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Vorwort
Ingrid Stahmer

Ethik im Fundraising — dieses abstrakt anmutende
Thema wird schnell konkret, wenn man nur dem
Volk ,aufs Maul schaut” oder die biblische Uberlie-
ferung sprechen lasst: , Tu Gutes und rede dariiber”
oder , Deine rechte Hand soll nicht wissen, was die
linke tut”, Schon diese altbekannten Redewendun-
gen zeigen, wie unterschiedlich man es halten kann
mit dem Spenden oder dem Bitten um Spenden, fiir
das sich auch in Deutschland inzwischen der Begriff
»Fundraising” etabliert hat.

Mag das Wort auch neu sein, so hat doch die Dis-
kussion um das Fundraising und die ethische Be-
wertung seiner Methoden bereits eine lange Tradi-
tion. Das ,Handworterbuch der Wohlfahrtspflege”
von 1924 klart bereits ausfihrlich tiber das Thema
. Wohlfahrtsschwindel” auf. Bereits im Jahr 1911
kritisiert Albert Levy, Geschaftsfihrer der Zentrale
fir private Fiirsorge — so der damalige Name des
heutigen Deutschen Zentralinstituts fiir soziale
Fragen (DZI) - in einem Arbeitsbericht mit hitzigen
Worten das ,Basarunwesen”, das man wohl als
friihe Form der heutigen Charity-Galas bezeichnen
kann.

Die Opfergabe, das Spenden, das biirgerschaftliche

Engagement begleiten uns seit Menschengedenken.

Einige der ethischen Implikationen sind (iber die
Jahrhunderte gleich geblieben, andere haben sich
erst in jingerer Zeit ergeben, als Resultat verander-
ter gesellschaftlicher Wertvorstellungen und neuer
Sammelmethoden. Das DZI begleitet diese Entwick-
lung seit mehr als hundert Jahren. Es betatigt sich
als unabhangige Auskunftsstelle, als Autoritat —
vielleicht sogar als Sachwalter ethischer Prinzipien
im Spendenwesen. Es hat sich stets in der Verpflich-
tung gesehen, Prinzipien ethischen Fundraisings
nicht nur hochzuhalten, sondern auch in der Praxis
anzuwenden und im Dialog mit Theorie und Praxis
weiterzuentwickeln.

Ein wichtiger Meilenstein in diesem Bemihen ist
die Einfiihrung des DZI Spenden-Siegel FORUMs

im Jahr 2005, eines fortan jahrlichen, jeweils ganz-
tagigen Workshops fiir alle Organisationen mit DZI
Spenden-Siegel. Die Veranstaltung im Jahr 2005
bearbeitete das Schwerpunktthema , Ethik im Fund-
raising” aus grundsatzlicher Perspektive und — aus

Anlass einer wieder aktuell aufgekommenen Dis-
kussion — auch hinsichtlich der konkreten Anwen-
dung bei Kinderpatenschaften als humanitér-karita-
tive Unterstiitzungsform und Fundraisingmethode.
Ein Seitenblick galt der Ethikdiskussion auf inter-
nationaler Ebene, weil die Veranstaltung mit dem
Jahrestreffen des International Committee on Fund-
raising Organizations (ICFO) verbunden war. Das
ICFO ist die 1958 gegriindete internationale Dach-
organisation unabhangiger Spendenauskunftsstel-
len. Sein Generalsekretariat ist seit 2000 beim DZI
in Berlin angesiedelt.

Die Resonanz auf das Spenden-Siegel FORUM 2005
war auBerordentlich positiv und es wurde immer
wieder der Wunsch nach einer gedruckten Verof-
fentlichung der Vortréage geduBert. Diesem Wunsch
kommt das DZI mit dieser Ausgabe seiner Sonder-
reihe ,Soziale Arbeit SPEZIAL" gern nach. Die Texte
wurden von den Autoren und Autorinnen soweit
notig dankenswerter Weise aktualisiert. Zusatzlich
aufgenommen hat die Redaktion — neben einem
einfiihrenden Text von Burkhard Wilke und dem
Anhang mit einer Dokumentation wichtiger Ethik-
Kodizes und Selbstverpflichtungen — den brillant
geschriebenen Grundlagenbeitrag von Andreas
Lob-Hiidepohl, Professor fiir theologische Ethik
und Rektor der Katholischen Hochschule fiir Sozial-
wesen Berlin.

Allen Autorinnen, Autoren, der Redaktion und nicht
zuletzt den vielen Spendenorganisationen, die die
Diskussion um Ethik im Fundraising engagiert fiih-
ren, danke ich fiir ihr Zutun am Gelingen dieser Pu-
blikation und fiir das groBBe, ermutigende Interesse
an diesem Thema.

Prof. Ingrid Stahmer, Senatorin a.D., ist seit 1989

Vorsitzende des Vorstands der Stiftung Deutsches
Zentralinstitut fiir soziale Fragen.
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Ethik, Transparenz, Vertrauen
Die, Zauberworte"des Fundraisings
Burkhard Wilke

Beim Fundraising, dem Werben um Spenden, geht
es um Grundsatzliches und Profanes, um Kunst und
Handwerk. Fundraiser und Fundraiserinnen wollen
Menschen fiir gemeinniitzige Anliegen begeistern,
Mitgefiihl und Solidaritat wecken und zu Geld ge-
rinnen lassen. Dazu brauchen sie eigene Grundsat-
ze, Uberzeugungen, Kompetenzen und Techniken.
Brauchen sie aber eine Ethik?

