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chen dafiir, daf sich die Gewissensfrage
zumindest teilweise gestellt haben
muf3®. Dafiir spreche auch die iibertrie-
bene Geheimhaltung in Bereichen, die
nicht unmittelbar sicherheitsrelevant
waren. Andererseits war die Hemm-
schwelle niedrig: Das Selbstbewuf3tsein,
zu den ,,Siegern der Geschichte® zu
gehoren, trug ebenso dazu bei wie das
vermeintliche Wissen, niemals fiir
menschenrechtswidrige Handlungen
im staatlichen Auftrag zur Verantwor-
tung gezogen zu werden.

Auss6hnungsprozesse brauchen
ihre Zeit

Peikert berichtete gleichwohl von T4-
tern, die nach eigenen Angaben ,,immer
ein schlechtes Gewissen® hatten und die
zugleich mit niemandem tiber diese Be-
lastung sprechen konnten, nicht einmal
mit dem Ehepartner. Peikert hat nach
eigenem Bekunden noch kein Gesprich
zwischen Tiétern und Opfern erlebt,
»doch es wire schon viel gewonnen,
wenn beide wenigstens mit einem
Dritten sprechen konnten®. Fiir beide
Seiten sei eine Begegnung riskant: Das
Opfer mit seinen Fragen und mogli-

cherweise seiner Vergebungsbereit-
schaft hat Angst, ein weiteres Mal ver-
letzt zu werden, und der Titer kann —
oder will — seinen ,,Panzer” nicht ver-
lassen und sich so verhalten, wie es von
ihm erwartet wird.

Trotz aller Erfahrungen mit unbelehrba-
ren oder dreisten Titern — Pax-Christi-
Generalsekretir Joachim Garstecki
erinnerte an den biblischen Begriff der
»Verstocktheit” — insistierte Grande dar-
auf, daf} letztlich die Opfer eine ,,Vorlei-
stung® der Bereitschaft zur Vergebung
erbringen miifSten, wenn Verséhnung
moglich sein solle. Und das auch im eige-
nen Interesse, denn — so Grande — fiir die
Opfer kénne es eine grofle Entlastung, ja
geradezu ein ,, Akt der Selbstheilung*
sein, wenn sie vergeben konnten. Hoppe,
der an ein Wort des Friedensnobel-
preistrdgers Elie Wiesel: ,HafS zerbricht
den Gehaf3ten, aber ebenso zerbricht er
den Hassenden®, ankniipfte, hob hervor,
dafd Versohnung und Vergebung ,,dort,
wo sie existentiellen Ernst gewinnen, ge-
rade nicht einklagbar wie moralische
Pflichten seien. Wo sie geldngen, han-
dele es sich daher um ein ,,Geschenk®,
ein gnadenhaftes Ereignis.
Aussohnungsprozesse brauchen, das

Strategie statt Sammelbtichse

Trends und Tendenzen auf dem deutschen Spendenmarkt

Im Grunde haben spendensammelnde Organisationen kei-
nen Grund zu klagen. Trotz wirtschaftlicher Probleme ist die
Spendenbereitschaft der Deutschen unverdndert hoch. Schit-
zungen gehen davon aus, dafl sich das nationale Spendenauf-
kommen 1998 bei rund zehn Milliarden Mark stabilisiert hat;
rund 39 Prozent der Bevolkerung spenden regelmifig.
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war unumstritten, viel Zeit — vielleicht
sogar eine Generation? —, und sie
benétigen ,geschiitzte Rdume*, in de-
nen fiir Téter und Opfer das Risiko
tragbar wird, sich darauf einzulassen,
oder die es wenigstens den Opfern er-
moglichen, sich aus ihrer Isolation zu
befreien und , Trauerarbeit zu leisten.
ODb die Kirchen fiir solche Einrichtun-
gen geeignete Trager sein konnten,
blieb in der Diskussion offen. Mehrere
Teilnehmer vertraten die Ansicht, die
Kirchen hitten sich nicht ausreichend
mit der Schuld in den eigenen Reihen
auseinandergesetzt, um in dieser Hin-
sicht glaubwiirdig zu sein.
Caritasprasident Helmut Puschmann
hielt es jedoch durchaus fiir moglich,
daf etwa die Caritas die Rahmenbedin-
gungen daftir schaffen kénne, damit,
ohne eine eigene ,,Institution® zu schaf-
fen, ,,einzelne einzelnen helfen kénn-
ten. Offen blieb auch, ob die Projekt-
gruppe ihr selbstgestecktes Ziel erreicht,
eine ,,Charta Memoriae“ zu formulieren.
Grande duflerte jedenfalls die Hoffnung,
daf wenigstens Impulse fiir den Prozef§
der deutschen Vereinigung gegeben wer-
den kénnten, ,,damit diese belastete Ver-
gangenheit keinen Stolperstein fiir die
Zukunft mehr darstellt®. N2

Auf immer neuen Wegen werben spendensammelnde Organisationen in der Offent-
lichkeit um Unterstiitzung. Sie reagieren damit auf neue soziale Herausforderungen,
den wachsenden Konkurrenzdruck untereinander und eine Umbruchsituation auf
dem deutschen Spendenmarkt. Oliver Miiller, ,, Fundraiser® bei Caritas international,
skizziert aktuelle Tendenzen der Spendenwerbung von Hilfsorganisationen.

