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Uber eine Sache denke ich derzeit viel nach. Oder besser: Ich wundere mich. In einer Zeit, in
der staatliche Fordermittel schrumpfen, Unternehmen zogern und die wirtschaftlichen Rah-
menbedingungen ungewisser werden, mussten zivilgesellschaftliche Organisationen eigent-
lich alles daransetzen, ihre Eigenmittel zu starken. Doch stattdessen begegnen mir immer wie-
der Fundraising-Stellen, die befristet sind — auf ein oder zwei Jahre, haufig mit einem begrenz-
ten Stundenumfang, der den Anforderungen kaum gerecht werden kann. Als ob das reiche.

Als ob das funktionieren konne.

Der Dritte Sektor steht unter Druck, und trotzdem behandeln viele Organisationen Fundraising
wie ein Projekt auf Probe. Als etwas, das sich bitte schnell amortisieren, besser noch refinan-
zieren moge. Zwei Jahre mit minimaler Ausstattung — dann soll es sich idealerweise selbst tra-
gen. So scheint die heimliche Hoffnung zu lauten. Nur: Fundraising funktioniert nicht so. Wer

das denkt, kann eigentlich nur enttduscht werden.

Fundraising ist keine Zauberei

Fundraising ist kein Start-up-Pitch, keine SofortmaRnahme und keine Notldsung. Es ist eine
langfristige Investition in die Fahigkeit, Beziehungen aufzubauen, Vertrauen zu schaffen und
Bindung zu erzeugen — mit Menschen, die bereit sind, eine Organisation ideell und finanziell

zu tragen.

Wer das ernst meint, muss bereit sein zu investieren: in qualifiziertes Personal, in Prozesse,
Software, strategische Kommunikation, Datenpflege, rechtliche Expertise, Wirkungsmessung

—und vor allem: in Zeit.

Und genau da liegt das Problem. Denn viele Organisationen wollen Fundraising — aber sie kon-
nen es sich nicht leisten. Sie haben kaum freie Mittel, sind auf projektbezogene Forderung
angewiesen und stehen zugleich unter Druck, ihre laufenden Ausgaben zu decken. Hinzu
kommt hdufig ein Mangel an Fundraisingwissen auf Entscheidungsebene, was dazu fiihrt, dass
die notwendige strategische Bedeutung und die dafiir erforderlichen Ressourcen nicht ange-
messen erkannt werden. Die strukturelle Folge: Fundraising-Stellen werden geschaffen — aber
unterfinanziert, strategisch isoliert oder zeitlich befristet. Wer so startet, startet mit angezoge-

ner Handbremse.
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Der widersprichliche Blick auf Fundraising

Der aktuelle Gehaltsreport 2025 von Talents4Good und der Personio Foundatiobringt das
Spannungsfeld auf den Punkt: Fundraising-Managerinnen verdienen im Median deutlich we-
niger als Programm-Managerinnen — und das, obwohl sie fiir die Mittel verantwortlich sind,
die die Programme Uiberhaupt erst moglich machen. In NGOs liegt der Median fiir Fundraising
bei 56.000 €, bei Social Businesses bei 50.000 € — deutlich unter dem Niveau vergleichbarer
Funktionen in der Privatwirtschaft. Dabei handelt es sich oft um hochqualifizierte Fachkrafte

mit Verantwortung fir Budgets in Millionenhdéhe.

Woran liegt das? Die Studienautor:innen zitieren Bjérn Lampe von betterplace.org: ,,Fundrai-

sing wird von vielen Organisationen als notwendiges Ubel gesehen.”

Was bedeutet das konkret? Fundraising wird nicht als strategischer Kern verstanden, sondern
als notwendiger Zusatz — irgendetwas, das man halt machen muss. Theresa Filipovic erganzt
treffend: ,Eine neue Fundraising-Stelle ist immer erstmal eine Investition. Es braucht Geld und

Strukturen, bevor Spenden kommen.”

Doch genau diese Strukturen fehlen vielen Organisationen —und der Mut, in sie zu investieren,
ebenfalls. Das Ergebnis: Stelleninhaber*innen werden mit unrealistischen Erwartungen kon-

frontiert und scheitern nicht an ihrem Kénnen, sondern an den Rahmenbedingungen.