Ethik ist die Lehre vom sittlichen Verhalten. Ethos,
das griechische Stammwort, bedeutet hingegen
nicht mehr als Sitte oder Brauch — schon ein feiner
Unterschied, denn Sitten und Brauche wandeln sich
schneller als sittliche Lehrsatze oder gar moralische
Grundsatze. Was genau soll nun fiir das Fundraising
von Bedeutung sein? Sollte es nur die jeweiligen
Landessitten respektieren, muss es , unsittliche”
Methoden meiden oder hat es stets moralisch ein-
wandfrei zu sein?

Die vielen Fragezeichen machen deutlich: Ethik im
Fundraising ist wichtig, schafft aber einen weiten
Spannungsbogen. Ethische Aspekte sind ,weiche”
Kriterien, schwierig festzulegen und schlecht tiber-
priifbar. Das zeigen schon allein die drei Grundbe-
standteile, die in fast keinem Kodex ethischen Fund-
raisings fehlen. Danach soll Spendenwerbung

4 wahrhaftig und

4 eindeutig (nicht irrefiihrend) sein

4 sowie keinen Druck auf die Spenderinnen und
Spender ausiiben.

Dass die Anwendung solcher Kriterien dennoch
moglich und fiir die Vertrauensbildung und Quali-
tatsentwicklung hilfreich ist, zeigt in diesem Heft
am Beispiel der Kinderpatenschaften insbesondere
der Beitrag von Christel Neff. Zweifellos aber ver-
sperrt sich diese Art von ethischen Regeln dem in
vielen Non-Profit-Organisationen inzwischen so
beliebten Benchmarking und lasst sich nicht in be-
triebswirtschaftliche Kennzahlen pressen. Es gibt in
einer modernen, sédkularen Gesellschaft — im Gegen-
satz zu Kirchen und Religionen — keine ethische
oder moralische Zentralinstanz. Ethische MaBstabe
werden (berliefert und in offenen gesellschaftlichen
Disputen weiterentwickelt, die letztlich auf einen
méglichst breiten Konsens ausgerichtet sind. Wer-
den ethische Positionen zur Unzeit , ausgehartet”

und vertreten, so geraten sie zu ,Totschlagargumen-
ten”. Dann wirft man anderen unethisches Verhalten
vor und an diesen haftet solch ein Vorwurf wie ein
Makel. Je angesehener und gesellschaftlich expo-
nierter eine Person oder Institution, umso umsichti-
ger sollte sie deshalb mit ethischen Bewertungen
umgehen.

Auch die Spendenorganisationen selbst haben eine
solche exponierte Position in unserer Gesellschaft.
Die Heftigkeit mancher Auseinandersetzungen inner-
halb des gemeinniitzigen Sektors und die Schnellig-
keit, mit der bei solchen Konflikten auch ethische
Wertungen ins Feld gefiihrt, ja instrumentalisiert
werden, lassen zuweilen Zweifel daran aufkommen,
ob die betreffenden Spendenorganisationen sich
ihrer hervorgehobenen Stellung und der daraus re-
sultierenden Verantwortung stets ausreichend be-
wausst sind. Bei der nach 20 Jahren , Burgfrieden”
wieder aufgeflammten Diskussion um Kinderpaten-
schaften in den Jahren 2004 und 2005 war deutlich
erkennbar, dass grundsatzliche ethische Bedenken
mit verschiedenartigen Aspekten des Wettbewerbs-
und Konkurrenzdenkens vermischt wurden. Das DZI
Spenden-Siegel FORUM hat mit den dort gehaltenen
Vortragen bereits im Friihjahr 2005 einen Beitrag
zur Versachlichung der Diskussion und zur angemes-
senen Aufarbeitung der in ihr zu Tage tretenden
Einzelthemen geleistet. Ein Ubriges gelingt hoffent-
lich dieser an die Veranstaltung ankniipfenden
Publikation.

