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GUTES TUN IN RICHTIGER POSITION
Stiftungsgriindung aus Marketing- und Fundraisingsicht

von Andreas Schiemenz, Hamburg

Es gibt viele gute Griinde und Motive, die Menschen
dazu bewegen, eine Stiftung zu griinden. Gesellschaft-
liche Verantwortung, Dankbarkeit, Nachstenliebe, der
Wunsch Menschen in der Not zu helfen, Kultur zu
fordern oder Historisches zu erhalten sind nur eini-
ge wenige Impulse fiir einen Stifter. Gemeinnitzige,
spendensammelnde Organisationen nutzen die Stif-
tung aus strategischen Uberlegungen als ein Instru-
ment zur Spenderbindung. Damit sie erfolgreich ist,
muss sie richtig positioniert werden.

Die Spenderpryramide (Abb. 1) zeigt, dass die Stiftung ein
wichtiges Instrument zur langfristigen Bindung von Topspen-
dern ist. Sie macht deutlich, wie Interessenten Uber Spender
zu Zustiftern entwickelt werden kénnen. Als Bindungsins-
trument setzten die Fundraisingorganisationen daher die
Stiftung gezielt ein und verbinden sie hdufig mit dem Erb-
schaftsfundraising. Denn viele Menschen haben den Wunsch,
auch Uber den Tod hinaus zu wirken.

Unabhéngig von der Motivation des einzelnen Stifters haben
alle Initiatoren das Ziel, eine erfolgreiche Stiftung zu griinden.
Und der Erfolg einer Stiftung ist davon abhéngig, wie grof3 das
Stiftungskapital ist und wie es eingesetzt wird, wie effektiv die
unterstitzten Projekte arbeiten, wie hoch die Verzinsung des
Stiftungskapitals ist oder wie hoch die Zustiftungen sind.

JEDE STIFTUNG IST EINE MARKE

Fir den Erfolg arbeitet die Stiftung auch, wenn sie sich
bekannt macht und Uberzeugt, d.h. erfolgreich fur ihren
Stiftungszweck wirbt. Die Stiftung ist damit eine Marke im
klassischen Sinne. Ob die Stiftung wirklich ein bewusstes Mar-
keting betreibt oder gar nicht aktiv wird, ist zunachst unwich-
tig. Denn eine Stiftung kann nicht NICHT kommunizieren. Sie
wird immer wahrgenommen. Daher ist es entscheidend, dass
sie ihre Wahrnehmung durch gezielte Kommunikation mit
den Zielgruppen steuert.

Wenn gefragt wird, welches Branding eine Stiftung sinnvoller-
weise hinterlassen sollte oder welche Faktoren die Markierung
im Umfeld der Stiftung beeinflussen, liegt die wesentliche
Antwort beim Stifter. Der Stifter legt in der Satzung fest, fur
welchen Zweck das verfligbare Geld eingesetzt werden soll.
Durch diese Festlegung (vgl. Abb. 2) wird der Stiftungs- und
somit der Markenkern der Stiftung definiert.

AuBenstehende Personen nehmen jedoch nur die unterstitz-

ten Projekte wahr, nicht jedoch die Stiftungssatzung selbst.
Deswegen ist es empfehlenswert, den Stiftungsnamen so
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zu wahlen, dass der Stiftungskern deutlich wird. Eine ,Hans
und Heidemarie Mustermann Stiftung” ist hierbei weniger
gut einzuordnen als z.B. eine , Krebsstiftung”. Aber naturlich
lassen sich Stiftername und Stiftungszweck miteinander kom-
binieren. Die ,Hans und Heidemarie Mustermann Stiftung
fur krebskranke Kinder” macht deutlich, welchen Zweck die
Stiftung des Stifterpaares verfolgt.
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WETTBEWERBSUMFELD VON STIFTUNGEN

Haufig allerdings ist eine Stiftung nicht allein im Umfeld ihrer
Zweckbestimmung tatig (Abb. 3). Dies gilt insbesondere,
wenn es sich um populdre und in der breiten Offentlichkeit
bekannte Zwecke handelt. In solchen Fallen Uberdeckt die
Prasenz der bekannten Marken hédufig die der eigenen Stif-
tungsmarke. Der Stiftungszweck wird in einem solchen Fall
nicht mit der Stiftung in Verbindung gebracht, sondern mit
einem anderen Akteur. So ist die erwdhnte Musterstiftung
zwar in einem emotional einprdgsamen Umfeld tatig, aber
die groBen Akteure, wie z.B. die Deutsche Kinderkrebsstif-
tung, sind wesentlich bekannter.

