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Sportbund Rhein-Kreis Neuss
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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. 

„Ähh, weiß ich gerade nicht....“ Keine gute Idee!
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unpersonalisiert

mit Fakten begonnen

Problem des Vereins benannt

irgendeine schlaue  
Marketinglösung anbieten

keiner wirklich verantwortlich

Erfolg: geht so

personalisiert

emotional

Problem als  
Herausforderung

Mensch zu Mensch

Erfolg: vermutlich besser
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Welche Story wollt Ihr erzählen?
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Story Of Self
Story Of Now

Story Of Us

Sinn

Public Narrative 
nach Marshall Ganz

Drin
glic

hkeitGemeinschaft

Aufruf

Gemeinsame Werte! 

Gemeinsame Ziele!

Mentoren-Story
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Solidarität

Anlassspenden
Mitmachen und Teil 

von Aktionen

Transformation  
von Kaufakten

Eigennütziges 
Spenden

Eliten- 
Philanthropie

Unterstützung  
der Mission

Erwiderungen

Investments

Gebe-Logiken nach Dr. Kai Fischer
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Hank Rosso
Amerikanischer Fundraiser

The gentle art of  
teaching the  
joy of giving.
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Lothar Schulz
Fundraiser und Theologe 
„Grandseigneur“

Ackerbau und Viehzucht. 
Nicht jagen und sammeln.
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Kim Klein
Fundraiserin und Autorin

Asking, asking again 
and asking for more.
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Ken Burne!
Fundraiser und Autor

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

„

People give to people.

“
“

„
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Ulrich Reiter
Fundraiser und Autor

Fundraising ist die Gestaltung 
von Räumen, die Spenden 
möglich machen.

„
“
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Prof. Michael Urselmann
forscht zum Thema Fundraising

Fundraising ist die systematische Analyse, Planung, 
Durchführung und Kontrolle sämtlicher Aktivitäten einer 
steuerbegünstigten Organisation, welche darauf abzielen, 
alle benötigten Ressourcen (Geld-, Sach- und 
Dienstleistungen) durch eine konsequente Ausrichtung an 
den Bedürfnissen der Ressourcenbereitsteller 
(Privatpersonen, Unternehmen, Stiftungen, ö!entliche 
Institutionen) zu möglichst geringen Kosten zu bescha!en. 
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Geld, Zeit, 
Sachwerte, 
Netzwerk

systematische Gewinnung 
und Vereinsziele im Fokus
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„einen Unterschied bewirken“
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€
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Wirksamkeit schlägt Transparenz

35

Kai Dörfner
Fundraiser und Autor

Menschen spenden,  
weil sie gefragt werden.

„ „
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Fundraising braucht Budget

„It takes money  
to make money.“
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Mailings Face 2 Face Kollekten
Stiftungs 
akquise

Eigene 
Stiftung

Sponsoring

Anlass 
spenden

Nachlass 
fundraising

Sammlungen
CSR und 

Unternehmens 
spenden

Basare 
Verkäufe

Events

Förderverein
Online 

Fundraising
Crowdfunding Patenschaften Sachspenden

Peer 2 Peer 
+ Influencer

Telefon 
fundraising

Geldauflagen Fördermi"el
Community 
Fundraising

Lo"erien,  
Tombolas,  
Auktionen

Social  
Investment
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Menschen 
gewinnen!

Be honest · Be sincere · Be prompt · Be regular ·  
Be interesting and memorable ·  
Be involving - Be cheerful and helpful ·  
Be faithful · Be cost-e!ective

Sei ehrlich

Sei aufrichtig

Sei pünktlich

Sei regelmäßig

Sei interessant +einprägsam

Sei einbeziehend  Sei freundlich und hilfsbereit

Sei glaubhaft

Sei kostene!ektiv
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Ressourcenproblem: 
Kostet Zeit, Geld und Know-how. Ohne Hauptamt oder klares Ehrenamt schnell Überlastung

-
CONTRA Fundraising

Fehlende Kontinuität: 
Erfolgreiche Spenderbindung setzt regelmäßige Kommunikation voraus.  
Wenn das Ehrenamt wechselt oder erschöpft ist, brechen Beziehungen ab.