Gewandelt hat sich hingegen die Situation der gemeinniitzi-
gen Organisationen, deren Zahl in den letzten Jahren stark
zugenommen hat. Zwischen 10000 bis 12 000 Organisatio-
nen werben in Deutschland kontinuierlich um Spenden, da-
von etwa 2500 auf tiberregionaler Ebene. Der vorhandene
Spendenkuchen wird folglich unter immer mehr Wettbewer-
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bern verteilt. Ob der Anteil daran fiir die einzelne Hilfsorga-
nisation grofer oder kleiner wird, hingt wesentlich von der
jeweiligen Spendenwerbung ab, fiir die sich inzwischen der
umfassendere Begriff des Fundraising (vom englischen: fund
= Geld/Kapital und to raise = etwas aufbringen) eingebiirgert
hat.

Verschiedene Faktoren haben in den letzten Jahren dazu ge-
fithrt, dafl Fundraising in nahezu allen Nonprofit-Organisa-
tionen (NPO) an Bedeutung gewann. Zunichst ist hier der
Riickgang staatlicher Hilfsleistungen zu nennen. Die bereits
geschehene und fiir die Zukunft absehbare Kiirzung 6ffentli-
cher Mittel fiir soziale und humanitire Zwecke macht zusitz-
liche Anstrengungen der NPO notwendig, um Liicken durch
Eigenmittel zu kompensieren. Gleichzeitig bedarf es bei den
Hilfsorganisationen aber auch gesteigerter Aktivitdten, um
zumindest die bisherige Hohe der Spenden zu halten.

Katholiken gelten als besonders freigebig

So griindeten in den letzten Jahren insbesondere im Bereich
der Auslandshilfe mehrere international agierende Organisa-
tionen deutsche Ableger (z. B. Arzte ohne Grenzen, Oxfam),
um auf einem der lukrativsten Spendenmirkte Europas pri-
sent zu sein. Die neu geschaffenen Werke wenden sich selbst-
verstandlich an die Klientel der angestammten Organisatio-
nen. Hiervon sind besonders die kirchlichen Hilfswerke
betroffen, die nach wie vor zu den erfolgreichsten Wettbe-
werbern auf dem deutschen Spendenmarkt gehoren. Unter
den ,, Top Ten“ der Spendenskala finden sich mit Adveniat,
Misereor, Missio und dem Piipstlichen Kindermissionswerk
allein vier katholische Organisationen. Zusitzlich sammeln
die katholischen Orden etwa 219 Millionen Mark im Jahr.

Dies weist zugleich auf einen anderen wichtigen Sachverhalt

hin. Statistisch betrachtet gehdren Katholiken, darunter vor
allem die vom mittleren Alter aufwiérts mit einem gehobenen
Bildungsstandard, zu den freigebigsten Spendern in Deutsch-
land. Systematisch werden diese denn auch von nichtkirchli-
chen Organisationen umworben.

Der Anteil dieser katholischen Gruppe an der Gesamtbevil-
kerung wird aus demographischen Griinden in den nichsten
Jahren abnehmen. Es wachsen Generationen nach, die im
Durchschnitt mehr Mittel als ihre Eltern besitzen, Spenden
aber nicht mehr als selbstverstindliche Handlungsform be-
greifen. Diese neue Spendergeneration mufl — anders als dies
frither notwendig war — immer wieder neu argumentativ
oder emotional {iberzeugt werden, eine Spende zu titigen.
Fiir die Hilfsorganisationen bedeutet dies einen hoheren Auf-
wand mit verstirkten Investitionen in die Offentlichkeits-
arbeit. Auch finanzielle Unterstiitzung in Form von Kirchen-
kollekten wird langfristig durch die schwindende Zahl der
Kirchenbesucher etwas abnehmen, wenn auch von einem
sehr hohen Niveau.
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Mit der Spendertypologie verindern sich seit einigen Jahren
auch die Spendenpriferenzen. Der Bereich der Entwicklungs-
hilfe gehort dabei Untersuchungen nach von der Tendenz her
zu den eindeutigen Verlierern, auch wenn der Sektor in abso-
luten Zahlen noch immer ein betrichtliches Potential um-
fafdt. Ebenso wie der Umwelt- und Naturschutz hat die lang-
fristige Entwicklungsarbeit in den Augen einiger Spender an
Attraktivitit verloren.

