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Fundraising

What my friends
What my mom think i do What my donors
thinks | do think | do

What my executive

What my board :
thinks | do director thinks | do What | really do




V

Weil WIR gute Arbeit machen!
Weil WIR bessere Arbeit machen als andere!
Weil WIR toll sind!

Weil WIR unsere
Kinder... Jugendlichen ... Tiere gut betreuen!

Weil WIR ein wichtiges Projekt in XY haben!

Weil WIR Geld brauchen.

,Ahh, weiB ich gerade nicht....*




Erfolg: geht so

Welche Story wollt Ihr erzéhlen?




Story Of Now

Story Of Self

Aufruf

Mentoren-Story

Story Of Us

Public Narrative Gemeinsame V\(erflte!
nach Marshall Ganz Gemeinsame Ziele!




Solidaritat

Anlassspenden

Eigennitziges
Spenden

Gebe-Logiken nach Dr. Kai Fischer

UnterstiUtzung
der Mission

Mitmachen und Teil
von Aktionen

Transformation
von Kaufakten

Eliten-
Philanthropie

Erwiderungen

Investments




The gentle art of
teaching the
joy of giving.

Hank Rosso

Amerikanischer Fundraiser




Ackerbau und Viehzucht.
Nicht jagen und sammeln.

Lothar Schulz

Fundraiser und Theologe
,Grandseigneur”

Asking, asking again

and asking for more. Kim Klein

Fundraiserin und Autorin




A Fundraising is not about money.
It is about necessary work.
Money is just the means. ¢

??
People give to people.“

Ken Burnett

Fundraiser und Autor

99 Fundraising ist die Gestaltung
von Rdumen, die Spenden
mdoglich machen. ¢

._ = Ulrlch Rel’rer

b

Fundrclser und Autor
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Fundraising ist die systematische Analyse, Planung,
DurchfUhrung und Kontrolle sémtlicher AktivitGten einer
steuerbeginstigten Organisation, welche darauf abzielen,
alle benétigten Ressourcen (Geld-, Sach- und
Dienstleistungen) durch eine konsequente Ausrichtung an
den Bedirfnissen der Ressourcenbereitsteller
(Privatpersonen, Unternehmen, Stiftungen, ¢ffentliche
Institutionen) zu moglichst geringen Kosten zu beschaffen.

L

Prof. Michael Urselmann
forscht zum Thema Fundraising

Geld, Zeit,
SOChwe r"l'e\’ systematische Gewinnung

, und Vereinsziele im Fokus
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Wirksamkeit schlagt Transparenz T i

KAL W. D0RFNER

FUNDRAI
COACH e

SYSTEMATISCH UND ERFOLGREICH ?” Menschen spenden, 7

SPENDEN o .
L weil sie gefragt werden.

FUNDRAISING-COUALW

PRAXISRATGEBER FOR VEREINE, STIFTUNSEN, K . Drf
VERBANOE UND KIRCHENGEMEINDEN al bortner

Fundraiser und Autor




It Takes money
to make money.

¢

Fundraising braucht Budget 5
A

37

Stiftungs Eigene

Mailings Face 2 Face Kollekten S SHng

Sponsoring

Clune Basare
Sammlungen Unternehmens K&Uf Events
e Verkdufe

Anlass Nachlass
spenden  fundraising

Online
Forderverein Crowdfunding Patenschaften Sachspenden o
+ Influencer

Fundraising

Lotterien,
Tombolas,
Auktionen

Neleilo]
Investment

Telefon Community

Geldauflagen Fordermittel

fundraising Fundraising




Be honest - Be sincere - Be prompt - Be regular -

M e n S C h e n % Be inferesting and memorable -

Be involving - Be cheerful and helpful -
Be faithful - Be cost-effective

gewinnen!

CONTRA Fundraising

Kostet Zeit, Geld und Know-how. Ohne Hauptamt oder klares Enrenamt schnell Uberlastung

Erfolgreiche Spenderbindung setzt regelmdBige Kommunikation voraus.
Wenn das Ehrenamt wechselt oder erschopft ist, brechen Beziehungen ab.

Gerade am Anfang ist der Input (Zeit, Materialien, ggf. Software) hoher als der Ertrag.

Fundraising erfordert eine andere Haltung (aktiv um Geld und Unterstitzung bitten), als es viele
Vereinsmitglieder gewohnt sind.

