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Vorwort

,,Gib mir den Mantel, Martin, aber geh
erst vom Sattel und lass dein Schwert,
wo es ist, gib mir den ganzen.”

lise Aichinger

Dieses kurze Gedicht formuliert eine der grundlegendsten Fragen philanthropischen Handelns.
Der Bettler bittet nicht um eine symbolische Geste, die Distanz und Uberlegenheit unangetastet
|asst. Er fordert eine Beziehung auf Augenhohe. Der Mantel allein genligt nicht, solange der
Gebende im Sattel bleibt.

Damit beschreibt Aichinger praziser als viele Managementbiicher das moralische Problem
moderner Philanthropie: Hilfe kann Wirde starken, sie kann aber auch Abhangigkeit
reproduzieren. Gute Spendenmarken mussen deshalb mehr leisten als Geldbeschaffung. Sie
miuissen Beziehungen so gestalten, dass Menschen nicht zu Objekten einer Kampagne werden,
sondern als handelnde Subjekte sichtbar bleiben.

Fundraising erscheint in diesem Verstandnis nicht als nachgeordnete Technik der
Mittelbeschaffung, sondern als Teil einer demokratischen Kultur des Gebens, Teilens und
Mitgestaltens. Dieses White Paper untersucht die kommunikative Form, in der diese Beteiligung
offentlich wirksam werden kann: die Spendenmarke.
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Executive Summary

Fundraising wird haufig auf Geld, Instrumente und Zielzahlen reduziert. Diese Sicht
ist notwendig, aber unvollstandig. Professionelles Fundraising organisiert
gesellschaftliche Beteiligung: Es Ubersetzt eine 6ffentliche Aufgabe in eine
Bedeutung, eine Geschichte, ein Symbol und eine konkrete Rolle fiir Menschen, die
mitwirken wollen.

Im Zentrum dieses Prozesses steht die Spendenmarke. Sie ist weder bloRes Logo noch dekorativer
Claim. Sie ist der verdichtete Wesenskern einer gesellschaftlichen Aufgabe — ihre Seele in Wort,
Bild, Erzahlung und Beteiligungsangebot. In einer starken Spendenmarke werden Vision und
Mission so komprimiert, dass sie verstandlich, emotional anschlussfahig, glaubwiirdig und
offentlich erzahlbar werden.

Eine Spendenmarke kann dauerhaft bestehen, muss es aber nicht. Manche Marken begleiten eine
zeitlich begrenzte Kampagne und erfillen genau darin ihren Zweck. Andere verstetigen sich,
wachsen Uber einzelne Projekte hinaus oder verschmelzen im 6ffentlichen Bewusstsein mit der
Organisation. Entscheidend ist nicht ihre Lebensdauer, sondern ob sie innerhalb des gewahlten
Zeitraums Orientierung, Vertrauen und Beteiligung erzeugt.

Ilhre Entwicklung ist ein kreativer Kommunikationsakt. Aus einem Wust institutioneller
Informationen, Bedarfe, Zahlen, Fachbegriffe und Interessen wird eine klare, attraktive und
wahrhaftige Idee destilliert. Dafiir braucht es Analyse und Strategie, aber ebenso Fantasie,
sprachliche Sensibilitat, Allgemeinbildung, rhetorisches Konnen und die Fahigkeit, ungewdhnliche
Verbindungen zu entdecken.

Emotionale Ansprache ist dabei kein Gegensatz zur Vernunft. Menschen spenden fir Werte,
Beziehungen, Erinnerungen, Hoffnung, Verantwortung, Stolz oder Zugehorigkeit. Eine
verantwortliche Spendenmarke aktiviert diese Motive, ohne zu manipulieren. Sie verbindet
Emotion mit tiberpriifbaren Informationen, glaubwirdigen Reprasentantinnen und
Reprdsentanten, Transparenz, sichtbarer Wirkung und einer angemessenen Dankkultur.

Die Fallstudien zeigen unterschiedliche Formen dieser Logik: Das Buch bei , Ex Libris“, der
personliche Sitzplatz im Audimax, die soziale Rendite der ,Empathie-Aktie”, der bleibende Claim
,Chancen schaffen — Nachwuchs fordern” der HipHop Academy, das 6ffentliche-private Matching
des Deutschlandstipendiums, das kulturelle Erinnerungsnetz des KomponistenQuartiers und die
maritime Zukunftsaufgabe der PASSAT. Gemeinsam belegen sie: Eine starke Spendenmarke
macht aus einer Finanzierungslicke eine sinnvolle Beteiligungsmoglichkeit.

KERNTHESE

Gute Spendenmarken sammeln nicht nur Geld. Sie schaffen Beziehungen zwischen Menschen,
Institutionen und gesellschaftlichen Aufgaben — und kdnnen so biirgerschaftliches Engagement,
offentliche Verstandigung und politische Teilhabe starken.
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1. Fundraising als gesellschaftliche Beteiligung

Fundraising wird hdufig als technische Disziplin verstanden. Man denkt an Spendenbriefe,
Datenbanken, Férderantrage, Kampagnen, Mailings, Stiftungsrecherchen oder Gesprache mit
GroRspenderinnen und GroRspendern. All dies gehort zum Handwerkszeug professioneller
Mittelbeschaffung. Wer jedoch liber langere Zeit erfolgreiche Fundraising-Projekte begleitet,
erkennt: Menschen spenden selten fiir eine Finanzierungsliicke als solche. Sie spenden fir
Bedeutungen.

Sie spenden fiir Bildung, Kultur und Erinnerung. Fiir den Schutz von Natur und Kulturerbe. Fir
Hoffnung, soziale Teilhabe, Gerechtigkeit und Zugehorigkeit. Hinter der finanziellen Transaktion
steht ein Deutungs- und Beziehungsprozess. Eine Person erkennt eine Aufgabe als relevant, findet
darin einen Wert, sieht eine eigene Handlungsmoglichkeit und entscheidet, sich mit Geld, Zeit,
Wissen, Kontakten oder o6ffentlicher Unterstlitzung zu beteiligen.

Fundraising beginnt deshalb nicht beim Geld, sondern bei der Frage, warum ein Vorhaben
gesellschaftlich relevant ist. Erst wenn diese Relevanz erkennbar wird, ldsst sich plausibel
vermitteln, weshalb private Mitwirkung notig, sinnvoll und legitim ist. Die Haushaltsllicke ist eine
interne Diagnose. Die gesellschaftliche Bedeutung ist die 6ffentliche Begriindung.

Alexis de Tocqueville beschrieb freiwillige Vereinigungen als elementare Schule demokratischer
Selbstorganisation. Robert Putnam fasst die daraus entstehenden Netzwerke, Normen und
Vertrauensbeziehungen als Sozialkapital. Jiirgen Habermas lenkt den Blick auf Offentlichkeit als
Raum gesellschaftlicher Verstandigung. Fundraising bewegt sich an der Schnittstelle dieser drei
Perspektiven: Es verbindet individuelle Motive mit kollektivem Nutzen, organisiert Beziehungen
und macht Anliegen offentlich verhandelbar.

Das bedeutet nicht, jede Spende sei automatisch demokratische Beteiligung. Fundraising kann
Abhangigkeiten schaffen, Zugang privatisieren oder Prestige organisieren. Seine demokratische
Qualitat hangt davon ab, wie transparent Ziele und Bedingungen sind, wer sprechen und
mitentscheiden kann, ob Institutionen gestarkt werden und ob die geforderte Wirkung dem
Gemeinwohl zugutekommt. Gerade deshalb braucht professionelles Fundraising mehr als
effiziente Instrumente: Es braucht eine ethische und politische Vorstellung von Beteiligung.

Fundraising ist die Kunst, private
Handlungsbereitschaft mit einer
Offentlichen Aufgabe zu verbinden.

1.1 Geld ist Mittel, Beziehung ist Infrastruktur

Eine Spende endet buchhalterisch mit dem Zahlungseingang. Gesellschaftlich beginnt sie dort
erst. Organisationen gewinnen nicht nur Einnahmen, sondern Aufmerksamkeit, Flirsprache,
Wissen, Kontakte und haufig eine langerfristige Beziehung. Umgekehrt gewinnen Férdernde
einen Zugang zu Themen, Institutionen und Gemeinschaften, die ihnen wichtig sind.
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Diese Beziehung ist jedoch nicht symmetrisch. Die Organisation verfiigt Gber Informationen,
Deutungsmacht und die Verantwortung fiir den Mitteleinsatz. Férdernde verfligen tber
Ressourcen und konnen Prioritdten beeinflussen. Menschen, um deren Lebenslagen oder Rechte
es geht, laufen Gefahr, in der Kommunikation nur als Begriindung zu erscheinen.
Verantwortliches Fundraising muss diese Asymmetrien kennen und so bearbeiten, dass Wiirde,
Transparenz und institutionelle Verantwortung erhalten bleiben.

