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Vorwort zur zweiten Auflage

Als die erste Ausgabe vor acht Jahren erschien, war ich sehr aufgeregt. Denn ich wusste
nicht, ob meine Idee, ein praktisches Handbuch fiir GroBspenden mit dem Schwerpunkt
auf Gesprichsfithrung, im deutschsprachigen Fundraisingmarkt Anklang findet. Ent-
sprechend nervos war ich, als die ersten Rezensionen erschienen. Doch diese Nervositit
war ganz umsonst. Die Kritikerinnen und Kritiker haben das Buch sehr wohlwollend auf-
genommen und allesamt eine positive Leseempfehlung ausgesprochen. Und mittlerweile
darf ich ein wenig stolz sagen: dieses Handbuch gehort zur Standardlektiire im Fund-
raising in Deutschland, Osterreich und der Schweiz.

Wihrend am Anfang meiner beruflichen Karriere der Ansatz des sogenannten Hardsel-
ling auf eine kritische Distanz in der Szene gesto3en ist, hat sich heute der Ansatz der ziel-
gerichteten Ansprache und Gesprichsfiihrung durchgesetzt.

Die Welt ist seit 2015 jedoch nicht stehengeblieben, vieles hat sich verdndert und eini-
ges hat heute keine Relevanz mehr. So ist es auch im Grofspendenfundraising. Ich selbst
habe in den letzten Jahren eine abwechslungsreiche Reise hinter mir. Vom Wealth Ma-
nagement einer Landesbank bin ich in die Beratung fiir gemeinniitzige Organisationen ge-
wechselt, um dann im Anschluss ein philanthropisches Family Office aufzubauen.

Diese beruflichen Stationen waren bzw. sind herausfordernd und haben mir auch einen
weiteren Blick auf die Themen Philanthropie und Groflspenden gegeben. Ich bin sehr
dankbar, dass ich mich seit 2007 im Schwerpunkt um diese Themenfelder kiimmern darf.
Denn es ist mehr als ein Beruf, sich mit Philanthropie zu beschiftigen, es ist eine Be-
rufung. Und es kront meine berufliche Laufbahn vom Vertrieb iiber das Fundraising bin
hin in die Beratung und den Aufbau eines ganz besonderen philanthropischen Angebotes.

Doch nicht alles ist neu in dieser zweiten Auflage. Die Grundstruktur des Buches wurde
erhalten und dort, wo es notwendig war, wurden Anpassungen vorgenommen. Notwendig
war dies bei den Marktzahlen, die sich seit 2015 veriindert haben. Die aktuelle Bilanz des
Helfens aus dem Jahr 2022 ist daher der aktuelle Einblick in den deutschen Spendenmarkt.
Auch die Zahlen zu den GroBspendenden in der DACH-Region basieren auf der Aus-
wertung des Jahres 2022.

Neben den aktuellen Zahlen gibt es auch inhaltliche Vertiefungen. Daher habe ich in
dieses Buch Leitfdden fiir die telefonische Terminabstimmung sowie fiir die personliche
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Gesprichsfiihrung hineingenommen. Die Erfahrungen aus zahlreichen Beratungen und
operativer Begleitung flieBen hier ein. Und damit hat diese Ausgabe eine hohere Aktualitit
auch in diesen Bereichen. Hier kann ich auch auf die Erfahrungen von Jorg Schepers
zuriickgreifen, der mich eine lange Zeit meines beruflichen Lebens begleitet hat. Jorg
Schepers hat insbesondere die Ansprache bei der telefonischen Terminabstimmung ver-
vollstindigt und durch seine behutsame Hartnickigkeit bereichert. Ich habe viel von ihm
gelernt!

Verbunden mit der Neuauflage ist mein Wunsch, dass Thnen dieses Buch im aktiven
Fundraising hilfreich zur Seite steht. Sei es impulsgebend oder ganz praktisch mit den
Beispielen, die Sie fiir sich selbst anwenden konnen. Fundraising ist wie schwimmen.
Schwimmen lernen wir im Wasser und Fundraising im Gespriach mit spendenden Perso-
nen. Ich mochte Sie ermutigen, es auszuprobieren. Finden Sie Thren eigenen Stil und spre-
chen Sie mit Menschen tiiber die finanzielle Unterstiitzung Threr Organisation. Ich wiin-
sche Thnen Mut und Erfolg.