Schlecht gemachtes Fundraising schadet dem Vertrauen




PRO Fundraising

Unabhdngig von Mitgliedsbeitrdgen und offentlichen Zuschissen
Enge Bindungen ins lokale Umfeld auf- und ausbauen als soziales Kapital

Fundraising-Aktivitaten schaffen Identifikation und binden Ehrenamtliche,
Mitglieder und UnterstiUtzende

Klein anfangen und schrittweise ausbauen, ohne sofort groBBe Strukturen aufbauen zu missen.

Weniger Abhdngigkeit von einzelnen Férdergebern

Zwingt zu mehr Strukturklarheit: Wer sind wir? Was leisten wir? Wer unterstitzt uns warum?

DORTMUNDOER

KICKERS At kSR 3 WAL VIAON ma"mu ‘
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ERLEBNIS UND ENTWICKLUNG




DORTMUNDER
KICKERS DAS KONZIFT DAL ANGEBOTE UNSERE VISION SONTAKT SPINDIN m

UNSERE VISIOP
JEDES KONZEPT BRAUCH!
EINEN RAUM

Ihr hatnt ideen, Netzwark, Impulse,
mit denen ihr uns weiterholfen kéant?
Lasat uns sprechen!
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FUNDRAISING FUR
SPORTVEREINE

Fundraising-Profis erkldren Dir, wie
Fundraising bei Dir vor Ort eingesetzt
werden und wirken kann,

spor’rfundroising;de

3 \_;-: ';_) /

“I.hr_hc:b’r das alles gchon!

#




»Kein Kind in unserer Stadt soll vernachldssigt sein.”
~Keiner in unserer Stadt soll sich alleine fohlen.*

Das wollen wir erreichen!

»,Jm dies zu erreichen, sind wir
gemeinsam unterwegs und tun Dinge.”




Alleinstellungsmerkmal

Was macht Euch so besonders?
Womit bindet |hr Menschen?




BUND /NABiJ
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Institutional
Readiness




Fundraising ist Haltung!

Wie kann uns ein
Mensch Gutes tun?

Wie missen wir sein oder
wie mussen wir uns
verdandern, um for
(potentiell) Spendende
ehrlich und langfristig
attraktiv zu sein?




Sensibilisierung und Fragestellung

2 Analyse, Antworten, Bewertung und Fazit

Zielse‘l‘zu ng Zielgruppen, Kommunikationsziele

3 Operational prifbare Fundraising-Ziele,
(emotional/argumentativ/handlungsbezogen)

Was bis wann, wo, mit welchen

4 S‘I‘ro‘l‘eg|e + Plonung Mitteln/Medien, durch welche

Zielgruppe, mit welchem Etat?

5 K rec'l'io N Ideenfindung auf Basis verbindlichen Briefings an Kreative
g 2 7-Phasen-Modell nach Wolfgang Kroeber
6 ReO | ISO‘I‘I O n angepasste Version von 2026 o 9

'] Evaluation, Controlling + Dokumentation

Sensibilisierung und Fragestellung

Aufgabe prazisieren.
Hinterfragen.
Klaren.




Allgemeine
Unterstitzung

Analyse + Antworten

Recherche der Antworten aus Phase 1
Diverse Analysen:
mindestens SWOT-Analyse

Bewertungen und Fazit




Starken

Analyse Fundraising

Kennzahlen

Personalsituation

Investition | Budget

Strategie

Vision | Mission

MaBnahmen Ist-Zustand
Fragen

Jahresberichte

Blick in die Fundraising-Software
Finanzbuchhaltung

Medien und Selbstdarstellungen
Strategien

Auswertungen

Schwadchen

Fundraising

Status Fundraising

Kenntnisse Personal

Readiness, Bedeutung und Wille
Erwartungen | Ziele
Investitionen

Kennzahlen

Verhdltnis der EinnahmenAnzahl
Anzahl Spendende

Hohe der Spendensummen
Budgets

Design

Digitalisierung




TOWS-Matrix

SO-STRATEGIEN

CHANCEN (O)
Wie kédnnen Chancen mit

Starken genutzt werden?

Wie kénnen Chancen genutzt werden,
um Schwdéchen zu Uberwinden?

ST-STRATEGIEN
RISIKEN

M Wie kénnen Stdrken genutzt werden,

um Risiken zu vermeiden?

Wie kénnen Risiken gemildert
und Schwdchen minimiert werden?

Stakeholder

Welche Kontakte/Austauschpartner sind intern und extern vorhanden?