Spendenzwecke, die mit sozialen Aufgaben im Inland verbun-
den sind (zum Beispiel Gesundheitshilfe) haben indes an Zu-
spruch gewonnen. Damit bestitigt sich die Vermutung vieler
Fundraiser, dafd Hilfsinitiativen auf nationaler und regionaler
Ebene, die (auch durch Sozialabbau verursachte) Armut vor
der eigenen Haustiire bekdmpfen, langfristig an Bedeutung
zulegen. Durchkreuzt wird dieser Trend jedoch vorliufig von
dem grofiten Gewinner, was den Wettkampf um die Forde-
rungswiirdigkeit angeht: die Not- und Katastrophenhilfe. Thre
Notwendigkeit ist in den Augen der Offentlichkeit bestindig
gestiegen und erreicht inzwischen Spitzenwerte. Zu dieser
Entwicklung hat vor allem auch die Berichterstattung in den
Medien beigetragen.

Grofdkatastrophen mit Tausenden von Todesopfern nach
Wirbelstiirmen, Erdbeben oder Kriegen werden mehr denn
je zu Medienereignissen, die ungeahnte Wellen der Hilfsbe-
reitschaft auslosen kénnen. Allein fiir die Opfer der Oderflut
im Sommer 1997 wurden rund 130 Millionen Mark gesam-
melt. Hitte das Hochwasser nicht einige hundert Hauser in
Deutschland bedroht, sondern ,,nur® hunderttausenden
Menschen in Polen und Tschechien die Lebensgrundlage
entzogen, wire sicherlich nur ein Bruchteil der Gelder einge-
gangen.

Dabei sind die Deutschen auch bei Notsituationen in weit
entfernten Landern duferst hilfsbereit, wie im Verlauf des
Jahres 1998 die Beispiele Sudan und Mittelamerika (nach
dem Hurrikan) belegten. Unabdingbare Voraussetzung in
beiden Fillen war jedoch die Vermittlung der Not durch die
Medien und besonders durch das Fernsehen.

»Katastrophen sind sexy*, heifdt es dazu lapidar unter Me-
dienprofis. Gemeint ist die mit Katastrophen verbundene
Mischung aus echter Dramatik und der damit verbundenen
Notwendigkeit, Menschenleben durch die Bereitstellung von
Hilfsgiitern unmittelbar zu retten. Dies ist in der Offentlich-
keit wesentlich einfacher vermittelbar als die komplexe Aus-
richtung langfristiger Entwicklungsprogramme. Aber auch
fir die Opfer von Katastrophen und den anschlieenden jah-
relangen Wiederaufbau kénnen in der Regel nur in grofem
MafSstab Spenden eingeworben werden, solange die Proble-
matik in den Medien virulent ist. Die Einblendung der Spen-
denkontonummer nach einem aufriittelnden Korrespon-
dentenbericht in den Hauptnachrichten hat friiher fiir die
genannten Organisationen bis zu einer Million Mark Spen-
den bedeuten konnen. Dieser Wert liegt heute in der Regel
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niedriger, ist fir Hilfswerke aber noch immer eine der lukra-
tivsten Werbeformen. Untersuchungen des Katastrophen-
hilfswerks Caritas international ergaben aber, daf§ die so
gewonnenen Spontanspender nur sehr schwer an die Organi-
sation zu binden sind.

Der Trend zur Unterstiitzung der Katastrophenhilfe ist aber
nicht nur ein Produkt der modernen Mediengesellschaft,
sondern kommt auch den verdnderten Wiinschen der heuti-
gen Spenderschaft entgegen. Laut der jiingsten Emnid-Um-
frage halten 88 Prozent aller Spender — und damit so viel wie
nie zuvor — ,,schnelle und unbiirokratische Hilfe® fiir wichtig.
Mehr denn je richten sich die Augen der Offentlichkeit auf
die Hilfsorganisationen bei der Umsetzung dieser Program-
me, die nach den Vorstellungen der meisten Spender ,,Hilfe
zur Selbsthilfe* sein und die ,,Bekimpfung der Ursachen der
Not“ unbedingt miteinbeziehen mufi.

Die Einstellung der Spender zu den von ihnen unterstiitzten
Organisationen ist zunehmend von einem Dualismus ge-
prigt. Auf der einen Seite wird den Hilfswerken eine wohl-
wollende Haltung entgegengebracht. Auf der anderen Seite
kritisieren nach der Emnid-Umfrage 82 Prozent aller Spen-
der, daf zuviel Geld fiir die Verwaltung ausgegeben werde.
Dabei ist es interessant, dafd offensichtlich viele Menschen
diese Verwaltungskosten wesentlich héher einschétzen, als sie
tatsachlich sind. Die iiberwiegende Mehrheit der grofien
Werke hat Verwaltungskosten, die weit unter den vom Deut-
schen Zentralinstitut fiir soziale Fragen fiir vertretbar gehal-
tenen 20 bis 30 Prozent liegen.