Die Spendenmarke ist hierfir keine kosmetische Losung. Sie ist ein Ordnungsrahmen. Sie
bestimmt, welches Problem sichtbar wird, welche Werte angesprochen werden, welche Rolle
Fordernde erhalten, wer als glaubwirdige Stimme auftritt und wie Beteiligung anerkannt wird.
Deshalb ist Markenarbeit im Fundraising immer auch Beziehungs- und Verantwortungsarbeit.

2. Die Spendenmarke: Begriff, Wesen und Funktion

2.1 Was ist eine Spendenmarke?

Eine Spendenmarke ist ein kultureller Bedeutungs- und Handlungsrahmen, der eine
gesellschaftliche Aufgabe in eine erkennbare Idee, eine emotionale Erzahlung, ein
Symbol und eine konkrete Beteiligungsmoglichkeit libersetzt.

Sie beantwortet in verdichteter Form funf Fragen: Worum geht es wirklich? Warum ist die
Aufgabe jetzt relevant? Was kann sich verandern? Welche Rolle kann ich (ibernehmen? Warum
darf ich der Organisation und ihren Reprasentantinnen oder Reprdsentanten vertrauen?

Damit unterscheidet sich die Spendenmarke sowohl von einer bloBen Kampagneniiberschrift als
auch von einer klassischen Produktmarke. Ihr primares Ziel ist nicht Konsum, sondern freiwillige
Mitwirkung an einem gemeinwohlorientierten Zweck. Zugleich nutzt sie zentrale
Markenfunktionen: Sie schafft Wiedererkennbarkeit, reduziert Komplexitat, bundelt Erfahrungen,
erzeugt Erwartungen und erleichtert die Entscheidung fiir oder gegen eine Beziehung.

Logo, Claim, Farbwelt, Bildsprache und Storytelling kdnnen Ausdruck einer Spendenmarke sein.
Sie sind aber nicht ihr Wesen. Eine grafisch perfekte Kampagne bleibt schwach, wenn das
zugrunde liegende Beteiligungsversprechen unklar ist. Umgekehrt kann eine starke Idee mit
zunachst einfachen gestalterischen Mitteln grofle Resonanz entfalten, wenn sie relevant, wahr,
konkret und anschlussfahig ist.

2.2 Wesenskern und Seele

Der Wesenskern einer Spendenmarke liegt unterhalb ihrer sichtbaren Oberflache. Er besteht
auch dann, wenn gerade keine Anzeige geschaltet, kein Event veranstaltet und kein Presseartikel
veroffentlicht wird. Er beschreibt, woflir die Marke im Innersten steht und welche Haltung sie
gegeniber der Aufgabe, den beteiligten Menschen und den Férdernden verkorpert.

Dieser Kern lasst sich als ,,Seele” der Spendenmarke bezeichnen. Der Begriff ist bewusst
anspruchsvoller als ,,Botschaft”. Eine Botschaft kann ausgetauscht werden. Die Seele einer
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glaubwiirdigen Spendenmarke muss aus Vision, Mission, Geschichte, Organisationskultur und

realem Handeln hervorgehen. Sie verdichtet nicht nur, was kommuniziert werden soll, sondern
auch, was die Organisation tatsachlich zu vertreten bereit ist.

Meist ist der Wesenskern eine Kompression von Vision und Mission in Wort und Bild. Er muss
Aufmerksamkeit gewinnen, ohne sensationsheischend zu werden. Er muss attraktiv sein, ohne
die Aufgabe zu trivialisieren. Er muss medienfahig, 6ffentlich anschlussfahig und fir
unterschiedliche Forderzielgruppen verstandlich sein, ohne beliebig zu werden. Diese
Mehrfachanforderung erklart, warum gute Spendenmarken selten aus einem einzelnen
Brainstorming entstehen.

Vision Welche bessere Zukunft soll moglich werden? Orientierung und Hoffnung
Mission Was tragt die Organisation konkret dazu bei? Leistung und Kompetenz
Wesenskern Wofir steht die Aufgabe unverwechselbar? Verdichtete Bedeutung

Symbol/Sprache  Woran wird diese Bedeutung sofort erkennbar? Bild, Claim, Metapher

Beteiligungsroll ~ Was kann ein fordernder Mensch sinnvoll tun? Konkretes Angebot
e

Beweis Woran lasst sich Glaubwirdigkeit priifen? Wirkung, Transparenz, Reprasentanz

2.3 Von der Aufgabe zur Beteiligungsbewegung

Gesellschaftliche Aufgabe >
Bedeutung - Symbol und Sprache -
Rolle - Resonanz > Beteiligung =
Wirkung - Bindung

Die oft zitierte Finanzierungsliicke steht in dieser Kette nicht am Anfang der 6ffentlichen
Kommunikation. Ausgangspunkt ist die gesellschaftliche Aufgabe. Sie wird in eine Bedeutung
Ubersetzt, die sich durch Symbol und Sprache erkennen lasst. Daraus entsteht eine Rolle fiir
Fordernde. Erst wenn diese Rolle auf Resonanz trifft, wird aus Aufmerksamkeit Beteiligung.
Sichtbare Wirkung und glaubwirdige Wirdigung kénnen die Beziehung anschliefend verstetigen.

Die Kette ist kein Automatismus. An jeder Stelle kann die Marke scheitern: Eine relevante
Aufgabe bleibt abstrakt; ein starkes Symbol verspricht mehr als die Organisation leisten kann;
eine emotionale Geschichte bietet keine konkrete Handlung; ein liberzeugendes Angebot wird
von unglaubwiirdigen Personen vertreten; eine erfolgreiche Kampagne verliert Vertrauen durch
Intransparenz. Markenflihrung bedeutet deshalb, die gesamte Beteiligungsarchitektur konsistent
zu halten.
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2.4 Organisation, Projekt und zeitlich begrenzte Kampagne

Nicht jede Spendenmarke ist auf Dauer angelegt. Eine Kampagnenmarke kann nach Erreichen
ihres Ziels enden und dennoch aulRerordentlich relevant und erfolgreich sein. Viele Kampagnen
scheitern gerade deshalb, weil sie keine eigenstandige, exzellente Marke entwickeln, obwohl das
Projekt dafiir ein hohes Potenzial bietet. Sie kommunizieren interne Projektbezeichnungen,
Baumalinahmen oder Budgetpositionen, wo eine 6ffentlich verstandliche Beteiligungsidee notig
wadre.

Gelingt es einer Organisation, eine Spendenmarke dauerhaft zu etablieren, kann daraus ein
langfristiger Vermogenswert entstehen: Bekanntheit, Vertrauen, ein Kreis wiederkehrender
Fordernder, Partnerschaften und ein wiederverwendbarer Bedeutungsrahmen. Im 6ffentlichen
Bewusstsein kann die Spendenorganisation sogar mit ihrer Spendenmarke gleichgesetzt werden.
Wenn diese Gleichsetzung Profil, Wirkung und Vertrauen starkt, ist sie sinnvoll. Wenn die
Organisation jedoch zu komplex, zu technisch oder zu wenig profiliert wahrgenommen wird, kann
eine eigenstandige Spendenmarke den Zugang deutlich erleichtern.

Die strategische Frage lautet daher nicht ,, dauerhaft oder befristet?“, sondern: Welche
Markenarchitektur erfiillt die Aufgabe am besten? Eine befristete Kampagnenmarke braucht
einen klaren Abschluss. Eine dauerhafte Marke braucht Pflege, Innovation und institutionelle
Verankerung. Eine Dachmarke braucht genligend Weite, um verschiedene Projekte zu tragen,
ohne ihren Kern zu verlieren.

Befristete ein klar definiertes Ziel in einem begrenzten Dringlichkeit, Abschluss und
Kampagnenmarke Zeitraum erreicht werden soll Ubergang

Wiederkehrende ein Format regelmafig neu aktiviert wird Wiedererkennbarkeit plus
Aktionsmarke Erneuerung

Dauerhafte ein langfristiges Forderthema dauerhaft Markenpflege und institutionelle
Spendenmarke Beziehungen tragen kann Verankerung

Organisation als Name und Profil der NPO selbst das starkste klare Positionierung und Vertrauen
Spendenmarke Beteiligungsversprechen bilden

Dachmarke mit mehrere Projekte gemeinsame Werte teilen, aber Kohdrenz ohne Gleichmacherei
Untermarken unterschiedliche Zielgruppen ansprechen

UniConcepts - Fundraising als Faktor gesellschaftlicher Beteiligung - Seite 8
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3. Die Entwicklung als kreativer Kommunikationsakt

Organisationen besitzen meist mehr Informationen, als eine Kampagne tragen kann:
Satzungszwecke, Fachkonzepte, historische Bezlige, Leistungsdaten, Finanzplane, Zielgruppen,
politische Rahmenbedingungen, interne Interessen und die Sprache verschiedener Professionen.
Die kreative Leistung besteht darin, aus diesem Wust nicht einfach etwas wegzulassen, sondern
das Wesentliche zu destillieren.