Hamburg, Deutschland Andreas Schiemenz
August 2023
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Es ist schon mehr als 20 Jahre her, dass ich zum ersten Mal mit Fundraising in Verbindung
gekommen bin. Damals hie3 das Einsammeln von Spenden auch noch gar nicht Fund-
raising, sondern stand unter dem Stichwort ,,Sozialmarketing®. Ich fand das Wort ,,Sozial-
marketing® schoner, denn es beinhaltete sowohl die Komponenten ,,sozial* als auch ,,Mar-
keting®. Das Wort ,,sozial“ umfasst fiir mich die wichtigen gesellschaftlichen Aufgaben,
die gemeinniitzige Organisationen {ibernommen haben. Mit dem Wort ,,Marketing** ver-
binde ich den Dialog zwischen Anbietern und Nachfragern. Dabei stehen die Erwartungen
und Bediirfnisse von Kédufern den Angeboten von Verkiufern gegeniiber. Diese Ver-
kniipfung in dem alten Begriff des ,,Sozialmarketing* war fiir mich immer das wirkliche
Wesen des Fundraising: der Dialog von Spendern und Spendensammlern mit dem Ziel,
gesellschaftliche Herausforderungen zu 16sen.

Mein beruflicher Werdegang begann im klassischen Vertrieb. Seit 1974 arbeite ich im
Verkauf und habe auch wihrend meines Studiums auf Messen, als Telefonverkdufer und
im Handel meine Brotchen verdient. Den Weg zum Spendensammeln schlug ich eher zu-
fillig ein. Als ich Ende der 1980er-Jahre mit ein paar Mitstreitern in Hamburg-Bahrenfeld
ein Jugendzentrum gegriindet habe, stand eher die soziale Aufgabe im Mittelpunkt. Doch
recht bald war klar, dass sich ein Jugendzentrum nicht nur durch die Zuwendungen der
Kommune tragen lédsst. Fiir besondere Anschaffungen war es notwendig, Spenden in der
Umgebung zu sammeln. Diese Aufgabe gehorte zu den ehrenamtlichen Arbeiten im Vor-
stand eines gemeinniitzigen Vereins.

Erst als ich in den 1990er-Jahren meinen Beruf als Unternehmensberater an den Nagel
gehingt habe, stieg ich hauptberuflich ins Fundraising ein. Der Verein fiir Berliner Stadt-
mission schrieb die Stelle eines Leiters Fundraising und Marketing aus. Ich bewarb mich
und bekam die Stelle. Dieser Schritt war fiir mich der Startschuss in ein spannendes
Fundraising-Leben.

Von Anfang an halfen mir meine Ausbildung zum Kaufmann und meine Erfahrungen
aus dem klassischen Vertrieb. Bereits in der Ausbildung habe ich gelernt, dass ein wichti-
ger Erfolg im Verkauf das Gesprich mit dem Kunden war. Dieses Gesprich hatte sowohl
fachliche als auch eher private Elemente. Im Einzelhandel erzihlten die Kunden, wofiir sie
beispielsweise gerade den Fisch einkauften (die Schwiegereltern haben sich zum Besuch

Vil
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angemeldet) oder wie sie den Blumenkohl am liebsten zubereiten. Diese Mischung aus
dem fachlichen Know-how eines Verkédufers und dem personlichen Miteinander im Ver-
kaufsgesprich, hat mich von jeher sehr begeistert.

Im Fundraising wiederum war es natiirlich von grolem Vorteil, bereits iiber umfang-
reiche Erfahrungen im Verkauf und im Marketing zu verfiigen. So waren mir die Grund-
sdtze fiir den Vertriebserfolg geldufig und ich konnte von Anfang an mit der gleichen
Arbeitsweise in das Fundraising gehen, wie ich es aus der Profitbranche bereits kannte. Es
gibt viele Parallelen zwischen den Non-Profit-Organisationen und den Profitunternehmen.
Nur werden héufig unterschiedliche Begriffe fiir die gleichen Aufgaben benutzt. Der Ver-
trieb heif3t in den gemeinniitzigen Organisationen oft Fundraising und Marketing wird mit
dem Wort Offentlichkeitsarbeit beschrieben. Doch die Zielsetzungen sind die gleichen. Es
geht darum, die Gesellschaft auf die Organisation aufmerksam zu machen und Menschen
im Dialog zu ermutigen, finanzielle Mittel zu investieren.