Die Zeit der Almosen ist vorbel

In der Summe ist eine kritischere Haltung der Gesellschaft wie
auch der Spender gegeniiber den Nonprofit-Organisationen
uniibersehbar. Das Vertrauen der unterstitzenden Personen
muf durch die Hilfswerke hérter den je erarbeitet werden.
Dies gilt auch fiir die konfessionellen Hilfswerke, deren Ver-
trauensbasis bei der eigenen Klientel durch die Kirchlichkeit
allein nicht mehr ausreichend gestiitzt werden kann. Starker
als in der Vergangenheit miissen die Hilfswerke tiber die Er-
folge ihrer Arbeit berichten und die Kompetenz ihrer Mitar-
beiter und Projekte in den Mittelpunkt ihrer Offentlichkeits-
arbeit stellen.

45 Prozent aller Spender (8 Prozent mehr als im Vorjahr)
dufBerten bei der Emnid-Erhebung 1998 den Wunsch nach
mehr Information von seiten der Organisationen. Um elf
Prozent nahm die Gruppe zu, die das unterstiitzte Werk stér-
ker in den Medien reprisentiert haben mochte (insgesamt 40
Prozent). Auf den ersten Blick fillt es schwer, diese Ergeb-
nisse mit einer oftmals beklagten Informations-Uberflutung
durch die Organisationen in Einklang zu bringen. Vielleicht
verbirgt sich darin aber auch eine kritische Anfrage an die
Form von Offentlichkeitsarbeit und Fundraising im ge-
meinniitzigen Sektor.
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Immer mehr Menschen wollen sich selbst engagieren und bei
Hilfsaktionen mitarbeiten. In nicht wenigen Organisationen
werden dabei eher die praktischen Schwierigkeiten der Um-
setzung gesehen als das grofie Potential an Multiplikatoren
(etwa zum Aufbau lokaler Aktionsgruppen). Genau in die-
sem Bereich liegt aber auch die wachsende Stirke kleiner
lokaler Initiativen, die ehrenamtliches Engagement besser
einbeziehen kénnen. Zuweilen wird daraus gefolgert, dafd
kleinere Initiativen eine ,direktere®, besser kontrollierbare
und damit vertrauenswiirdigere Arbeit machten. In einigen
Bereichen hat sich eine derartige Polarisierung bereits negativ
auf das Image grofler Organisationen ausgewirkt. Grundsatz-
lich sollte in diesen Fillen neben der Frage nach der Profes-
sionalitit in der Hilfe nicht vergessen werden, daf$ grofie
Werke oft wesentlich umfangreicheren Priifinstanzen unter-
liegen.

Der Erfolg einer Nonprofit-Organisation auf dem Spenden-
markt hingt nicht zuletzt auch von der Zielgruppe ab, der
ihre Arbeit gilt. Am stirksten wecken in Not geratene Kinder
die Schutzinstinkte der Erwachsenen. Nach einer Imas-Ana-
lyse konnen auch alte und kranke Menschen sowie vergewal-
tigte Frauen mit Unterstiitzung bei etwa einem Drittel der
Bevolkerung rechnen. Auffallend ist der hohe Sympathie-
wert, den Tiere in Deutschland geniefien. Obdachlose, Ju-
gendliche oder Folteropfer 16sen dagegen signifikant weniger
Mitgefiihl aus. Am Ende der Liste der forderungswiirdigen
Problemgruppen stehen Fliichtlinge, Asylsuchende und
Gefangnisinsassen. Fundraising fiir diese Gruppen stellt da-
her eine besonders schwierige Aufgabe dar. Frauen standen
allen abgefragten Zielgruppen — mit Ausnahme aidsinfizierter
Menschen — hilfsbereiter gegentiber als Ménner, die auch ge-
nerell die selteneren Spender sind.

Die Zeit der Almosen ist vorbei. Spender verstehen sich heute
cher als Partner der Hilfswerke und wollen deren (Projekt-)
Politik mitbestimmen. [m Gegenzug fiir ihre Unterstiitzung
erwarten sie zunehmend eine definierte humanitire Leistung,
wie der Trend zu konkreten Einzelprojekten belegt. Fiir den
berithmten ,,grofen Topf™, der einen Einsatz der Mittel nach
Kriterien der Organisationen erlaubt, wollen — zum Leidwe-
sen derselben — immer weniger Menschen spenden.

Die verinderten Rahmenbedingungen stellen die Hilfsorga-
nisationen vor neue Herausforderungen. Dafl das Spenden-
aufkommen in Deutschland seit 1994 zwar nicht weiter ge-
wachsen, aber angesichts der schlechteren wirtschaftlichen
Bedingungen auch nicht gesunken ist, kann als sicheres Indiz
fiir eine Professionalisierung des Fundraisings gewertet wer-
den. Dennoch gibt es hier noch viel zu tun. Mégen die Deut-
schen auch spendenfreudig sein, so ist die Bundesrepublik
bestenfalls ein aufstrebendes Entwicklungland in Sachen
Fundraising. Leitbild im Spendenmarketing sind Grof3bri-
tannien und in besonderer Weise die Vereinigten Staaten, wo
jahrlich rund 150 Milliarden Dollar gespendet werden. Der
Anteil der Spender an der Gesamtbevolkerung liegt in den
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USA fast doppelt so hoch wie in Deutschland, die durch-
schnittliche Jahresspende betrigt das Sieben- bis Achtfache.
Grundlage dieser beeindruckenden Zahlen ist eine tief ver-
wurzelte Kultur der Philanthropie, die Spenden als natiirli-
chen Beitrag des Einzelnen zum Erhalt des Sozialwesens be-
greift. Als Wechselwirkung bildete sich Fundraising als eine
Art Kulturtechnik heraus, die in der Gesellschaft hohes Anse-
hen geniefit, wihrend berufsmifiiges Spendensammeln in
Deutschland in vielen gesellschaftlichen Kreisen, ja sogar in
manchen Nonprofit-Organisationen selbst, noch immer mit
Argwohn betrachtet wird.