Destillation bedeutet Auswahl, Verdichtung und Neuverknipfung. Das Ergebnis muss der
Komplexitat des Projekts gerecht werden und zugleich in einem Satz, einem Bild oder einer
Handlung verstandlich sein. Es soll vertraut genug sein, um Anschluss zu ermdglichen, und neu
genug, um Aufmerksamkeit auszuldsen. Es soll emotional beriihren, ohne die Wahrheit zu
verkirzen. Und es soll eine Handlung eréffnen, die nicht symbolisch leer bleibt.

Dafir reichen weder Marktforschung noch Kreativitat allein. Erforderlich ist das Zusammenspiel
aus strategischer Analyse, Fantasie, Allgemeinbildung, sprachlicher und rhetorischer Kompetenz,
visueller Vorstellungskraft, Empathie und praktischem Wissen tGber Medien, Férdermarkte und
Organisationsrealitat. Haufig entstehen die entscheidenden Verbindungen nicht im linearen
Abarbeiten einer Checkliste. Sie zeigen sich beim Laufen, unter der Dusche, im Halbschlaf oder in
einem beildufigen Gesprach — nachdem das Problem intensiv durchdrungen wurde. Dieser
scheinbar intuitive Moment ist kein Gegensatz zur Professionalitat, sondern Teil kreativer
Problemldsung.

Die spontane Idee bleibt jedoch Hypothese. Sie muss anschlieBend gepruft, sprachlich gescharft,
mit der Organisation abgeglichen und in ein funktionierendes Beteiligungsangebot Gibersetzt
werden. Kreativitdt eroffnet Moglichkeiten; Strategie entscheidet, welche davon tragfahig sind.

3.1 Der Destillationsprozess

1.Material verstehen: Aufgabe, Bedarf, Geschichte, Akteure, Konflikte, Wirkungslogik und
Finanzierung erfassen.

2.Bedeutung freilegen: Ermitteln, welche Werte und gesellschaftlichen Spannungen das
Vorhaben berihrt.

3.Kern formulieren: Vision und Mission zu einer klaren, unverwechselbaren Aussage verdichten.

4.Symbol und Sprache finden: Metaphern, Gegenstande, Bilder, Claims und Rollen entwickeln.

5.Beteiligungsangebot bauen: Spendenhdhe, Handlung, Wirkung, Wiirdigung und
Folgebeziehung zusammenfihren.

6.Glaubwiirdigkeit priifen: Organisation, Reprasentierende, operative Leistung und offentliche
Aussage abgleichen.

7.Resonanz testen: Zielgruppen, Medien, Partner und kritische Stimmen mit Prototypen
konfrontieren.

8.Marke einfiihren: intern verankern, 6ffentlich inszenieren, lernen und konsistent
weiterfiihren.

UniConcepts - Fundraising als Faktor gesellschaftlicher Beteiligung - Seite 9
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3.2 Pretests vor der Markteinfiihrung

Eine Spendenmarke sollte nicht erst im Markt erfahren, dass ihre zentrale Metapher
missverstandlich, ihr Claim austauschbar oder ihr Dankmodell unattraktiv ist. Pretests miissen
nicht teuer sein. Schon wenige strukturierte Gesprache mit typischen Férdernden, ehrenamtlich
Engagierten, Mitarbeitenden, Medienprofis und auBenstehenden Personen kénnen
entscheidende Schwachen sichtbar machen.

Getestet werden sollten nicht nur Gefallen und spontane Sympathie. Wichtiger sind Verstandnis,
Relevanz, emotionale Resonanz, Glaubwirdigkeit, Erinnerbarkeit und Handlungsimpuls. Auch
Gegenfragen gehoren dazu: Welche Personengruppen fihlen sich nicht gesehen? Welche
unerwiinschte Deutung liegt nahe? Wird die Rolle der Fordernden tberhéht? Bleibt unklar, was
mit der Spende geschieht? Passt das Versprechen zur realen Leistungsfahigkeit?

MEDIENTEST

Lasst sich die Idee als verstandliche Uberschrift erzdhlen? Gibt es ein priagnantes Bild, ein
glaubwiirdiges Gesicht und eine konkrete Handlung? Wenn diese vier Elemente fehlen, ist die
Marke meist noch nicht ausreichend verdichtet.

3.3 Die kritische Masse

Eine Spendenmarke wird nicht allein dadurch stark, dass einzelne Menschen sie gut finden. Sie
gewinnt Markenkraft, wenn eine kritische Masse an Férdernden, Verbindeten und 6ffentlichen
Stimmen sichtbar wird. Dann verandert sich die Wahrnehmung: Aus einem Anliegen der
Organisation wird eine Aufgabe, die ,,uns” betrifft. Beteiligung erzeugt weitere Beteiligung, weil
soziale Bewahrtheit, Vertrauen und Zugehorigkeit zunehmen.

Die kritische Masse ist keine feste Zahl. Bei einer lokalen Kulturkampagne kénnen hundert
sichtbare Unterstlitzende den Durchbruch markieren; bei einer bundesweiten Bildungsinitiative
sind andere GroRenordnungen notig. Entscheidend ist das Verhaltnis von Reichweite, Zielgruppe,
Finanzierung und offentlicher Wahrnehmung. Professionelle Markenfiihrung plant deshalb nicht
nur Spendensummen, sondern auch Beteiligungsdichte: Wie viele glaubwiirdige
Erstunterstiitzende, Partner, Botschafterinnen und Multiplikatoren werden benétigt, damit eine
Bewegung erkennbar wird?

UniConcepts - Fundraising als Faktor gesellschaftlicher Beteiligung - Seite 10
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4. Die emotionale Architektur von Spendenmarken

Menschen spenden nicht fiir Institutionen als abstrakte Gebilde. Sie spenden, weil
eine Institution Werte, Erinnerungen, Beziehungen und Hoffnungen verkorpert.

Emotionen bilden den Ausgangspunkt vieler Spendenentscheidungen. Mitgefiihl kann eine soziale
Notlage sichtbar machen. Hoffnung 6ffnet den Blick auf Veranderung. Verantwortung verbindet
personliche Moglichkeiten mit einer 6ffentlichen Aufgabe. Dankbarkeit knlipft an empfangene
Bildung, Unterstltzung oder kulturelle Erfahrung an. Zugehorigkeit stiftet Gemeinschaft. Stolz
kann lokale, institutionelle oder biografische Identitat aktivieren. Empdrung mobilisiert gegen
Unrecht. Trauer sucht nach einem bleibenden Sinn. Freude und Begeisterung machen Teilhabe
attraktiv.

Keine dieser Emotionen ist von sich aus gut oder schlecht. Entscheidend ist, wie sie angesprochen
wird. Problematisch wird Emotionalisierung, wenn sie Menschen entwiirdigt, Angst ohne
Handlungsperspektive verstarkt, Schuld kiinstlich erzeugt oder Wirkung verspricht, die nicht
belegt werden kann. Verantwortliche emotionale Kommunikation fiihrt nicht zur Uberwiéltigung,
sondern zur informierten Handlungsfahigkeit.

Emotion und Information sind daher keine Gegensatze. Die Emotion beantwortet die Frage,
warum mich etwas betrifft. Die Information zeigt, was tatsachlich getan wird. Das
Beteiligungsangebot macht deutlich, was ich beitragen kann. Die Rechenschaft belegt, was daraus
geworden ist. Erst dieses Zusammenspiel schafft eine tragfahige Beziehung.

Moglicher Zugang Risiko bei falscher Nutzung

Mitgefiihl konkrete menschliche Situation und Solidaritat Mitleidsasthetik, Entwiirdigung
Hoffnung plausibles Zukunftsbild unrealistisches Heilsversprechen
Verantwortung eigene Handlungsmaoglichkeit moralischer Druck und Schuld
Dankbarkeit biografische Riickbindung Erwartung einer Gegenleistung
Zugehorigkeit Gemeinschaft und sichtbare Rolle Ausschluss AuBRenstehender

Stolz Ort, Institution, Leistung, Tradition Eitelkeit oder Uberhéhung
Empérung Benennung von Unrecht Polarisierung ohne Losung

Trauer Erinnerung und bleibende Wirkung Instrumentalisierung eines Verlusts

UniConcepts - Fundraising als Faktor gesellschaftlicher Beteiligung - Seite 11
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4.1 Resonanz statt Manipulation

Hartmut Rosa beschreibt Resonanz als eine Beziehung, in der Menschen von etwas berthrt
werden und darauf antworten kénnen. Auf Fundraising Ubertragen heifst das: Die Spendenmarke
erzeugt nicht beliebig Emotion, sondern eréffnet einen Resonanzraum zwischen individueller
Erfahrung und gesellschaftlicher Aufgabe.