Unterschätzter Aufbauaufwand: 
Gerade am Anfang ist der Input (Zeit, Materialien, ggf. Software) höher als der Ertrag.

Spannungen im Ehrenamt: 
Fundraising erfordert eine andere Haltung (aktiv um Geld und Unterstützung bi"en), als es viele 
Vereinsmitglieder gewohnt sind.

Reputationsrisiko: 
Schlecht gemachtes Fundraising schadet dem Vertrauen

69



+
PRO Fundraising

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

Unabhängigkeit: 
Weniger Abhängigkeit von einzelnen Fördergebern 

Skalierbarkeit: 
Klein anfangen und schri"weise ausbauen, ohne sofort große Strukturen aufbauen zu müssen.

Stärkung der Gemeinschaft: 
Fundraising-Aktivitäten scha!en Identifikation und binden Ehrenamtliche, 
Mitglieder und Unterstützende

Aktivierung vorhandener Netzwerke: 
Enge Bindungen ins lokale Umfeld auf- und ausbauen als soziales Kapital

Zusätzliche Einnahmequelle: 
Unabhängig von Mitgliedsbeiträgen und ö!entlichen Zuschüssen

70

71



72

73



sportfundraising.de
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Ihr habt das alles schon!
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Fertig!

Danke!
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VISION

MISSION
„Um dies zu erreichen, sind wir 

gemeinsam unterwegs und tun Dinge.“

Das wollen wir erreichen!

„Kein Kind in unserer Stadt soll vernachlässigt sein.“ 
„Keiner in unserer Stadt soll sich alleine fühlen.“
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Alleinstellungsmerkmal

Was macht Euch so besonders?
Womit bindet Ihr Menschen?
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Institutional 
Readiness
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Fundraising ist Haltung!
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Wie kann uns ein 
Mensch Gutes tun?

Wie müssen wir sein oder 
wie müssen wir uns 
verändern, um für 
(potentiell) Spendende 
ehrlich und langfristig 
a!raktiv zu sein?
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Evaluation, Controlling + Dokumentation7

Realisation6

Kreation Ideenfindung auf Basis verbindlichen Briefings an Kreative5

Was bis wann, wo, mit welchen 
Mi"eln/Medien, durch welche 
Zielgruppe, mit welchem Etat?

Strategie + Planung4

Operational prüfbare Fundraising-Ziele,  
Zielgruppen, Kommunikationsziele  
(emotional/argumentativ/handlungsbezogen)

Zielsetzung 3

Analyse, Antworten, Bewertung und Fazit2

Sensibilisierung und Fragestellung1

7-Phasen-Modell nach Wolfgang Kroeber 
angepasste Version von 2026
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1
Sensibilisierung und Fragestellung

Aufgabe präzisieren. 
Hinterfragen. 
Klären.
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Projekt
Allgemeine 
Unterstützung
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2
Analyse + Antworten

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

Bewertungen und Fazit
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Stärken Schwächen

Chancen Risiken
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Analyse Fundraising

Organisation Fundraising

Kennzahlen 
Personalsituation 
Investition | Budget 
Strategie 
Vision | Mission 
Maßnahmen Ist-Zustand 
Fragen 
Jahresberichte 
Blick in die Fundraising-Software 
Finanzbuchhaltung 
Medien und Selbstdarstellungen 
Strategien 
Auswertungen 
… 

Status Fundraising 
Kenntnisse Personal 
Readiness, Bedeutung und Wille 
Erwartungen | Ziele 
Investitionen 
Kennzahlen 
Verhältnis der EinnahmenAnzahl 
Anzahl Spendende 
Höhe der Spendensummen 
Budgets  
Design 
Digitalisierung 
… 
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  STÄRKEN (S)   SCHWÄCHEN (W)

CHANCEN (O)

SO-STRATEGIEN 

Wie können Chancen mit  
Stärken genutzt werden?