Spenden bleibt Vertrauenssache

Diese unterschiedlichen Haltungen resultieren jedoch nicht
nur aus Mentalitdtsunterschieden, sondern basieren auch auf
einem unterschiedlichen Staatsverstindnis. Wahrend in
Deutschland soziale Aufgaben weitgehend an den Staat dele-
giert wurden, galt biirgerschaftliches Engagement in den USA
schon immer als selbstverstindlicher Beitrag fiir das Gemein-
wesen. Die USA sind heute der Trendsetter auf dem Sektor
des Fundraising. Gemif$ der Grundphilosophie aller Fund-
raiser ,Dafl Menschen nicht spenden, liegt hiufig daran, dafl
sie nicht darum gebeten werden® ziehen sich Spendenaufrufe
durch alle Lebensbereiche. Nicht nur klassische Hilfsorgani-
sationen, sondern auch Universititen oder Museen wenden
sich mit ihren Anliegen an die Offentlichkeit, griinden Fér-
derkreise oder Stiftungen. Medien und Unternehmen sind in
grofierem Umfang als bei uns bereit, Nonprofit-Organisatio-
nen nicht nur durch Spenden, sondern vor allen auch durch
die Bereitstellung von Werbemdoglichkeiten zu unterstiitzen.

Es ist aber nicht unbedingt die Quantitit der Werbung, die
den Erfolg von spendensammelnden Organisationen aus-
macht. Bahnbrechend war vielmehr der sich heute auch in
Deutschland durchsetzende Begriff ,,Relationship fundrais-
ing®, der auf den britischen Autor Ken Burnett zurtickgeht.
Der Grundgedanke besteht darin, daf sich Fundraising we-
sentlich auf die Beziehung zum Férderer konzentriert und
versucht, ihn moglichst individuell an die inhaltlichen Ziele
der Organisation zu binden und ihn dabei mit seinen Fragen
und Anliegen ernst zu nehmen. ,,Der Spender steht im Mit-
telpunkt, nicht seine Spende® lautet folglich eine der Kern-
forderungen. Doch der Weg von der verwalteten Spender-
adresse hin zur aktiven Kontaktaufnahme ist weit. Ohne
sogenanntes Database-Marketing, das die Interessen und In-
formationswiinsche der Spender maoglichst breit auffichert,
ist diese Stufe der Kommunikation nicht zu schaffen.

Eine zentrale Aufgabe fiir die Organisation besteht darin, ihre
Spender moglichst zielgenau anzusprechen, um Streuverluste
zu vermeiden. Dafiir ist modernste Computertechnik vonné-
ten, die aber letztlich nicht zu einem unpersénlichen Dialog
zwischen Organisation und Spender fithren darf. ,People
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give to people® — und nicht an Institutionen, besagt eine wei-
tere wichtige Regel des Fundraising. Es muf im Idealfall Per-
sonen, oder besser Personlichkeiten in einer Organisation ge-
ben, deren Vertrauenswiirdigkeit dem Férderer ein sicheres
Gefiihl gibt, auch wenn er sich iiber die eigentliche Arbeit des
unterstiitzten Werks kein eigenes Bild machen kann.

Dies kann der Prisident oder ein Prominenter sein, der in
Briefen die Arbeit seines Werks verkorpert, es kann sich aber
auch um einen Mitarbeiter in der Spendenbetreuung han-
deln, der direkten Kontakt hilt. Da der personliche Kontakt
letztlich durch nichts zu ersetzen ist, hat zum Beispiel die
englische Auslandscaritas CAFOD vor zwei Jahren einen
Fundraiser eingestellt, der ausschlief3lich die 500 besten
Spender der Organisation betreut, sich persénlich bedankt
oder auch zum Geburtstag gratuliert. Eine lohnende Investi-
tion, die inzwischen auch in Deutschland nachgeahmt wird.