Ein ehemaliger Student erkennt im Audimax einen Teil seiner Biografie. Eine Leserin verbindet ein
gestiftetes Buch mit Bildungschancen. Ein Hamburger sieht in der Rathauspassage nicht nur einen
Umbau, sondern einen sozialen Ort im Herzen der Stadt. Eine Familie versteht ein Stipendium als
konkrete Investition in einen jungen Menschen. Solche Beziehungen lassen sich kommunikativ
anregen, aber nicht erzwingen. lhre Starke liegt darin, dass sie an vorhandene Werte und
Erfahrungen anschliefRen.

Gute Spendenmarken lassen zudem Ambivalenz zu. Sie missen nicht jede Spannung in eine glatte
Erfolgserzahlung verwandeln. Wer glaubwiirdig tGiber Grenzen, Risiken und offene Aufgaben
spricht, kann Vertrauen vertiefen. Emotionalitat gewinnt durch Wahrheit, nicht durch Perfektion.

4.2 Reprasentantinnen und Reprasentanten als Vertrauensbriicke

Bedarf und Wirkung werden selten nur durch Texte vermittelt. Menschen vertrauen Menschen.
Vorstdande, Projektleitungen, Betroffene, Fachleute, Schirmherrinnen, prominente Botschafter
oder langjahrige Fordernde kdnnen eine Spendenmarke verkoérpern und ihre Relevanz plausibel
machen.

Ihre Glaubwdrdigkeit ist jedoch kein dekorativer Bonus, sondern Teil des Markenversprechens.
Eine Person muss fachlich oder biografisch zur Aufgabe passen, verstandlich sprechen,
Widerspriche aushalten und das Handeln der Organisation tatsachlich vertreten kénnen. Wird
ein Reprasentant unglaubwiirdig oder verliert er wahrend einer Kampagne durch eigenes
Verhalten Vertrauen, betrifft der Schaden nicht nur seine Person. Er kann die Marke, die
Organisation und die Bereitschaft zur Forderung treffen.

Deshalb braucht jede Kampagne eine Reprasentanzstrategie: Wer spricht wozu? Welche Rolle
haben Betroffene und Fachleute? Welche Aussagen sind belegt? Wie wird auf Fehler oder Kritik
reagiert? Und ist die Marke stark genug, nicht von einer einzigen Person abhangig zu sein?

5. Offentlichkeit, Medien und Resonanz

Spendenmarken entstehen nicht im luftleeren Raum. Sie werden in Gesprachen,
Veranstaltungen, Medien, sozialen Netzwerken, Férderkreisen und personlichen Empfehlungen
ausgehandelt. Offentlichkeit ist deshalb nicht bloR ein Kanal, tiber den eine fertige Botschaft
verbreitet wird. Sie ist ein Resonanz- und Priifungsraum, in dem Bedeutung bestatigt, verandert
oder zurlickgewiesen werden kann.

Medienfahigkeit bedeutet nicht, jedes Projekt zu vereinfachen oder zu personalisieren. Sie
bedeutet, eine gesellschaftlich relevante Geschichte so zu erzidhlen, dass AuBenstehende ihren
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Kern erkennen. Eine gute Uberschrift, ein starkes Symbol, ein glaubwiirdiges Gesicht und eine
konkrete Beteiligungsform schaffen Einstiegspunkte. Hintergrundinformationen, Fachargumente
und Wirkungsnachweise missen anschlieBend die notwendige Tiefe liefern.

Offentlichkeit kann zugleich demokratische Legitimation schaffen. Wenn Ziele,
Finanzierungsbedingungen, GroBspenden, Namensrechte oder mogliche Interessenkonflikte
sichtbar sind, kdnnen sie diskutiert werden. Transparenz schiitzt die Organisation vor dem
Verdacht verdeckter Einflussnahme und Fordernde vor dem Eindruck, ihre Gabe diene allein dem
Prestige.

5.1 Anschlussfihigkeit fiir unterschiedliche Offentlichkeiten

Eine Spendenmarke muss nicht allen Menschen gefallen. Sie sollte aber mehreren relevanten
Gruppen einen authentischen Zugang eréffnen. Privatpersonen reagieren haufig auf Nahe,
Biografie und konkrete Wirkung. Unternehmen priifen zusatzlich die Passung zu Profil,
Mitarbeitenden, Standort und CSR- oder ESG-Strategie. Stiftungen bendtigen eine belastbare
Wirkungslogik und Satzungsnahe. Medien suchen Relevanz, Neuigkeit, Konflikt, Personalisierung
und Bilder. Politik und Verwaltung achten auf 6ffentlichen Nutzen, Legitimitat und Anschluss an
bestehende Aufgaben.

Die Marke darf fiir diese Gruppen unterschiedlich erzahlt werden, ohne ihren Kern zu wechseln.
Variable Zugange sind sinnvoll; widersprichliche Versprechen sind es nicht. Ein konsistenter
Wesenskern ermoglicht vielfaltige Kommunikation.
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6. Fallstudien: Spendenmarken in der Praxis

Die folgenden Falle zeigen keine Schablone, sondern unterschiedliche Wege der
Verdichtung. Gemeinsam ist ihnen die Ubersetzung einer institutionellen Aufgabe
in ein Symbol, eine Rolle und eine 6ffentlich verstandliche Bedeutung.

6.1 Ex Libris — Wissen spenden / Wissen schaffen

Bibliotheksetats sind abstrakt. Ein fehlendes Fachbuch ist konkret. Auf dieser einfachen, aber
weitreichenden Unterscheidung beruhte ,Ex Libris — Wissen spenden” an der Universitat
Hamburg. Fordernde spendeten nicht anonym fiir einen Haushaltstitel, sondern ermdoglichten
Literatur. Das Buch wurde zum greifbaren Trager der Spende; ein Ex-Libris-Hinweis konnte die
Verbindung zwischen Fordernden, Wissen und Bibliothek sichtbar machen.

Die Kampagne verdichtete mehrere Ebenen: sinkende Erwerbungsmittel, steigende
Medienpreise, die Bedeutung wissenschaftlicher Literatur und die Universitat als 6ffentliche
Wissensinfrastruktur. Ihr Erfolg lag nicht nur in der materiellen Gegenstandlichkeit. Das Buch ist
kulturell aufgeladen: Es steht fir Bildung, Entdeckung, Weitergabe und Dauer. Wer ein Buch
stiftet, finanziert nicht nur Papier oder eine Lizenz, sondern ermoglicht Erkenntnis.

Der Jahresbericht der Universitat Hamburg dokumentiert fiir ,,Ex Libris“ ein Spendenaufkommen
von rund 1,5 Millionen Mark und einen besonders breiten Kreis von Fordernden. Die Aktion
wurde in Medienpartnerschaft mit dem Hamburger Abendblatt und dem NDR sowie in
Zusammenarbeit mit UniConcepts durchgefiihrt. Ihre Ausdehnung auf Hochschulen im gesamten
Bundesgebiet unter Schirmherrschaft des Bundesprasidenten zeigt, dass die Idee (iber den
Ursprungsort hinaus anschlussfahig war.

Die Referenzdarstellung von UniConcepts dokumentiert die Weiterentwicklung zur Marke ,,Ex
Libris — Wissen schaffen e.V.” und die spatere Erweiterung des Forderansatzes von Hochschul- auf
Schulbibliotheken. Damit wird aus der urspringlich klar umrissenen Hochschulkampagne eine
dauerhafte Spendenmarke: Der konkrete Gegenstand — das Buch — bleibt erhalten, wahrend sich
der institutionelle Trager und der Anwendungsbereich weiterentwickeln.

Die zentrale Lehre lautet: Eine starke Spendenmarke macht den institutionellen Bedarf nicht
kleiner, sondern verstandlicher. Das konkrete Buch 6ffnete den Zugang zu einer groReren
gesellschaftlichen Erzahlung tGiber Wissenschaft und Bildung.

MARKENLOGIK

Abstrakter Etat - konkretes Buch = personliche Stiftung - sichtbares Wissen - 6ffentliche
Bildungsbeteiligung

6.2 Ein Platz im Audimax

Die Erneuerung von 1.700 Horsaalstiihlen im Auditorium Maximum der Universitat Hamburg war
zunachst eine Bau- und Ausstattungsaufgabe. Die Kampagne ,,Ein Platz im Audimax” verwandelte
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sie in ein biografisches Beteiligungsangebot. Ehemalige Studierende, Freunde der Universitat,
Unternehmen und Stiftungen konnten sinnbildlich einen Platz Glbernehmen. Namensplaketten
machten die Beteiligung dauerhaft sichtbar.