Wer?

Bedeutung

Einfluss auf Org

Anmerkungen

Personal

++

++

Geschaftsfuhrung

++

++

Nachbarn

+

Lieferanten

+

Kommune




Weitere Analysen

Finanzanalyse
Umfeldanalyse
Wettbewerbsanalyse
Trendanalyse
PEST-Analyse

Analysen

Sonnensystem




Positionierungsmatrix

Wachstum | Energie

bl

Anteil | Bedeutung am Leben der Organisation | Ertrag —>

Was genau soll erreicht werden?

SMARTe Ziele entwickeln
Zielgruppen Entwicklung




Strategie + Planung

Was wird bis wann, mit welchen
Mitteln/Medien, durch welche Menschen an
welcher Zielgruppe, mit welchem Etat
umgesetzt?

Instrumente und Kandle festlegen

Vorgehen + MaBnahmenplanung
Jahresplanung
Verantwortlichkeiten

Kreation

Ausarbeitung von Instrumenten +
MalBnahmen
Tonalitdt und Intensitat festlegen

Gestaltung: Farben, Claims, Medien

Dienstleister einbeziehen




Realisation

Einnahmeplanung
Ausgabeplanung
Zeitplanung
Budgetplanung
Entwicklung von Prozessen

Evaluation, Controlling +
Dokumentation

Steuerung der MaBBnahmen nach Zeitplanung
Uberprifung der Erfolge und Misserfolge

Kennzahlenentwicklung und Uberpriifung

Dokumentation der Prozesse




"l Wer gibt denn

1 eigentlich?

100

Bilanz des Helfens 2025 L
Bilanz des
Helfens 2025

* circa 24% der Deutschen ab 10 Jahre spenden ROEne cve Owmben Senterryts

* Spendenvolumen minus 9% schwierigen Vorjahr
* Anzahl der Spendenden: 15,8 Mio. (- 848.000) e

* beste durchschnittliche Spendenhoéhe: 46 € (+3€)

* durchschnittlich 6,4 Spenden pro Person p.a. (-10% zum Vorjahr)

* GroBter Verlust: humanitdre Hilfe (-11%) - groBter Gewinn: Armut, Obdachlosigkeit (+10%)
* Immer weniger Menschen spenden, dafir hdufiger und gréBere Summen

* Generation 60+ = 58% der Spendeneinnahmen (-12%, -374 Mio. € zum Vorjahr)

* 2025: Generation 70+ = 364 Euro Durchschnitt (-11%)

* Dezember macht 24% des Jahresspendenvolumens
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S DEUTSCHER
DEUTSCHER SPENDENMONITOR 2025 &= FUNDRAISING
- ) VERBANDI

Methodik ; . : : ) . STIOT

spender®innenquote Pro-Kopl Spendensumme Spendensumme® 2025
Online-Befragung 200

533 > y 6,5 ox 6 63

5,008 Befragte 86 50,2 49.2 190 e e —
Grundgesamtheit m e ¥
Internet-
nutzer®innen 2¢n
16 - 75 Jahre % EUR Mrd. EUR
Feldarbeit 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025 2022 2023 2024 2025
15.10.-15.11.2025
Institut: a Leichter Rickgang der Wachstum der personlichen Wachstum der Privatspenden-

Spenderquote um 2%. Jahresspendensumme um Summe bis 1.500 EUR um

7,4%. 300 Mio EUR.
“Tedlsumme der gesamten
Spendensumme in DE von geschiitat
Betr: Bovoorung [intorsetaont 3675 abve S Souncerianen 12,5 Mrd. EUR (D2 2024)
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Spendenvolumen Deutschland

in Milliarden Euro

blau: Rick-/Fortschreibung mit dem DZI Spenden-Index (interpoliert)

orange: SOEP-Schatzwerte

inflationsbereinigt

2000 2005 2010 2015 2020 2023

Quellen: DZI, SOEP v37, Destatis Verbraucherpreisindex, eigene Berechnungen (2023 vorlaufig)
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Zielgruppe Bedarfsgruppe

FOr macht |hr das?
sollen diese Menschen tun”?

(Welchen Mehrwert haben die Menschen?)

wollt |hr das machen?
Und vor allem:

Priorigten festlegen!




Organisation  Relevanz Zielgruppe




Planen TR
Team aufbauen e

M G C h e n Ausprobieren

Messen + Uberprifen