Spenden ist und bleibt auch in Zeiten des ,,Spendensiegels®
Vertrauenssache. Prominente kénnen dieses Vertrauen be-
sonders glaubhaft verkérpern und haben deshalb in steigen-
dem Mafle auch eigene Stiftungen gegriindet. Der Bogen
reicht von Fernsehmoderatoren (Fliege, Gottschalk) iiber Po-
litiker bis zu Sportlern (Beckenbauer, Graf). Neuerdings
griinden auch Medien zunehmend eigene Hilfsorganisatio-
nen, um die Spenden aus Aktionen auch selbst einsetzen zu
konnen. Bei allem glaubhaften Interesse, Menschen in Not zu
helfen, bleibt hier die Frage nach der Fachlichkeit im sozialen
oder humanitiren Bereich, die eine sinnvolle Verwendung
der Mittel garantiert, ohne zu stark nach Publikumswirksam-
keit zu schielen. Fir die arrivierten grofien Hilfsorganisatio-
nen geht es in dieser Frage nicht einmal nur um die wach-
sende Zahl potentieller Mitbewerber auf dem Spendenmarkt.
Seltene offentlichkeitswirksame Fille einer nicht sachgemifien

_ Verwendung von Spenden schaden — wie Erfahrungen der

Vergangenheit belegen — allen Organisationen und zementie-
ren Vorurteile auf Jahre hinaus.

Welche Konsequenzen und Herausforderungen stellen sich
fiir das Fundraising der Zukunft? In der konkreten Spenden-
werbung hat sich bei namhaften Organisationen bereits in
den letzten Jahren ein Stil durchgesetzt, der eher mit dem
Verweis auf ,,Losungsansitze® als mit ,,Elendsbildern® wirbt.
Spender miissen fiir Organisationen stirker als frither miin-
dige Partner sein, die man durchaus mit der ,,ganzen“ Wahr-
heit konfrontieren kann, insbesondere auch, was z. B. blei-
bende Schwierigkeiten in einem Entwicklungsprojekt angeht.
Permanente Jubelmeldungen iiber die Erfolge der eigenen
Arbeit sind ebenso unangebracht wie ewige Schwarzmalerei.
Gleichwohl weifd jeder Fundraiser, daf§ es keine funktionie-
rende Spendenkampagne gibt, die nur mit rationalen Argu-
menten arbeitet. Problemsituationen authentisch darzustel-
len und Emotionen zu wecken, ohne Mitleid zu schiiren,
wird daher auch weiterhin die Nagelprobe jeder erfolgrei-
chen Fundraising-Aktion sein. Ferner muf} heutiges Spen-
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denmarketing eine Reihe neuer Fundraisingmethoden adap-
tieren und gesellschaftsfihig machen.

Fiir den Bereich des Erbschaftsmarketings ist dies zum Teil
schon gut gelungen: Etwa 200 Milliarden Mark werden
jahrlich in Deutschland vererbt, die Spendenerltse aus Ver-
michtnissen weisen Zuwachsraten um 50 Prozent auf. Viele
Experten sehen deshalb darin das innovativste Fundraising-
instrument. Eine dem Thema angemessene Werbung um Le-
gate kann vielen Menschen die Moglichkeit eroffnen, tiber
ihren Tod hinaus Verantwortung zu beweisen, ohne dafl sich
die Organisationen der ,,Erbschleicherei® verdichtig machen.
Nach einer Studie kann sich rund ein Viertel der deutschen
Bevilkerung ein Vermichtnis zugunsten einer Nonprofit-
Organisation vorstellen. In der Praxis kommt es dazu meist
nur, wenn zwischen dem Erblasser und der bedachten Orga-
nisation eine langjihrige Beziehung bestand.

Die gegenwirtige Wiederbelebung des in Deutschland lange
brachliegenden Stiftungswesens kommt dem Wunsch nach
bleibender Hilfe ebenfalls entgegen. Vielleicht ist der Stif-
tungsboom mit rund 200 neuen Griindungen jahrlich auch
ein moderner Versuch, der eigenen Existenz einen Hauch
von Unsterblichkeit zu verleihen. Einen anderen Weg be-
schreiten seit geraumer Zeit einige Organisationen aus dem
Entwicklungs- und Umweltbereich mit dem Versuch, eine ei-
gene Lotterie aufzubauen. Bisher wurde aber noch keine Li-
zenz erteilt. Spendenwerbung im Internet dagegen gehort im
Nonprofit-Bereich inzwischen schon fast zum Alltag, wenn
auch die dabei generierten Summen noch sehr gering sind.
Wohin aber die Entwicklung auf lange Sicht gehen kann,
zeigt das Beispiel des amerikanischen Roten Kreuzes, das 30
Prozent seiner Hilfsgelder tiber digitale Aufrufe einwirbt.