Das notige Riistzeug fiir das Sozialmarketing in den 1980er-Jahren habe ich mir an-
gelesen und in den ehrenamtlichen Aufgaben Stiick fiir Stiick im Alltag erlernt. Dabei
habe ich das Fundraising immer als eine klare Vertriebsaufgabe gesehen und konnte damit
sehr viel aus meinem Verkiuferleben iibernehmen. Dieses ,, Vorleben* war fiir mich immer
ein grofer Vorteil gegeniiber vielen Fundraisingkolleginnen und -kollegen, die oft iiber die
Pressearbeit in dieses Aufgabengebiet gestoen sind. Die Vorstinde waren damals hiufig
der Meinung, dass jemand, der gut reden kann (also die Mitarbeiter in der Offentlichkeits-
arbeit) und einen besonderen Draht zu den Menschen hat, auch gut um Spenden bitten
kann. Das ist auch der Grund, warum damals viele Pastoren neben der Offentlichkeits-
arbeit im Fundraising unterwegs waren.

Fiir mich personlich war der Wechsel ins Fundraising ein absoluter Traum, was ich je-
doch erst im Nachhinein begriffen habe. Natiirlich war schon die Umstellung spannend,
doch erst spiter begriff ich, was dieser Beruf wirklich beinhaltet:

,.JFundraising macht Menschen gliicklich.*

Ich merkte, wie gliicklich die Menschen waren, wenn das Geld fiir ein Projekt eingesetzt
wurde. Diejenigen, die an dem Projekt partizipierten, waren unendlich dankbar fiir die
Unterstiitzung. Immer haben sich die personlichen Lebensverhiltnisse der Betroffenen,
fiir die ein Projekt ins Leben gerufen wurde, nachhaltig verdndert. Diese Menschen, die
ich zum Beispiel bei meiner Arbeit fiir die Berliner Stadtmission erlebt habe, waren gliick-
lich, dass sich andere fiir sie einsetzen.

Doch auch die Mitarbeiter einer Organisation freuen sich iiber die Spendeneingénge.
Damit werden Projekte finanziert, die ohne Spender nicht hitten realisiert werden konnen.
Den Mitarbeitern in den Organisationen geht es dabei nicht um ihre Gehdlter, sondern um
die Projektarbeit selbst: Ein Mitarbeiter in der Obdachlosenarbeit mochte Menschen ohne
Dach iiber dem Kopf helfen, eine Mitarbeiterin in einem Denkmalschutzprojekt mochte
dauerhaft etwas fiir kiinftige Generationen erhalten ...
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Doch was mich am meisten am Beruf des Fundraisers fasziniert, ist die Freude und das
Gliick des Gebers. Spenden macht gliicklich. Das erlebe ich immer wieder. Wenn sich ein
Spender fiir ein Projekt einsetzt und sein Geld zur Verfiigung stellt, dann erlebt er ein un-
endlich groBes Gefiihl der Zufriedenheit, des Gliicks. Dieses Gefiihl konnen GroB3spender-
fundraiser fast tiglich erleben, doch auch die Spender mit kleineren Beitrdgen duflern ihr
Gliick per Telefon, Brief oder E-Mail.

Viele Jahre habe ich hauptberuflich im Fundraising gearbeitet und dabei sehr viel ge-
lernt. Auf Kongressen und Fortbildungen lerne ich heute noch immer neue Feinheiten und
Aspekte fiir ein erfolgreiches Fundraising. Doch konnte ich auch sehr viel durch meine
Kolleginnen und Kollegen im Alltag lernen. Besonders dankbar bin ich dafiir, dass sich er-
fahrene Fundraiser gern in die Karten schauen lassen und auf Fundraisingtagen oder beim
Deutschen Fundraisingkongress tiber ihre Arbeit offen und anschaulich berichten. Auch
ich selbst nutze diese Moglichkeit gern und berichte {iber meine Erfahrungen im
Spendensammeln.