Der Stuhl war dabei mehr als ein Finanzierungsbaustein. Er wurde zum Erinnerungsort: der Platz
einer Vorlesung, einer Prifung, einer Begegnung oder eines akademischen Aufbruchs. Die
Kampagne verband deshalb Fundraising mit Alumni-Arbeit, Hochschulidentitat und kultureller
Nutzung des Audimax. Laut Jahresbericht der Universitat wurden rund 1,9 Millionen Mark
eingeworben. Hamburger Abendblatt und NDR unterstitzten die Kampagne medial; das
professionelle Management durch UniConcepts wird ausdriicklich hervorgehoben.

Besonders lehrreich ist die Verbindung aus Symbol, Preis, Offentlichkeit und Dank. Der gestiftete
Platz war leicht verstandlich, begrenzt verfiigbar und sichtbar. Ein Kulturfest flr die Férdernden
flhrte die Wirdigung lber die Plakette hinaus. Die Kampagne zeigte damit friih, dass Dank nicht
erst nach dem Zahlungseingang beginnt. Er ist Teil des Beteiligungsprodukts.

MARKENLOGIK

Sanierungsbedarf - personlicher Platz - biografische Erinnerung = sichtbare Zugehorigkeit >
Hochschulgemeinschaft

6.3 Die Empathie-Aktie — soziale Rendite statt finanzieller Rendite

Die ,,Empathie-Aktie” fiir die Rathauspassage Hamburg griff bewusst die Sprache des
Kapitalmarkts auf. Mit dem Kampagnenmotiv ,Nimm Anteil“ wurde der finanzielle Anteil in
gesellschaftliche Anteilnahme Ubersetzt. Fordernde erhielten fiir je 100 Euro eine hochwertig
gestaltete, namentlich gekennzeichnete und auf 12.000 Stlick limitierte Empathie-Aktie. Die
erwartete Rendite bestand nicht in Geld, sondern in sozialer Teilhabe und einem sichtbaren Ort
im Herzen Hamburgs.

Diese Umdeutung war mehr als ein Wortspiel. Sie verband den prominenten Standort unter dem
Rathausmarkt mit der Aufgabe der Rathauspassage, Menschen neue Perspektiven und soziale
Teilhabe zu er6ffnen. Statt Mitleid in den Vordergrund zu stellen, bot die Marke Verantwortung,
Zugehorigkeit und Wiirde an. Die Aktie machte die Beziehung materiell, sammelbar und 6ffentlich
erzahlbar.

Im Rahmen der von 2020 bis 2025 laufenden Fundraisingkampagne wurden insgesamt rund 1,4
Millionen Euro eingeworben. Die Empathie-Aktie steht damit fiir eine Kampagne, deren Symbol
Uber einzelne MalRinahmen hinaus Bestand hatte. Sie zeigt, wie ein starkes Bild unterschiedliche
Fundraisinginstrumente — Einzelspenden, GroBspenden, Veranstaltungen, Medienarbeit und
Unternehmensansprache — unter einem gemeinsamen Bedeutungsrahmen verbinden kann.

MARKENLOGIK

Soziale Aufgabe - Aktie als vertrautes Symbol - Anteilnahme und Verantwortung - soziale
Rendite - sichtbare Gemeinschaft
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6.4 HipHop Academy Hamburg — ,,Chancen schaffen — Nachwuchs
fordern”

Die HipHop Academy Hamburg zeigt, wie ein Claim zum langfristigen Kern einer Spendenmarke
werden kann. ,,Chancen schaffen — Nachwuchs fordern” ist bis heute in der
Spendenkommunikation prasent. Die Formulierung verbindet zwei Ebenen: Sie beschreibt die
gesellschaftliche Offnung fiir Jugendliche und zugleich die konkrete, professionelle Entwicklung
von Talenten.

Der Claim funktioniert, weil er nicht bei einem Defizit stehen bleibt. Er erzahlt von Potenzial. Die
Jugendlichen erscheinen nicht als passive Empfangerinnen und Empfanger von Hilfe, sondern als
Nachwuchs mit Fahigkeiten, Ambitionen und einer eigenen kulturellen Ausdrucksform. Das
Angebot der Academy ist zu groRBen Teilen kostenfrei und erreicht Jugendliche verschiedener
sozialer und ethnischer Hintergriinde. Hip-Hop wirkt als authentische gemeinsame Sprache, liber
die Zugehorigkeit, Leistung und Integration erfahrbar werden.

Die Spendenmarke ist dauerhaft, weil ihr Kern Gber einzelne Kurse, Auftritte oder Forderperioden
hinaus tragt. Sie kann Privatspenden, Unternehmenspartnerschaften und 6ffentliche
Aufmerksamkeit verbinden, ohne ihre zentrale Aussage zu wechseln. Der Fall zeigt zugleich: Ein
guter Claim ist nicht einfach kurz. Er ist eine strategische Verdichtung von Mission, Zielgruppe und
Wirkung.

MARKENLOGIK

Kostenfreie Zugange - erkannte Talente - professionelle Forderung - Biihne und
Anerkennung - gesellschaftliche Chancen

6.5 Deutschlandstipendium — Matching als Beteiligungsversprechen

Beim Deutschlandstipendium liegt die Markenkraft nicht in einem Gegenstand, sondern in einer
klaren institutionellen Architektur. Studierende erhalten 300 Euro im Monat; 150 Euro werben
Hochschulen bei Unternehmen, Stiftungen, Vereinen, Alumni oder Privatpersonen ein, die andere
Halfte wird 6ffentlich finanziert. Jeder private Beitrag wird im vorgesehenen Modell verdoppelt.

Das Matching schafft einen starken Handlungsimpuls: Die Spende aktiviert zusatzliches
offentliches Geld. Gleichzeitig bleibt die Wirkung personlich. Férdernde kénnen junge Talente
unterstitzen, haufig an Begegnungsformaten teilnehmen und Einblicke in Hochschulen und
Lebenswege gewinnen. Damit verbindet das Programm individuelle Forderung, 6ffentliche
Verantwortung und institutionelle Kooperation.

Als Spendenmarke zeigt das Deutschlandstipendium, dass eine gesetzlich und administrativ
definierte Forderstruktur emotional anschlussfahig werden kann, wenn sie als Beziehung erzahlt
wird. Entscheidend ist nicht nur der monatliche Betrag. Es geht um Potenzial,
Bildungsgerechtigkeit, Leistung, gesellschaftliches Engagement und die Frage, welche Zukunft
eine Gesellschaft durch ihre Studierenden ermoglicht.
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Die Marke profitiert von bundesweiter Wiedererkennbarkeit und lokaler Ausgestaltung.
Hochschulen kdnnen eigene Netzwerke, Fachprofile und Wirdigungskulturen entwickeln, ohne
den Kern des Programms zu verlieren. Gerade diese Verbindung aus Standardisierung und
personlicher Nahe macht das Modell anschlussfahig fir sehr unterschiedliche Férdernde.

UniConcepts hat vor Einfihrung das Bundesministerium fiir Bildung und Forschung zur Strategie
des Programms beraten sowie Hochschulen be deri Gewinnung und Bindung privater Férdernder
unterstitzt. Fir die Analyse der Spendenmarke ist dies relevant: Das Programm musste zugleich
als bundespolitisches Instrument, als lokales Hochschulangebot und als persénliche
Forderbeziehung funktionieren.

MARKENLOGIK

Talent und Engagement - private Forderung - 6ffentliches Matching - personliche Beziehung
— gemeinsame Bildungsinvestition

6.6 KomponistenQuartier Hamburg — kulturelles Gedachtnis als
Gemeinschaft

Das KomponistenQuartier Hamburg vereint sechs Museen zu sieben mit Hamburg verbundenen
Komponistinnen und Komponisten: Telemann, Carl Philipp Emanuel Bach, Hasse, Fanny und Felix
Mendelssohn, Brahms und Mahler. Bereits der Name ,,Quartier” leistet kommunikative
Verdichtung. Er beschreibt nicht nur mehrere Raume in der Peterstralie, sondern eine
Nachbarschaft von Biografien, Musikgeschichte und Gegenwart.

Fiir das Fundraising eroffnet diese Dachidee unterschiedliche Zugange: das Erleben von Musik,
die Bewahrung historischer Orte, Hamburgs kulturelle Identitat, Bildung fir junge Gaste,
ehrenamtliche Mitarbeit, Freundeskreis und Einzelspenden. Die Fordernden unterstiitzen damit
nicht isolierte Exponate oder Betriebskosten, sondern ein lebendiges kulturelles Gedachtnis.

Der Fall verdeutlicht die Funktion einer Dachmarke. Die einzelnen Komponisten besitzen starke
eigene Namen und Geschichten; das Quartier schafft den gemeinsamen Rahmen. Eine solche
Architektur muss Vielfalt erkennbar lassen und dennoch Zugehorigkeit stiften. Sie bietet
aullerdem Moglichkeiten fir unterschiedliche emotionale Einstiege: biografische Nahe,
musikalische Begeisterung, Stadtgeschichte, Entdeckung oder das Bewahren eines kulturellen
Erbes.