Hilfswerke in der Professionalisierungsfalle

Eine anderes Fundraising-Instrument mit Wachstumspoten-
tial ist das Sponsoring. Im Gegensatz zur klassischen Spende,
die ohne Gegenleistung erfolgen mufi, erlaubt Sponsoring
exakte vertragliche Vereinbarungen iiber die PR-Aktivitidten
der gesponserten Organisation. Insgesamt hat das Sponso-
ring die Erwartungen der Hilfsorganisationen bislang nicht
erfiillt. Etwa 59 Milliarden Mark wurden 1998 in Deutsch-
land fiir Werbung ausgegeben. Nur 3,5 bis 4 Milliarden
Mark investierte die Wirtschaft in den Bereich des Sponso-
ring, wobei das Gros auf den Sportsektor entféllt. Wihrend
der Kulturbereich zunehmend stirker gesponsert wird und
sich der Okosektor mit einem einstelligen Prozentanteil halt,
scheint der Markt fiir soziale und humanitire Organisatio-
nen eher zu stagnieren. Griinde dafiir liegen zum einen in der
niedrigen Attraktivitit dieses Bereichs. In den Augen der Fir-
men, zum anderen in der zumeist mangelhaften werbewirt-
schaftlichen Auswertung des Soziosponsorings. (So erhalten
Unternehmen im Sportsponsoring sekundengenaue Daten
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iiber die Einblendungsdauer ihres Namens, die eine exakte
Kosten-Nutzen-Analyse erlauben.)

Die Methoden der Spendenwerbung unterliegen mehr denn
je einer rasanten Ausdifferenzierung. Neue Medien wie zum
Beispiel das Telefonfundraising halten Einzug, aber auch die
fast eingemottete gute alte Sammelbiichse feiert weiterhin Er-
folge (z. B. bei der Sternsingeraktion). Entscheidend ist der
kunstvolle Mix verschiedener Kommunikations- und Werbe-
formen, die sich im Rahmen einer Kampagnenstrategie ge-
genseitig verstirken. Die Zukunft des Fundraisings in
Deutschland wird jedoch nur auf den ersten Blick durch das
Aufkommen neuer Formen der Spendenwerbung geprigt.
Im Hintergrund steht die weit wichtigere Frage nach dem
Selbstverstindnis der Fundraiser und der Rolle, die ihnen
Nonprofit-Organisationen zuweisen.

Generell befinden sich viele spendensammelnde Organisatio-
nen heute in einer Art ,Professionalisierungsfalle®. Die Hilfs-
werke sind gezwungen, dem hérteren Konkurrenzdruck auf
dem Spendenmarkt und dem gestiegenen Informationsbe-
wufdtsein bei den Spendern mit personellen und finanziellen
Investitionen in diesem Bereich zu begegnen, fiirchten aber
Kritik von seiten ihrer Anhiangerschaft; es fillt ihnen schwer,
die Professionalisierung im Fundraising-Sektor ihren Spen-
dern zu kommunizieren. Dieses Problem korrespondiert mit
der ambivalenten Einstellung nicht weniger Spender, die ei-
nerseits ihre Organisation gerne in einem gut gemachten
Fernsehspot sehen, sich die dazugehorige Kommunikations-
abteilung aber dann doch lieber wie die eines Taubenziich-
tervereins vorstellen.

Hier ist in Zukunft mehr Offenheit und vor allem mehr Ei-
genwerbung von den Fundraisern gefragt. Es muf3 fiir Ver-
stdndnis geworben werden, daf sich Fundraising fiir sozialen
Wandel einsetzt. Die Ablgsung der Haustiirsammlung durch
strategische Mafinahmen des Spendenmarketing mag zwar
etwas gewohnungsbediirftig sein, garantiert aber allein den
langfristigen Erhalt einer Organisation. Dazu gehort auch
eine professionelle Leitung der Institutionen, die anfallende
und legitime Verwaltungskosten nicht linger schamvoll ver-
schweigt. Der Leiter des fiir die Vergabe des ,,Spendensiegels®
zustindigen Deutschen Zentralinstituts fiir soziale Fragen,
Lutz Worch, stellte fest: ,Die Zahl der sogenannten ,schwarzen
Schafe’ unter den humanitir-karititativen Spendenorganisa-
tionen in Deutschland ist insgesamt duflerst gering. Haufiger
festzustellen sind demgegentiber teilweise gravierende Kom-
petenzmingel im Management.“ Je professioneller die Spen-
densammler zu Werke gehen, desto effektiver und erfolgrei-
cher ist der Mitteleinsatz.

Fundraising ist mehr als Werbung und Geldsammeln. Es bie-
tet vielmehr eine hervorragende Maglichkeit, sozialen Wan-
del einzuleiten und Bewuf3tsein fiir neu aufkommende Pro-
bleme zu schaffen. In der Vergangenheit ist es deshalb gerade
den Kommunikationsprofis von Nonprofit-Organisationen
immer wieder gelungen (z. B. mit der AIDS-Problematik
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oder im Naturschutz) Akzeptanz fiir heiffe Eisen des gesell-
schaftlichen Lebens zu erzeugen, lange bevor die Gffentliche
Hand agierte. Der Direktor des evangelischen Hilfswerks
Brot fiir die Welt, Hans-Otto Hahn, nannte die Spendenwer-
bung sogar eine ,Form der Verkiindigung®. Wenn dieser
hohe Anspruch zweifelsohne in der tiglichen Praxis schwer
umzusetzen ist, so gibt ein Fundraiser immerhin anderen die
— aus christlicher Sicht lobenswerte — Gelegenheit, Gutes zu
tun. Zu diesem Auftrag gehort in der Zukunft auch verstéarkt
die Aufgabe, das Thema Reichtum in Deutschland zu entta-
buisieren und die Menschen fiir gemeinniitzige oder huma-
nitire Zwecke zu sensibilisieren.