Doch auf den vielen Veranstaltungen und bei den zahlreichen Begegnungen stellte ich
irgendwann fest, wie unterschiedlich die einzelnen Fundraiser im Alltag agieren. Es sind
recht viele ,,Sammler und nur sehr wenig ,Jiger* im Spendenmarkt unterwegs. Als Ver-
kiufer habe ich mich immer als ein , JJager* im Vertrieb betrachtet. Daher war es natiirlich
naheliegend, dass ich auch im Fundraising weiter als ,,Jdger unterwegs war. Dabei wurde
ich gliicklicherweise in den Teams, die mich begleitet haben, unterstiitzt. In diesen Teams
waren, so ist es iibrigens im Vertrieb auch, die meisten Mitarbeiter Sammler. Die Mi-
schung aus beidem ist wichtig. Der Jager wird benétigt, um neue Spender aufzutreiben
und anzusprechen. Der Sammler ist fiir die Bindung zustindig, fiir die Hege und Pflege der
Geber. Dabei brauchen die Spender beides: Jager und Sammler. Nur in der Zusammen-
arbeit dieser beiden Spezies kann das Beste fiir den Geber und somit auch fiir die sam-
melnde Organisation erreicht werden.

Aber nicht nur der ,Jdger” in mir war der Ausloser fiir den Fundraising-Stil, den ich
auch heute noch unterrichte und selbst lebe. Ich habe mich schon recht frith mit dem Hard-
selling im Vertrieb beschiftigt. Dabei geht es im Kern darum, den Kunden so schnell wie
moglich zum Kauf zu bewegen. Mein Gliick war es jedoch, dass ich zum Hardselling kam,
als das ,,neue” Hardselling entstand, denn dort wird der Fokus sowohl auf den Verkaufs-
abschluss als auch auf den Aufbau einer langfristigen Kundenbeziehung gelegt. Der ,,neue
Hardseller* wurde unter anderem von Martin Limbeck geprigt, der aus meiner Sicht ein
genialer Verkaufstrainer ist. Seine Vortrdge, seine Biicher und seine Videos haben mich
von Anfang an fasziniert und inspiriert. Besonders fasziniert war ich von seinem Bonmot
,»Nicht gekauft hat er schon.” Damit beschreibt Martin Limbeck die klassische Situation
eines Verkdufers. Der Kunde hat ein Produkt noch nicht gekauft und durch den Verkdufer
erhilt er erst die Moglichkeit, in den Genuss eines Produktes zu kommen. Dabei kann der
Verkdufer nicht verlieren. Geht das Verkaufsgespréch ,,in die Hose*, dann wird der Kunde
nicht kaufen. An der Ausgangssituation hat sich also nichts verdndert. Der Kunde ist
weiterhin ein Nichtkunde. Doch wenn der Kunde sich vom Verkiufer iiberzeugen ldsst,
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dann kauft er auch. Damit hat der Verkédufer seine Situation verbessert, denn er hat einen
neuen Kiufer gewonnen. Sie sehen: der neue Hardseller kann nicht verlieren.

In der Zeit nach dem alten Hardselling gab es eine Phase des ,,Softselling®, welches
noch heute in vielen Branchen an der Bezeichnung des Verkdufers zu erkennen ist: Im
Softselling heiflit ein Verkidufer ,,Kundenbetreuer, , Berater®, ,,Kontakter®, ,,Consultant*,
-Relationship Manager®, ,,Shop Assistant®, ,,Account Manager™ oder vieles mehr. Der
neue Hardseller nennt sich einfach nur ,,Verkdufer, denn seine Aufgabe ist es, etwas zu
verkaufen. Fiir mich war es nie ein Bediirfnis, diesen Beruf zu verleugnen, da es mir un-
endlich viel Freude macht, mit der ,,Tiir ins Haus zu fallen*. Ein Verkiufer sollte stets das
machen, was die Welt von ihm erwartet: etwas verkaufen.

Diese Art der Verkaufsphilosophie habe ich in das Fundraising mitgenommen. Heute
bezeichne ich mich gern als ,,Hardseller im Fundraising®, denn fiir mich ist es wichtig,
dass ein Fundraiser fiir ein einziges Ziel auf die Startbahn geht. Das Ziel heifit: so viel
Spenden wie moglich fiir seine Organisation zu akquirieren. Und dieses Ziel ist, davon bin
ich iberzeugt, am schnellsten zu erreichen, wenn der Fundraiser das tut, was der Titel auch
bedeutet, namlich ,,Fund raisen®.