Auch der Name des Stifters kann im Wettbewerb zur Stif-
tungsmarke stehen, insbesondere wenn die Bekanntheit des
Namensgebers Uber dem Bekanntheitsgrad der Stiftung steht.
Wenn also z.B. ein bekannter Sportler einer Stiftung ihren
Namen gibt, dann ist die Markenprdgung dieses Namens
immer groBer als die Bekanntheit der Stiftung selbst.

STIFTUNGSFUNDRAISING

Die Wirkung einer Stiftung steigt mit den ihr zur Verfligung
stehenden Mitteln. Bei sicheren Anlageformen bietet der
Kapitalmarkt derzeit wenig Chancen fir auskdémmliche Ren-
diten. In dieser Situation kann die Gewinnung von Zustiftern

oder Spendern helfen. Beide Méglichkeiten stehen miteinan-
der in einer engen Verbindung und bedirfen der Aktivierung
durch Fundraising. Die Spenderpyramide (Abb. 1) zeigt, dass
typischerweise eine Zustiftung erst dann erfolgt, wenn sich
ein Spender Uber ldngere Zeit und mit gréBeren Betrdgen
dem Stiftungszweck verbunden fihlt.

Der Fundraiser kann zwischen zwei Ansatzen wahlen. Ent-
weder nutzt er die sozialen Kontakte der Stifter, um in deren
Umfeld direkt um Zustiftungen zu werben. Oder er generiert
einen Spenderbestand, der Interessenten Uber die Erst- und
GroBspende zu GroBspendern aufbaut. Diese GroBspender
werden dann auf Zustiftungen angesprochen. Und Spenden
haben noch einen weiteren Vorteil fur die Stiftung. Sie kon-
nen zu 100 % in die Projekte flieBen. So ist die kurzfristige
Wirkung von Spenden in Héhe von 10.000 € genauso grof3
wie eine Zustiftung in Hohe von 500.000 € (bei einer Ver-
zinsung von 2 %). Und eins ist sicher: 10.000 € lassen sich
schneller akquirieren als 500.000 €.

STIFTUNG ALS FUNDRAISINGMARKE

Ist also eine Stiftung auf die Unterstltzung von externen
Geldgebern, wie Zustiftern und Spendern, angewiesen, dann
muss die Marke der Stiftung um das Thema Fundraising
erganzt werden (vgl. Abb. 4). Diese Markenerganzung muss
nicht vordergriindig in den Stiftungsnamen integriert werden.
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Eine ,Heinz und Heidmarie Mustermann Spendenstiftung
fur krebskranke Kinder” ist nicht notwendig, um erfolgreich
ein Fundraising zu etablieren. Vielmehr ist es notwendig,
den bisherigen Stiftungskern in der Kommunikation um das
Fundraising zu erganzen. Abb. 5 zeigt deutlich, dass sich die
Kommunikation einer Stiftung auf die relevanten Zielgruppen
fokussiert. Diese Zielgruppen sind hinsichtlich des Stiftungs-
zweckes moglicherweise Personengruppen, die einen Nutzen
an dem Stiftungszweck haben (z.B. Betroffene, Fachleute etc.).
Dariber hinaus sind Multiplikatoren und 6ffentliche Instituti-
onen flr den Stiftungszweck von Bedeutung. Im Fundraising
werden diese Zielgruppen um die potenziellen Unterstltzer wie
Spender und Zustifter ergénzt.