Fundraising hat aber auch Grenzen. Es gibt Ziele, die durch
Marketing nicht umgesetzt werden konnen, und Werbeme-

thoden, die seriosen Nonprofit-Organisationen nicht anste-
hen. Gliicklicherweise halten sich die meisten Organisationen
an entsprechende Selbstverpflichtungen, die in Zeiten neuer
Medien sicherlich fortgeschrieben werden miissen.

Deutschen Nonprofit-Organisationen wurde in der Vergan-
genheit zuweilen vorgeworfen, sie verlieffen sich bei der Mit-
telbeschaffung zu sehr auf 6ffentliche Finanzierer. Vielleicht
haben Kiirzungen im Sozialbereich wenigstens den einen po-
sitiven Aspekt, da8 durch kreatives Fundraising mehr freiwil-
lige Solidaritit geschaffen wird. Diese darf den Staat nicht aus
seiner Verantwortung entlassen, kann aber ein grofles Hilfs-
potential erschliefien, das bisher noch ungenutzt bleibt.
Oliver Miiller

»<Probleme mit der Jesulogie”

Ein Gespriach mit dem Neutestamentler Ekkehard W. Stegemann

Seit einiger Zeit besinnt man sich in Exegese und biblischer Theologie wieder verstirkt
auf die jiidischen Wurzeln des Christentums. Die Ergebnisse der jiingeren Forschung
sind nicht ohne Auswirkungen auf theologisch zentrale Fragestellungen. Wir sprachen
mit dem evangelischen Neutestamentler Professor Ekkehard W. Stegemann (Basel)
iiber den Juden Jesus und die mit den neuen Erkenntnissen verbundenen Herausfor-
derungen fiir die Christologie. Die Fragen stellte Stefan Orth.

HK: Herr Professor Stegemann, lange Zeit hat man Jesus von
Nazareth vor allem als den Grund der Trennung zwischen Ju-
dentum und Christentum verstanden. In den letzten Jahren
und Jahrzehnten fillt auf, daf der Jude Jesus vor allem in der
Exegese stiirker als das Verbindende zwischen den beiden Reli-
gionen begriffen wird. Wie ist es dazu gekommen?

Stegernann: Die neuen Fragen nach dem Judesein Jesu sind
sicher von dem epochalen Hintergrund der Shoa her zu ver-
stehen. Sie waren allerdings bereits in der ausgehenden libe-
ralen Leben-Jesu-Forschung des letzten Jahrhunderts vorbe-
reitet. Julius Wellhausen hatte bereits formuliert: Jesus ist
nicht der erste Christ, sondern ein Jude. Aber gleichwohl hat
Wellhausen die Meinung vertreten, daff es etwas an Jesus
gibt, das gleichsam das Judentum transzendiert. Nach Well-
hausen ist das Menschliche an ihm gréf3er als das Jtdische.
Damals gab es noch nicht die Einsicht in die antisemitischen
Projektionen auf die Figur Jesu. Diese Tendenz, Jesus in ir-
gendeiner Weise doch vom Judentum abzuheben, hat auch
bei Rudolf Bultmann eine Rolle gespielt und insbesondere
dann in der Bultmannschule — ganz herausragend bei Ernst
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Kiisemann. Fiir Kisemann war ganz klar, daf Jesus gegen das
Judentum war und das Judentum iiberwinden wollte. Erst
mit den sechziger, siebziger Jahren hat man — mit den ersten
Auswirkungen des christlich-jiidischen Dialogs — sehr viel
deutlicher gesehen, daf3 diese These eine Konstruktion eines
Widerspruchs gegen das Judentum ist, und dafl man Jesus in
den pluralistischen Kosmos des Judentums im ersten Jahr-
hundert einordnen mufi.

HK: Wer hat hier die neuen Impulse gegeben? Wo und von
wem wurde in erster Linie in diese Richtung geforscht, so dafs
ein Umdenken einsetzen konnte?

Stegemann: Das ist ein vor allem angelsichsischer Input. Da
sind Namen zu nennen wie Ed P. Sanders und John Dominic
Crossan, dessen Buch tiber den historischen Jesus sehr be-
kannt geworden ist. In Amerika gibt es eine ,,dritte Frage®
nach dem historischen Jesus, nach einer ersten Fragewelle im
letzten Jahrhundert und einer zweiten, die von Kdsemann ge-
gen Bultmanns Bestreitung der Bedeutung des historischen
Jesus fiir den Glauben angestoflen wurde. Insbesondere die
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