Die Spendenkommunikation des KomponistenQuartiers verbindet einmalige und regelmaRige
Spenden, Geschenkspenden und einen Freundeskreis. Damit wird aus dem Besuch eines
Museums eine langerfristige Beziehung. Die Marke tragt, weil sie Ort, Inhalt und Gemeinschaft in
einem Wort zusammenfihrt.

UniConcepts hat 2014 das strategisches Fundraisingkonzept entwickelt und eine angepasste
CiviCRM-Datenbank fiir die Verwaltung von Forderbeziehungen eingefiihrt. Der Fall zeigt deshalb
auch die organisatorische Riickseite einer Spendenmarke: Offentliche Erzdhlung und
systematische Beziehungspflege muissen ineinandergreifen.
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MARKENLOGIK

Einzelne Komponistenbiografien - gemeinsames Quartier - Hamburgs Musikgedachtnis -
Freundschaft und Férderung = lebendige Kultur

6.7 Die PASSAT — Werkstattfall einer entstehenden Spendenmarke

Die Viermastbark PASSAT ist Wahrzeichen, Museumsschiff, Veranstaltungsort und Zeugnis
maritimer Geschichte. Die Hansestadt Libeck beziffert die Gesamtinvestition fiir Reparatur und
Umbau auf rund 25 Millionen Euro. Neben technischen und schiffbaulichen Arbeiten geht es um
Brandschutz, Klimaschutz, Barrierefreiheit und eine langfristig tragfahige Nutzung.

Eine solche Aufgabe ist kommunikativ anspruchsvoll. Korrosion, Werftzeiten und Kostenplane
sind notwendig, erzeugen aber noch keine gemeinsame Zukunftserzahlung. Das Potenzial der
Spendenmarke liegt in der Ubersetzung des Denkmals in eine Beteiligungsgemeinschaft: Die
PASSAT ist nicht nur ein altes Schiff, das Geld bendtigt, sondern ein Stiick kulturellen Erbes, das
Menschen gemeinsam an kommende Generationen Ubergeben konnen.

Maritime Sprache und Rollen kénnen diese Idee unterstiitzen — etwa eine Férdercrew,
Schiffsrange oder konkrete Bestandteile an Bord. Entscheidend ist, dass die Metapher nicht
folkloristisch bleibt. Sie muss mit realer Wirkung, seridsen Finanzierungsbausteinen, 6ffentlicher
Forderung, Stiftungen, Unternehmen, privaten GroRspenden und einem transparenten
Gesamtplan verbunden werden.

Der Fall ist besonders lehrreich, weil sich die Marke noch im Aufbau befindet. Damit wird
sichtbar, dass Spendenmarken nicht erst nach ihrem Erfolg analysiert werden sollten. lhre
Entwicklung ist Teil der strategischen Projektarbeit: Vision, Mission, Sanierungsbedarf, museale
Zukunft, Zielgruppen, Dankkultur, Pricing und 6ffentliche Einfiilhrung miissen zusammen gedacht
werden.

MARKENLOGIK

Sanierungsbedarf - maritimes Kulturerbe - Fordercrew und konkrete Rollen - gemeinsame
Rettung > Ubergabe an kommende Generationen

6.8 Vergleichende Erkenntnisse

_ Verdichtung Rolle der Férdernden Zeitlogik

Ex Libris Buch = Wissen Wissen ermoglichen Kampagne mit
Ubertragbarer Idee

Audimax Stuhl = eigener Platz Erinnerung und Universitat stiften klar befristete
Sanierungskampagne

Empathie-Aktie Aktie = Anteilnahme soziale Rendite ermdglichen mehrjdhrige
Kampagnenmarke
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_ Verdichtung Rolle der Férdernden Zeitlogik

HipHop Academy Claim = Chance und Talent Nachwuchs fordern dauerhafte
Projektmarke

Deutschlandstipendi  Matching = Verdopplung Talent personlich begleiten dauerhaftes Programm

um

KomponistenQuarti  Quartier = kulturelle Kultur bewahren und beleben dauerhafte Dachmarke

er Nachbarschaft

PASSAT Schiff = gemeinsames Erbe Teil einer Fordercrew werden Entwicklungs- und

Sanierungskampagne

7. Wiirdigung und Dankkultur

Viele Organisationen behandeln den Dank als nachgelagerten Verwaltungsschritt:
Zuwendungsbestatigung, Standardschreiben, gegebenenfalls Jahresbericht. Erfolgreiche
Spendenmarken integrieren Wirdigung dagegen in das eigentliche Beteiligungsangebot.

Ein Ex-Libris-Vermerk, eine Namensplakette am Horsaalstuhl, eine limitierte Empathie-Aktie, die
Begegnung mit einer Stipendiatin, die Mitgliedschaft in einem Freundeskreis oder eine Rolle in
einer Fordercrew bestatigen nicht nur eine Zahlung. Sie machen Zugehorigkeit sichtbar und
erzdhlen die Wirkung weiter. Dank wird damit zu einem Bestandteil der Marke.

Wirdigung muss zugleich zur Aufgabe, zur Spendenhéhe und zu den Motiven der Fordernden
passen. Nicht jede Person mochte namentlich genannt werden. Manche erwarten exklusive
Informationen, andere Begegnung, Beteiligung oder bewusst keinerlei Gegenleistung. Eine gute
Dankkultur bietet Wahimoglichkeiten und wahrt VerhadltnismaBigkeit. Sie darf Anerkennung
schaffen, ohne 6ffentliche Einrichtungen oder gemeinniitzige Organisationen in kaufliche Rdume
zu verwandeln.

Besonders wichtig ist die Kontinuitat. Ein spektakularer Kampagnenauftakt und ein schwacher
Dank beschadigen die Beziehung. Umgekehrt kann verlassliche, persénliche und informative
Wirdigung auch dann Bindung erhalten, wenn eine Kampagne endet. Der Abschluss einer
befristeten Spendenmarke sollte deshalb bewusst gestaltet werden: Zielerreichung, Ergebnis,
Dank, verbleibende Aufgaben und mogliche nachste Beziehung missen nachvollziehbar sein.
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8. Zehn Prinzipien erfolgreicher Spendenmarken

1. Wesenskern vor Werbemitteln

Bevor Logo, Flyer oder Landingpage entstehen, muss geklart sein, woflr die Marke im Innersten
steht. Gestaltung kann den Kern sichtbar machen, aber nicht ersetzen.

2. Gesellschaftliche Bedeutung vor Budget

Die Finanzierungsliicke erklart den internen Bedarf. Férdernde brauchen eine liberzeugende
Antwort darauf, welche 6ffentliche Aufgabe, welches Gut oder welche Zukunft sie ermdglichen.
3. Vision und Mission in Wort und Bild verdichten

Eine starke Marke reduziert Komplexitadt, ohne sie zu verfalschen. Claim, Symbol und Geschichte
miussen die Aufgabe sofort erkennbar und weiter erzéahlbar machen.

4. Eine konkrete Rolle anbieten

Menschen wollen nicht nur Geld Gberweisen. Sie wollen wissen, welchen Beitrag sie leisten und
zu welcher Gemeinschaft sie gehdren kdnnen.

5. Emotion mit Wiirde verbinden

Emotion schafft Aufmerksamkeit und Resonanz. Sie darf Betroffene nicht instrumentalisieren und
muss durch Information, Transparenz und realistische Wirkung erganzt werden.

6. Glaubwiirdige Reprasentanz sichern

Die Marke wird durch Personen verkorpert. Kompetenz, Haltung und Verhalten ihrer
Reprasentantinnen und Reprasentanten wirken unmittelbar auf Vertrauen und
Forderbereitschaft.

7. Offentlichkeit als Priif- und Resonanzraum nutzen

Medienfahigkeit ist kein Beiwerk. Eine gute Marke besitzt eine Geschichte, ein Bild, ein
glaubwiirdiges Gesicht und eine klare Handlung — und halt 6ffentlicher Kritik stand.

8. Vor der Einfiihrung testen und eine kritische Masse planen

Pretests erkennen Missverstandnisse frih. Ein bewusst aufgebauter Kreis erster Fordernder,
Partner und Stimmen schafft soziale Bewahrtheit und Dynamik.

9. Dank und Wirkung zum Markenbestandteil machen

Wiirdigung, Berichterstattung und sichtbare Wirkung bestatigen das Beteiligungsversprechen. Sie
sind keine Nachsorge, sondern Teil des Produkts.

10. Lebensdauer und Institutionalisierung bewusst entscheiden

Eine Kampagnenmarke darf enden. Eine dauerhafte Marke braucht Pflege. In beiden Fallen
miissen Abschluss, Ubergang und organisatorische Verantwortung geplant sein.
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9. Von der Emotion zur Institution

Spendenmarken entfalten ihre gesellschaftliche Wirkung nicht allein dadurch, dass sie
Aufmerksamkeit erzeugen. lhre eigentliche Starke liegt darin, individuelle Motive mit kollektiven
Zielen und verlasslichen Institutionen zu verbinden.

