben keine
Mittel an externe Projekte und kommen als Unterstiitzer nicht in
Frage. Die Mittel dieser Einrichtungen flieffen ausschlief3lich in ei-
gene Projekte oder Zweckbetriebe ein.

Bei Stiftungen, die fordernd titig sind, gilt es diejenigen zu recher-
chieren, die iiber Moglichkeiten der Antragstellung verftigen. Viele
Stiftungen férdern nur eigeninitiierte Projekte oder sind fest an Pro-
jektpartner gebunden.

Das zweite zentrale Nadelohr ist der Stiftungszweck. Entsprechend
den steuerbegiinstigten Zwecken der Abgabenordnung widmen sich
Stiftungen bestimmten Aufgabenschwerpunkten, die der Bundes-
verband Deutscher Stiftungen e. V. in folgende Gruppen gegliedert
hat: Soziale Zwecke (inkl. Jugend- und Altenhilfe, Mildtitigkeit,
Wohlfahrtswesen und sonstige soziale Zwecke); Wissenschaft und
Forschung (inkl. Technik, Natur-, Geistes- und Gesellschaftswissen-
schaften und Medizin); Bildung und Erziehung; Kunst und Kultur
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