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Vorwort zur 3. Auflage

Der Fundraisingmarkt hat sich in den letzten Jahren sehr dynamisch
entwickelt. Fundraising hat sich mittlerweile in Deutschland, Öster-
reich und der Schweiz etabliert und professionalisiert. Hierzu bei-
getragen haben nicht nur erweiterte Ausbildungsangebote, sondern
auch die technischen Neuerungen im Internetbereich. Viele Orga-
nisationen blicken mittlerweile auf eine langjährige Fundraising-
Geschichte zurück, andere, wie beispielsweise die deutschen Hoch-
schulen oder Krankenhäuser sind zumeist noch relativ neu „im
Geschäft“. Die rasante Entwicklung neuer Kommunikationswege
wie sie die sogenannten sozialen Medien anbieten, stellen Fundrai-
ser/innen vor neue Aufgaben und bieten gleichsam völlig neue Mög-
lichkeiten der Spenderansprache.

Dieser Entwicklung versucht die dritte, vollständig überarbeitete
Auflage dieses Buches Rechnung zu tragen. Es wurden nicht nur die
Zahlen und Fakten aktualisiert, sondern auch neue bzw. komplett
überarbeitete Interviews und Kapitel zu den Themen Social-Media-
Fundraising, Crowdfunding, PR 2.0, Stellenprofil: Fundraiserin,
aktuelle rechtliche Entwicklungen und Aspekte zum Fundraising im
Gesundheitswesen, eingefügt. Erstmals fließen auch Zahlen aus der
Schweiz und Österreich mit ein.

In der Hoffnung, damit einen kleinen Beitrag zu einem spannenden
und gesellschaftlich wichtigen Arbeitsbereich geleistet zu haben,
wünsche ich allen Leser/inne/n und angehenden Fundraiser/inne/n
viel Vergnügen bei der Lektüre.

Da Dank und Anerkennung die zentralen Komponenten des Fund-
raising sind, möchte ich an dieser Stelle denjenigen Interviewpart-
nern danken, die für diese dritte Auflage erneut Zeit und Know-
how gespendet haben. Dr. Matthias Buntrock, Ralf Gremmel und
Melanie Stöhr waren so nett und haben sich die Zeit genommen,
ihre Interviews zu aktualisieren. Dr.Wiebke Baars, Fachanwältin für
gewerblichen Rechtsschutz und Partnerin der Kanzlei Taylor Wes-
sing sowie Präsidentin des ZONTA-Clubs Hamburg hat sich bereit
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erklärt, Fragen zur aktuellsten Rechtsprechung im Email-Marketing
und der Nutzung sozialer Medien zu erläutern.
Herzlichen Dank auch wieder an meinen Lektor Hermann Schenk
für seinen Rat und seine Unterstützung. Besondere Grüße an dieser
Stelle an meinem Ehemann, Dr. Gerhard Zarbock und meine Tochter
Tara.

Hamburg, im November 2012 Nicole Fabisch

Vorwort zur 3. Auflage
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Aus dem Vorwort zur 1. Auflage

Während in Deutschland jahrzehntelang dem Staat die alleinige
Verantwortung für das Gemeinwohl zugesprochen wurde, zeichnet
sich in den letzten Jahren ein Einstellungswandel ab. Begriffe wie
„Eigenverantwortung“, „aktive Bürgergesellschaft“ oder „Corporate
Citizenship“ machen die Runde. Während einige nur den Werte-
verfall beklagen, machen sich andere daran, Verantwortung zu
übernehmen und sich gemäß ihres individuellen Wertekanons zu
engagieren. Bürgerstiftungen, Spendenparlamente und Ehrenamts-
börsen werden gegründet. Unternehmen versuchen ökonomische
und ethische Richtlinien in ihre Planung mit einzubeziehen. Gesell-
schaftliche Verantwortung spielt für sie nicht allein unter Image-
Aspekten eine Rolle. Es geht um eine neue, intelligentere und nach-
haltige Form des Wirtschaftens. So schicken die ersten Firmen ihre
Mitarbeiter zu ehrenamtlicher Tätigkeit in soziale Einrichtungen,
um die emotionale und soziale Kompetenz ihrer Manager zu stär-
ken.

Auch ehrenamtliches Engagement wird wieder populärer, aber es
hat andere Vorzeichen bekommen: Freiwilliges Engagement soll
Sinn stiften und Spaß machen. Diese Entwicklungen bergen für Ver-
eine und Organisationen, die sich dem Gemeinwohl verpflichtet ha-
ben, sowohl neue Chancen wie neue Herausforderungen. Einerseits
brechen klassische Gebermärkte wie staatliche Stellen zusehends
weg, andererseits tun sich neue Märkte auf.

Das zwingt viele Organisationen dazu, sich mit marktwirtschaftli-
chem Denken auseinander zu setzen. Sie müssen nicht nur Gutes
tun bzw. gute Angebote für ihre Kunden unterbreiten, sondern dies
auch noch gut geplant und öffentlichkeitswirksam vermitteln. Das
stellt einerseits eine zusätzliche Belastung dar, bietet jedoch ande-
rerseits die Chance, sich auf eigene Stärken zu besinnen und mit
neuem Selbstbewusstsein aufzutreten. Der so genannte dritte Sek-
tor, der Bereich der nichtkommerziellen Organisationen, gewinnt
mehr und mehr an Gesicht und Bedeutung.
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So hat sich mittlerweile auch der Begriff des „Fundraising“ immer
weiteren Kreisen erschlossen, wenn auch mit unterschiedlichem
Verständnis. Fundraising ist eben nicht die Kunst des Bettelns, son-
dern vielmehr zuerst die Kunst, Werte und Visionen zu entwickeln
und zu vermitteln. Es handelt sich um die Kunst Spender, Förderer
und Sponsoren zu finden und diese dauerhaft an sich zu binden.
Nicht zuletzt ist Fundraising auch die Kunst, auf immer neue Art
und Weise „Danke“ zu sagen.

Geld, Zeit oder Wissen zu spenden ist kein selbstloser Akt. Spender,
Sponsoren, ehrenamtliche Helfer und andere Unterstützer erwarten
Dank, Anerkennung und geteilte Freude an der Zusammenarbeit.
Hier sind die Verantwortlichen der Organisationen gefordert, krea-
tiv zu werden und neben dem „Fund“ auch den „Fun“-Aspekt des
Fundraising zu entdecken.

Spaß am Erfolg zu haben und Erfolg mit Verantwortung zu kombi-
nieren, sind die Herausforderungen der Zukunft.

In diesem Sinne: Viel Erfolg bei der Lektüre und der Umsetzung
von der Theorie in die Praxis!

Hamburg, im März 2002 Nicole Fabisch

Aus dem Vorwort zur 1. Auflage
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