Emotion macht eine Aufgabe zuganglich. Die Marke (ibersetzt sie in Sprache, Symbole und Rollen.
Fundraisinginstrumente ermoglichen die konkrete Beteiligung. Die Organisation setzt Mittel ein,
dokumentiert Wirkung und Gibernimmt Verantwortung. Offentlichkeit schafft Rechenschaft und
Resonanz. Erst diese Verbindung verhindert, dass die Spendenmarke zur kurzfristigen
Emotionalisierung ohne institutionelle Folge wird.

Die Institutionalisierung kann verschiedene Formen annehmen: ein Férderkreis, ein
wiederkehrendes Programm, ein dauerhaftes Dank- und Berichtssystem, eine Datenbank mit
gepflegten Beziehungen, verbindliche Markenregeln, ein ressortiibergreifendes Fundraisingteam
oder die Aufnahme der Marke in Strategie und Budgetplanung. Entscheidend ist, dass der
Wesenskern nicht allein in einer Agenturdatei, einem einzelnen Kopf oder einer Kampagnenphase
existiert.

Gleichzeitig diirfen Institutionen die Lebendigkeit der Marke nicht ersticken. Wenn Regeln,
Freigaben und Zustandigkeiten jede Geschichte entpersonalisieren, verliert die Marke Resonanz.
Professionalisierung bedeutet deshalb nicht Blirokratisierung, sondern verldssliche Ermoglichung
kreativer und glaubwiirdiger Kommunikation.
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10. Das Spendenmarken-Labor: entwickeln, priifen,
verbessern

Das Spendenmarken-Labor versteht Markenentwicklung als iterativen Prozess aus
Diagnose, kreativer Verdichtung, Prototyp, Einfiihrung und Lernen.

m

1 - Diagnose Aufgabe, Organisation, Zielgruppen, Markt, Vertrauen, gemeinsames Lagebild
bestehende Kommunikation

2 - Kern Vision, Mission, Werte, Konflikt, Zukunftsbild, Beweis Markenessenz

3 - Kreation Name, Claim, Symbol, Story, Rolle, Pricing, Wiirdigung Markenprototypen

4 - Pretest Verstandnis, Relevanz, Emotion, Glaubwiirdigkeit, Erinnerung, validierte Auswahl
Handlung

5 - Einfiihrung interne Verankerung, Partner, Erstférdernde, Medien, Kanale sichtbarer Start

6 - Lernen Resonanz, Conversion, Bindung, Kritik, Wirkung, Vertrauen Optimierung oder Abschluss

10.1 Audit bestehender Spendenmarken

Das Labor ist nicht nur ein Generator fiir neue Marken. Es kann bestehende Spendenmarken auf
Schwachstellen und Entwicklungspotenziale untersuchen. Ein Audit sollte weder bei
Geschmacksurteilen noch bei isolierten Kennzahlen stehen bleiben. Es prift die gesamte
Beteiligungsarchitektur.

Relevanz die gesellschaftliche Aufgabe sofort erkennbar ist nur interne Finanzierung erklart wird

Wesenskern Vision, Mission und Haltung verdichtet sind austauschbare Botschaften
nebeneinanderstehen

Unverwechselbarkei Name, Claim oder Symbol eigene Bedeutung die Marke wie jede andere NPO klingt

t tragen

Emotion Resonanz und Handlungsfahigkeit entstehen Druck, Mitleid oder Uberwiltigung
dominieren

Beteiligungsrolle Fordernde wissen, was ihr Beitrag bewirkt nur ein Spendenkonto angeboten wird
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Glaubwirdigkeit Versprechen, Organisation und Reprasentanz Personen oder Aussagen Zweifel erzeugen
Uibereinstimmen

Offentlichkeit Geschichte, Bild, Gesicht und Anlass vorhanden die Idee nicht weiter erzahlbar ist
sind
Kritische Masse Erstfordernde und Partner Dynamik sichtbar die Organisation allein sendet
machen
Wirdigung Dank und Wirkung zur Marke passen Beziehung nach der Zahlung abbricht
Lebensdauer Abschluss oder Verstetigung geplant sind die Marke nach Kampagnenende verwaist

10.2 Messung ohne Verengung

Spendenvolumen, Zahl der Férdernden, Durchschnittsspende, Konversionsrate,
Wiederholungsquote, Medienreichweite und Kosten pro gewonnenem Kontakt sind wichtige
Kennzahlen. Sie beantworten aber nicht allein, ob eine Spendenmarke gesellschaftlich stark ist.
Ebenso relevant sind Verstandlichkeit, Vertrauensentwicklung, Vielfalt der Fordernden, Qualitat
der Beziehungen, 6ffentliche Debatte, Partnerbindung und institutionelle Lernfahigkeit.

Eine Marke kann ihr finanzielles Ziel erreichen und dennoch Vertrauen verspielen. Sie kann
kurzfristig hohe Aufmerksamkeit gewinnen, aber keine Bindung erzeugen. Umgekehrt kann eine
kleine Kampagne eine tragfdahige Gemeinschaft aufbauen, die spater groflere Wirkung ermoglicht.
Gute Evaluation verbindet deshalb finanzielle, kommunikative, relationale und gesellschaftliche
Indikatoren.

11. Vertrauen, Krise und Moralokonomie

Vertrauen ist die eigentliche Wahrung des Fundraisings. Je starker Kampagnen mit Emotion,
persdnlichen Beziehungen und Offentlichkeit arbeiten, desto héher sind die Anforderungen an
Transparenz, Rechenschaft und konsistentes Verhalten.

Vertrauen kann wachsen: durch verlassliche Informationen, erkennbare Kompetenz, ehrliche
Reaktionen auf Probleme, sichtbare Wirkung und respektvolle Beziehungen. Es kann aber auch
verspielt werden — durch Uiberzogene Versprechen, verschleierte Kosten, widerspriichliche
Aussagen, den unangemessenen Einfluss einzelner Fordernder oder das Fehlverhalten
prominenter Reprasentanten.

Eine Krise zeigt, ob die Spendenmarke tatsachlich institutionell verankert ist. Wird Kritik reflexhaft
abgewehrt, entsteht der Eindruck, die Marke sei nur Inszenierung. Werden Fehler transparent
benannt, Verantwortlichkeiten geklart und MaBnahmen ergriffen, kann die Beziehung sogar
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stabiler werden. Daflir braucht es vorab definierte Informationswege, Sprecherrollen und
ethische Grenzen.

Moderne Philanthropie bleibt zudem moralisch ambivalent. Andrew Carnegies ,Gospel of
Wealth” formulierte die Vorstellung, groBe Vermdgen triigen eine gesellschaftliche
Verantwortung. Zugleich kann Philanthropie Vermdgenskonzentration nachtraglich legitimieren
und o6ffentliche Prioritaten durch private Macht verschieben. Die zentrale Frage lautet daher nicht
nur, ob eine Spende wirkt, sondern unter welchen Bedingungen sie ihre Wirkung entfaltet und
wer Uber Ziele, Zugang und Anerkennung entscheidet.

Michael Sandels Kritik an der Ausdehnung von Marktlogiken erinnert daran, dass nicht jede Form
von Nahe, Einfluss oder o6ffentlicher Anerkennung zur Ware werden sollte. Naming Rights,
exklusive Begegnungen oder prestigetrachtige Forderkreise konnen legitime Wirdigungsformen
sein. Sie bendtigen jedoch Grenzen, Transparenz und eine klare Orientierung am 6ffentlichen
Zweck.
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12. Philanthropie, Offentlichkeit und Demokratie

Die demokratische Bedeutung von Fundraising liegt nicht allein in den eingeworbenen Mitteln.
Sie liegt in seiner Fahigkeit, Menschen flir gemeinsame Aufgaben zu gewinnen und
gesellschaftliche Institutionen zu starken. Bibliotheken, Hochschulen, Museen, Kulturorte, soziale
Einrichtungen und zivilgesellschaftliche Initiativen sind Infrastrukturen 6ffentlicher Teilhabe. Wo
Spendenmarken ihre Bedeutung sichtbar machen und Beteiligung 6ffnen, erweitern sie
Offentlichkeit.

Diese Funktion ist gerade in Zeiten politischer Polarisierung wichtig. Zivilgesellschaftliche
Organisationen schaffen Raume, in denen Menschen Verantwortung (ibernehmen,
unterschiedliche Erfahrungen zusammentreffen und 6ffentliche Glter verteidigt oder
weiterentwickelt werden. Fundraising kann diese Rdume materiell absichern und zugleich eine
Sprache fir ihre Relevanz bereitstellen.