WO-STRATEGIEN 

Wie können Chancen genutzt werden,  
um Schwächen zu überwinden?

RISIKEN 
(T)

ST-STRATEGIEN 

Wie können Stärken genutzt werden,  
um Risiken zu vermeiden?

WT-STRATEGIEN 

Wie können Risiken gemildert  
und Schwächen minimiert werden?

TOWS-Matrix
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Stakeholder

Wer? Bedeutung Einfluss auf Org Anmerkungen

Personal ++ ++

Geschäftsführung ++ ++

Nachbarn + -

Lieferanten + 0

Kommune - -

...

Welche Kontakte/Austauschpartner sind intern und extern vorhanden?
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Weitere Analysen

Finanzanalyse 
Umfeldanalyse 
We"bewerbsanalyse 
Trendanalyse 
PEST-Analyse
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Sonnensystem

Analysen
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Positionierungsmatrix

?
Anteil | Bedeutung am Leben der Organisation | Ertrag
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3 Was genau soll erreicht werden?

SMARTe Ziele entwickeln

Zielgruppen Entwicklung

Zielsetzung

95



4
Strategie + Planung

Instrumente und Kanäle festlegen

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

Vorgehen + Maßnahmenplanung 
Jahresplanung 
Verantwortlichkeiten
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5
Kreation

Ausarbeitung von Instrumenten + 
Maßnahmen 
Tonalität und Intensität festlegen

Gestaltung: Farben, Claims, Medien

Dienstleister einbeziehen
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6 Einnahmeplanung  
Ausgabeplanung 
Zeitplanung 
Budgetplanung 
Entwicklung von Prozessen

Realisation
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7 Steuerung der Maßnahmen nach Zeitplanung 
Überprüfung der Erfolge und Misserfolge 

Kennzahlenentwicklung und Überprüfung 

Dokumentation der Prozesse 

Evaluation, Controlling + 
Dokumentation
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Wer gibt denn  
eigentlich?
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• circa 24% der Deutschen ab 10 Jahre spenden  
• Spendenvolumen minus 9% schwierigen Vorjahr 
• Anzahl der Spendenden: 15,8 Mio. (- 848.000) 
• beste durchschni"liche Spendenhöhe: 46 € (+3€) 
• durchschni"lich 6,4 Spenden pro Person p.a. (-10% zum Vorjahr) 
• Größter Verlust: humanitäre Hilfe (-11%) - größter Gewinn: Armut, Obdachlosigkeit (+10%) 
• Immer weniger Menschen spenden, dafür häufiger und größere Summen 
• Generation 60+ = 58% der Spendeneinnahmen (–12%, –374 Mio. € zum Vorjahr) 
• 2025: Generation 70+ = 364 Euro Durchschni" (-11%) 
• Dezember macht 24% des Jahresspendenvolumens

Bilanz des Helfens 2025

insg. circa 4,64 Milliarden Euro     (minus 9% zum Vorjahr) 
Quelle: spendenrat.de vom 18.02.2026 
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Zielgruppe Bedarfsgruppe
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Für WEN macht Ihr das? 
WAS sollen diese Menschen tun? 
(Welchen Mehrwert haben die Menschen?) 

WIE wollt Ihr das machen? 
Und vor allem: WARUM?

Prioriäten festlegen!
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Was die 
Organisation 
sagen will

Was die 
Zielgruppe 
interessiert

Relevanz
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„Danken, bevor die Sonne untergeht.“
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Planen systematische Gewinnung und  
Vereinsziele im Fokus

Team aufbauen

Machen

Messen + überprüfen

Neue Menschen

Ausprobieren
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Fertig!

Danke!
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