MARKENKOMMUNIKATION FUR STIFTUNGEN

Damit nun eine Stiftungsmarke auch das Fundraisinganliegen
trdgt, mussen die potenziellen Geldgeber Uber den Nutzen
der Stiftung informiert werden. Dieser Nutzen stellt fur die
Zielgruppe idealerweise einen persénlichen oder gesellschaft-
lichen Mehrwert dar. So verstehen Betroffene die Aufgabe
der Stiftung aus ihrer personlichen Situation heraus. Andere
Personen lassen sich durch die gesellschaftliche Relevanz des
Stiftungszwecks Uberzeugen. Eine derartige Relevanz liegt in
unserem Beispiel bei dem Thema ,,Krebs und Kinder”.

Der jeweilige Nutzen fur die Zielpersonen muss in der Kom-
munikation der Stiftungsmarke deutlich werden. Nur wenn
die angesprochenen Personen verstehen, wie sie und die
Gesellschaft von der Stiftung profitieren kdnnen, ist ein wich-
tiger Baustein der Markenkommunikation gesetzt worden.
Profitieren kann die Stiftung wiederum dadurch, dass sich die
Zielgruppe bei gesellschaftlich relevanten Marken fragt, wie
dieser Nutzen erhalten bleiben kann. Fir eine Fundraising-
marke ist die Antwort auf diese Frage ganz einfach: Unter-
stUtzung durch Geld.

ZIELGRUPPEN DEFINIEREN DIE KOMMUNIKATIONSFORM

Wenn die Zielgruppen den Nutzen der Stiftung verstehen sol-
len, so muss die Stiftung diesen Personenkreisen die Moglich-
keit geben, sich mit der Stiftung inhaltlich zu beschaftigen.
Dazu ist es notwendig, dass sie bei diesen Personen bekannt
ist. Eine klare Beschreibung der Zielpersonen erméglicht die
Feststellung, an welchen medialen und realen Orten diese
Menschen anzutreffen sind. Z.B. bewegen sich Familien mit
Kindern in anderen Kreisen als GroBeltern und kénnen dort
gezielt angesprochen werden.

Es wird deutlich, wie unterschiedlich die Kommunikationswe-
ge zu den Zielgruppen sind. Die Auswahl der Kommunikati-
onswege ist abhdngig von den Kommunikationsgewohnhei-
ten und dem Alltag der Zielpersonen. Je konkreter sich die
Zielpersonen lokalisieren lassen und je weniger Streuverluste
die eingesetzten Kommunikationswege haben, desto effekti-
ver ist die Markenkommunikation fur die Stiftung.

Daneben sind natdrlich auch die Inhalte entscheidend. Dabei
muss der Stiftungszweck fir die jeweiligen Zielgruppen richtig
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Abb. 5: Markenkommunikation

Ubersetzt werden. Beispielsweise lassen sich die verschiede-
nen Altersgruppen durch unterschiedliche Emotionen und
Bilder ansprechen. Aus Fundraisingsicht ist es dementspre-
chend nicht notwendig, einen hohen gesamtgesellschaftli-
chen Bekanntheitsgrad zu haben. Viel wichtiger ist es, dass
die potenziellen Spender die Stiftung kennen und von ihrem
Nutzen Uberzeugt sind.

KURZ & KNAPP

Auch Stiftungen missen sich am Markt positionieren. Eine
strategische Marktpositionierung ist insbesondere fir Stiftun-
gen, die auf Fundraising angelegt sind, genauso bedeutsam
wie die Formulierung des Stiftungszweckes. Bereits bei der
Stiftungsgrindung muss daher das Marketing der Stiftung
strategisch vorbereitet werden. Hierbei ist es wichtig zu pri-
fen, welche Zielgruppen als Zustifter und Spender in Frage
kommen, wie sich die Wettbewerbssituation darstellt und
welche Merkmale die Stiftung im Speziellen auszeichnen. Nur
mit einer deutlichen Unterscheidung, einer klaren Botschaft
und einer stringenten Kommunikation lasst sich die Marke
einer Stiftung nachhaltig und erfolgreich positionieren. ®
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