Doch private Forderung ist nicht automatisch demokratisch legitim. Sie kann Themen
privilegieren, die flir vermogende Gruppen attraktiv sind, wahrend weniger sichtbare Aufgaben
zuriickbleiben. Sie kann offentliche Verantwortung erganzen, aber auch politischen Riickzug
kaschieren. Sie kann Institutionen starken oder Abhangigkeit von einzelnen Geldgebern erzeugen.
Demokratisch anschlussfahig bleibt sie, wenn Ziele und Bedingungen transparent sind, 6ffentliche
Verantwortung nicht ersetzt wird, pluralistische Zugdnge erhalten bleiben und die geforderten
Institutionen eigenstandig handeln kénnen.

12.1 Biirgerschaftliches Engagement und politische Teilhabe

Spenden sind eine Form biirgerschaftlichen Engagements, aber sie stehen nicht isoliert. Sie
konnen mit Ehrenamt, Mitgliedschaft, 6ffentlicher Flrsprache, Wissenstransfer, Netzwerkbildung
und politischer Beteiligung verbunden sein. Eine gute Spendenmarke macht diese
Handlungsformen sichtbar, ohne alle Menschen auf die Rolle des Zahlenden zu reduzieren.

Damit wird die Spendenmarke zum Scharnier zwischen Zivilgesellschaft, Politik, Stiftungswesen
und Wirtschaft. Sie kann politischen Entscheidungstrdgern zeigen, dass ein 6ffentliches Anliegen
Unterstlitzung besitzt. Sie kann Stiftungen eine koharente Wirkungs- und Beteiligungslogik
anbieten. Sie kann Unternehmen ermaoglichen, CSR- und ESG-Verantwortung mit einem
konkreten gesellschaftlichen Beitrag zu verbinden. Und sie kann Blrgerinnen und Blirgern einen
niedrigschwelligen Einstieg in weitergehendes Engagement eroffnen.

Die starkste demokratische Wirkung entsteht dort, wo aus der Spende eine Beziehung zur
offentlichen Aufgabe wachst — nicht dort, wo die Zahlung politische Auseinandersetzung ersetzt.

UniConcepts - Fundraising als Faktor gesellschaftlicher Beteiligung - Seite 25



@UNICONCEPTS WHITE PAPER - JULI 2026

13. Unternehmen, Stiftungen und die ESG-/CSR-
Debatte

Unternehmen positionieren ihr Engagement zunehmend im Kontext von Nachhaltigkeit, sozialer
Verantwortung, Mitarbeitendenbindung, Standortentwicklung oder den Sustainable
Development Goals. Stiftungen suchen zugleich nach wirksamen, profilgerechten und
kooperationsfahigen Vorhaben. Eine Spendenmarke kann beide Seiten anschlussfahig machen,
weil sie komplexe gesellschaftliche Aufgaben in einen klaren Bedeutungsrahmen Ubersetzt.

Fir Unternehmen reicht ein attraktiver Claim jedoch nicht. Die Kooperation muss zum
Geschaftsprofil, zu den Werten, zur Belegschaft, zu relevanten Stakeholdern und zur
tatsachlichen Unternehmenspraxis passen. Sonst droht der Vorwurf des Social oder Green
Washing. Umgekehrt kann eine glaubwirdige Spendenmarke Mitarbeitende aktivieren,
Kundinnen und Kunden beteiligen, Jubildaen oder personliche Anldsse sinnvoll aufladen und
langfristige Partnerschaften begriinden.

Stiftungen prufen starker die Passung von Zweck, Zielgruppe, Wirkung, Skalierbarkeit und
Governance. Die Spendenmarke erleichtert den Einstieg, ersetzt aber keinen fachlich belastbaren
Antrag. Ihre Aufgabe ist es, die Bedeutung des Vorhabens schnell erfassbar zu machen und die
institutionelle Qualitat in eine anschlussfahige Erzahlung zu Gbersetzen.

Der politische Gegenwind gegen ESG, Diversitatsprogramme und zivilgesellschaftliches
Engagement zeigt, dass diese Kommunikation nicht neutral ist. Organisationen miissen
entscheiden, welche Werte sie vertreten und wie sie mit Angriffen umgehen.

14. Franziskus, Hegel und die Moral der Gabe

Die moralische Qualitat des Gebens ladsst sich nicht allein an der Hohe einer Spende ablesen. Die
franziskanische Perspektive erinnert daran, dass Armut und Ausgrenzung nicht nur materielle
Defizite sind, sondern Beziehungen, Anerkennung und Macht betreffen. Sie dient als Korrektiv
gegen eine Philanthropie, die Menschen zu Objekten einer groRzligigen Selbstdarstellung macht.

Hegel wiederum misstraut einer Moral, die in subjektiver Gesinnung stehen bleibt. Wohltatigkeit
gewinnt gesellschaftliche Dauer erst, wenn sie in Institutionen, Rechte und nachvollziehbare
Ordnungen eingebettet ist. Auf Fundraising Gbertragen heiRt das: Die gute Absicht des Gebenden
genligt nicht. Die Spende muss professionell eingesetzt, 6ffentlich verantwortet und mit einer
institutionellen Wirkung verbunden werden.

Beide Perspektiven flihren zuriick zum Vorwort. ,Vom Sattel steigen” bedeutet, Distanz und
Macht nicht zu leugnen. Institutionell verantwortlich handeln bedeutet, die Gabe zugleich in
Strukturen zu Ubersetzen, die liber die einzelne Geste hinausreichen. Die Spendenmarke kann
diese Verbindung unterstlitzen, wenn sie Wiirde, Beteiligung und Wirkung ins Zentrum stellt. Sie
kann sie unterlaufen, wenn sie vor allem die GrofSe der Gebenden inszeniert.
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15. Fazit und Ausblick

Fundraising ist mehr als Mittelbeschaffung. Es ist ein Verfahren, durch das gesellschaftliche
Aufgaben sichtbar, verstandlich und handlungsfahig werden. Die Spendenmarke bildet die
kommunikative Mitte dieses Verfahrens.

Ilhre Qualitat entscheidet sich nicht an der Schonheit eines Logos. Sie entscheidet sich am
Wesenskern: an der Fahigkeit, Vision und Mission in eine glaubwiirdige, emotionale und konkrete
Beteiligungsidee zu verdichten. Sie entscheidet sich an der sprachlichen und bildlichen Kraft, aus
komplexen Informationen eine klare Bedeutung zu destillieren. Sie entscheidet sich an
glaubwiirdigen Reprasentantinnen und Reprasentanten, am Vertrauen in die Organisation, an
transparenter Wirkung und einer Dankkultur, die Zugehorigkeit ermdoglicht.

Nicht jede Spendenmarke muss dauerhaft sein. Eine zeitlich begrenzte Kampagnenmarke kann
genau die richtige Form fiir eine konkrete Aufgabe sein. Dauer entsteht nicht durch einen
Anspruch auf Ewigkeit, sondern durch wiederholte Relevanz. Wenn eine Marke nach einer
Kampagne endet, sollte sie ihr Ziel, ihre Wirkung und ihren Dank sichtbar abschlieRen. Wenn sie
bleibt, muss sie institutionell gepflegt und inhaltlich weiterentwickelt werden.

Die Fallstudien zeigen, wie unterschiedlich die Verdichtung gelingen kann: Buch, Sitzplatz, Aktie,
Claim, Matching, Quartier oder Schiff. Hinter jedem Symbol steht eine eigene gesellschaftliche
Aufgabe. Das Symbol ist dann stark, wenn es nicht von dieser Aufgabe ablenkt, sondern sie
zuganglich macht.

Im demokratischen Prozess kdnnen Spendenmarken mehr leisten als Einnahmen zu erhéhen. Sie
konnen birgerschaftliches Engagement organisieren, politische Teilhabe anregen, Institutionen
starken und Verbindungen zwischen Birgergesellschaft, Politik, Stiftungen und Wirtschaft
schaffen. Sie kénnen 6ffentliche Giter verteidigen und Menschen eine Rolle in ihrer
Weiterentwicklung geben.

Diese Wirkung ist nicht garantiert. Spendenmarken kénnen Macht verschleiern, Emotionen
instrumentalisieren oder Prestige Giber Gemeinwohl stellen. Ihre demokratische Qualitat hangt
deshalb an Transparenz, Wiirde, Pluralitat, institutioneller Verantwortung und offentlicher
Rechenschaft.

Wo diese Bedingungen erflllt sind, wird Fundraising zu gesellschaftlicher Selbstorganisation. Aus
einer Spende wird eine Beziehung. Aus Beziehungen kann Gemeinschaft entstehen. Und aus
Gemeinschaft kann die Kraft wachsen, 6ffentliche Aufgaben gemeinsam zu tragen.

Die beste Spendenmarke schafft nicht
nur Aufmerksamkeit oder Einnahmen.
Sie schafft Gemeinsinn.
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