Auch bei mir gilt dabei der nach Limbeck abgewandelte Grundsatz: ,,Nicht gespendet
hat er schon.” Der Fundraiser wird durch ein Spendengesprich seine Situation nur ver-
bessern kdnnen — aber auf keinen Fall verschlechtern, denn weniger als nicht-spenden geht
nicht. Der potenzielle Spender wird auch im ungiinstigsten Fall ein Nichtspender bleiben.
Aber die Chance, die ein Fundraiser hat, ist immer die Umwandlung in einen Spender.

In den letzten Jahren wurde dariiber hinaus fiir die Organisationen das Fundraising bei
Grofispendern immer wichtiger. Durch den hohen Wettbewerbsdruck innerhalb des
Spendenmarktes flossen die Gelder aus dem Fundraising nicht mehr so einfach, es gab
einen immer hérteren Verdringungswettbewerb, insbesondere bei den Klein- und Normal-
spendern. In diesem Kundensegment wurde es immer schwieriger, neue Spender zu ge-
winnen und die bestehenden zu behalten. Anders jedoch war und ist die Situation bei den
GroBspendern. Die meisten Organisationen nutzen ihre Moglichkeiten im Grofspender-
Fundraising nicht wirklich aus. Der Anteil der GroB3spender ist innerhalb des Gesamt-
spenderbestandes gering und die Spendenvolumen aus diesem Segment meist noch recht
klein und unregelmifig. Das diirfte auch der Grund sein, warum meine Vortrige zum
Grofspender-Fundraising immer gut besucht sind.

Ich versuche, meine Vortridge sehr anschaulich zu halten. Als Verkiufer geht es mir
immer um die Motivation der Zuhorer. Ich mochte, dass die Menschen, die sich fiir meine
Workshops, Seminare oder Keynotes entscheiden, motiviert werden, das Vorgetragene
selbst einmal auszuprobieren. Am besten lassen sich die Zuhorer, so meine Erfahrungen,
durch Lachen und bunte Bilder motivieren. Die bunten Bilder versuche ich durch eine
bildhafte Sprache mit zahlreichen Beispielen zu zeichnen. Das Lachen kommt meist ganz
automatisch — durch meine Art des Vortrages.

Am Ende der Vortrige bzw. Seminare wurde ich oft gefragt, ob es weitere Informatio-
nen zu meiner Art des Fundraising gibt beziehungsweise, ob ich Buchempfehlungen aus-
sprechen konne. Das habe ich gern getan und eine Mischung aus Fundraising- und



Vorwort zur ersten Auflage Xl

Verkaufsbiichern empfohlen. Doch dann fand ich es schlief3lich an der Zeit, diese beiden
Bereiche miteinander zu verbinden: Ich beschloss, ein Buch zu schreiben, in dem das
,heue Hardselling® fiir Fundraiser beschrieben wird. Dabei geht es mir jedoch nicht um
eine fachliche-theoretische Ubertragung ins Fundraising, sondern um die praktische Seite.
Ich lade Sie daher ein, meine Welt des Fundraising in diesem Buch zu entdecken. Sie wer-
den an verschiedenen Stellen die Grundlagen des Fundraising wiederfinden, denn diese
Grundlagen benétigen Sie im GrofBspender-Fundraising genauso wie in jedem anderen
Fundraisingbereich. Doch der Schwerpunkt liegt auf der effektiven Ansprache von grof3-
zligigen und finanzstarken Unterstiitzern. Meine Kernbotschaft auf den folgenden Seiten
wiederholt sich immer wieder: Fundraising heilit machen, bedeutet, die Menschen anzu-
sprechen und direkt einzuladen. Es ist ungewohnt und lédsst sich trainieren. Es ist ge-
wohnungsbediirftig und dabei hoch erfolgreich. Daher mein Ratschlag an Sie: Testen Sie
einfach aus, wie sich das Hardselling fiir Sie anfiihlt und geniefen Sie die neuen Er-
fahrungen.

Hamburg, Deutschland Andreas Schiemenz
April 2015
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