Die Marktbereinigung hat begonnen

Ich beflirchte, dass wir in den kommenden Jahren eine Marktkonzentration im Dritten Sektor
erleben werden. Nicht weil die Idee zivilgesellschaftlicher Arbeit an Relevanz verliert —sondern
weil viele kleinere Organisationen schlichtweg keine strukturellen Mittel haben, um Fundrai-

sing professionell aufzubauen.
Das Resultat:

e Einige Organisationen werden verschwinden.
e Andere schlielRen sich groBeren Tragern an — als Fachbereich, Projekt oder Regional-
stelle.

e Wieder andere fusionieren oder beenden ihre Arbeit ganz.
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Das ware mehr als nur ein 6konomischer Verlust. Es ware ein demokratischer. Denn mit den
kleinen, oft ortsnahen, niedrigschwellig arbeitenden Organisationen verschwindet Vielfalt. Es
verschwinden Innovationsraume, Teilhabechancen und Beziehungsgeflechte, die in GroRstruk-

turen schwer zu ersetzen sind.

Fundraising als strategisches Zukunftsthema - nicht als Not-

nagel

Wenn wir ernst nehmen, dass der Dritte Sektor eine tragende Saule unserer Gesellschaft ist,
dann muss Fundraising als Kernkompetenz verstanden und geférdert werden — nicht als Kos-

tenstelle, die sich bitte irgendwie tragen moge.
Was ware notig? Zum Beispiel:

e Forderprogramme fiir Fundraising-Aufbau: Stiftungen oder 6ffentliche Stellen kdnnten
gezielt Anschubfinanzierung geben — fiir Personal, Infrastruktur und Strategieberatung.

e Matching-Funds-Modelle: Forderer kdnnten pro selbst eingeworbene Euro einen Be-
trag X hinzufligen — und so die Anreizlogik starken.

e Gemeinsame Fundraising-Einheiten kleiner Organisationen: shared services, Bera-
tungspools, CRM-Systeme.

e Organisationsentwicklung mit Fokus auf Mittelakquise: Fundraising ist kein Silo, son-

dern muss ins Zentrum strategischer Planung.

Fundraising ist Teil von Resilienz. Wer das jetzt nicht versteht, wird spater die Liicke spliren.
Und dann? Die Frage nach dem Wie.

Wenn wir iber die Zukunft von Fundraising sprechen, dann geht es nicht nur um Strukturen —
sondern auch um Haltungen, um Kulturen. Ein paar offene Gedanken, wie sich Fundraising

weiterentwickeln kdnnte:

e Fundraising muss in Wirkung denken. Menschen wollen spiiren, dass ihr Beitrag konk-
ret etwas verdndert. Es geht nicht mehr (nur) um emotionale Bilder oder groRe Erzdh-
lungen, sondern um erlebbare Wirkung: ein konkreter Mensch, ein sichtbarer Fort-

schritt, ein nachvollziehbares Ergebnis.
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e Fundraising wird kleinteiliger. Nicht ,, die Millennials“ oder ,die Boomer” — sondern
kleine Sinn-Gemeinschaften: Menschen, die sich mit einem Ort, einem Thema, einer
Betroffenheit verbinden. Fundraising wird personalisierter, vielstimmiger, differenzier-
ter.

e Fundraising wird dialogischer. Nicht: ,Bitte geben Sie!” — sondern: ,Was mdchten Sie
mit uns bewegen?“ Partizipation, Mitgestaltung, Transparenz: Das sind die Wahrungen
kiinftiger Spendenbeziehungen.

e Fundraising braucht internen Riickhalt. Eine Fundraising-Stelle allein wirkt nicht. Wir-
kung entsteht erst, wenn Geschaftsfiihrung, Fachabteilungen, Kommunikation und ggf.

auch Ehrenamt mitziehen. Fundraising ist immer auch Kulturarbeit — innen wie auf3en.

Fundraising braucht Mut - und ein neues Verstandnis von Zeit

Es ist gut, dass viele Organisationen anfangen, Fundraising ernst zu nehmen. Es ist wichtig,
dass sie dafiir Stellen schaffen. Aber wer das tut, muss sich ehrlich fragen: Bin ich bereit, dieser
Aufgabe die Bedingungen zu geben, die sie braucht? Oder wird Fundraising zur Stellvertreter-

Hoffnung fir ein strukturelles Finanzierungsproblem, das nicht in zwei Jahren |6sbar ist?

Der Dritte Sektor braucht Fundraising. Aber Fundraising braucht Zeit, Vertrauen, Rickhalt und

—ja— Geld. Wer das nicht bereitstellt, kann keine nachhaltige Wirkung erwarten.

Vielleicht sollten wir also damit aufhoren, Fundraising auf Zeit zu denken. Und stattdessen an-

fangen, es auf Zukunft zu denken.