Noch viel mehr als die eher abstrakte Ethik sind
Vertrauen und Transparenz die ,Zauberworte” er-
folgreichen Fundraisings. Sie stehen zugleich in
einer engen Wechselwirkung mit der Ethik. So ist
Transparenz einerseits ein zentraler Bestandteil
ethischer Anforderungen an das Fundraising und
eine elementare Voraussetzung fiir die Schaffung
von Vertrauen. Zugleich lassen sich in umgekehrter
Perspektive auch ethische Anforderungen an Trans-
parenz formulieren, etwa die, Transparenz nicht nur
zu proklamieren und fiir sich zu reklamieren, son-
dern tatsachlich umfassend, nachvollziehbar und
ehrlich zu praktizieren. Im Spendenwesen ist es in-
zwischen fast obligatorisch, nahezu en vogue, sich
zur Transparenz zu bekennen. Mitunter aber stehen
hinter solcher Attitlide irrefiihrende Formen von
Schein-Transparenz, die als ethisch fragwiirdig an-
zusehen sind. Die Schaffung einer verlasslichen
Basis des Vertrauens bei Spenderinnen und Spen-
dern ist — im Sinne eines Mandats zum Handeln
und der Finanzierungssicherung — ein Hauptziel
nachhaltigen Fundraisings. Obwohl ein ethisch ein-
wandfreies Fundraising schon fiir sich genommen
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ein ,oberstes” Ziel jeder serisen Spendenorgani-
sation sein sollte, ist die Berlicksichtigung ethischer
Regeln zugleich auch ein Instrument fiir die Schaf-
fung von Vertrauen. Wegen ihrer zentralen Bedeu-
tung fiir eine Ethik des Fundraisings sollen die Be-
griffe Vertrauen und Transparenz im Folgenden
intensiver betrachtet werden.

Die wichtigsten Ingredienzen von Vertrauen in eine
Spendenorganisation sind neben der Transparenz
die Unabhéngigkeit, Authentizitdt und Integritét.
Auf ihre Unabhéngigkeit sollten die Hilfswerke ach-
ten, nicht nur gegeniiber der Regierung, sondern
auch gegentiber den Medien. Wenn ein Hilfswerk
etwa unter dem Druck eines Fernsehsenders, der
auf der Suche nach Kooperation und Profilierung
ist, einer gemeinsamen Spendenaktion zustimmt,
obwohl es noch gar nicht sicher ist, das Geld auch
wirklich sinnvoll ausgeben zu kénnen, dann ist
dies Ausdruck einer Abhangigkeit, die nicht nur die
Glaubwiirdigkeit der Organisation gefahrdet, son-
dern auch im ethischen Sinn hdchst problematisch
ist. Solche Abhéngigkeiten kénnen auch von Fund-
raising-Beratern ausgehen. Einige Hilfsorganisatio-
nen berichten beispielsweise, dass sie bereits weni-
ge Stunden nach der Tsunami-Flutkatastrophe am
26. Dezember 2004 von ihrer Fundraising-Agentur
bedrangt wurden, wegen des zu erwartenden Me-
dieninteresses umgehend einen Spendenaufruf fiir
die Tsunami-Opfer zu veréffentlichen, obwohl sie
den Beratern gleich vermittelten, dass sie bisher
tiber keine Erfahrungen in der betroffenen Region
verfiigen und deshalb fachliche Bedenken haben,
einen Aufruf ohne ausreichende inhaltliche Vorbe-
reitung zu veréffentlichen. Wenn einzelne Fundrai-
ser derart wichtige Einwande in den Wind schla-
gen und die entsprechenden Verantwortlichen der
Organisationen in die Ecke der ,Dummen”stellen,
ist jeder ethische Anspruch verloren gegangen.
Dieses Beispiel zeigt auch, dass ethische Verantwor-
tung keine EinbahnstraBe ist, sondern von allen am
Fundraising Beteiligten wahrgenommen beziehungs-
weise eingefordert werden muss. Authentizitat be-
deutet unter anderem, dass die Spendenwerbung
tiber die originare Arbeit der betreffenden Organi-
sation informieren und nicht vorwiegend aus ge-
fihlsheladenen Gemeinplatzen und herzerweichen-
den Agenturfotos bestehen sollte. Und Integritét
schlieBlich verlangt von den Hilfswerken und ihren
Verantwortlichen, dass sie ihrem besonderen Auf-
trag und Profil, namlich gemeinniitzig zu wirken,
treu bleiben; da gibt es bei aller notwendigen Pro-
fessionalitat eben Grenzen einer Annaherung an
kommerzielle Geschaftsmethoden und Fundraising-
techniken.

Der Begriff der Transparenz ist in Gefahr, zum All-
gemeinplatz zu werden. Wohl unbestritten ist heute
die Tatsache, dass Non-Profit-Organisationen im
Allgemeinen und Spendenorganisationen im Beson-
deren seit Jahren einen zunehmenden Informations-
bedarf und sogar Skeptizismus der Offentlichkeit in
Bezug auf ihre Leistungen feststellen. Dies ist so-
wohl Ausdruck einer insgesamt abnehmenden Bin-
dungsbereitschaft der Menschen an Institutionen
als auch Ergebnis spezifischer Mangel und einzel-
ner Skandale im Spendenwesen. Von den Spenden-
den kommt die Botschaft: Blindes Vertrauen ist
wout”, informiertes Vertrauen ,in". Sah sich noch
vor 20 oder 30 Jahren ein GroBteil der Bevdlkerung,
auch wegen der friiher viel starker ausgepragten
Religiositat, geradezu moralisch verpflichtet zu
spenden, so hat sich inzwischen die , ethische
Bringschuld” umgekehrt: Die Spendenorganisatio-
nen missen sich als ethisch verantwortungsvoll
und fachlich kompetent erweisen, damit sie die
Unterstiitzung der Offentlichkeit verdienen.

Als Mittel zur Riickgewinnung von offentlichem Ver-
trauen operieren Spendenorganisationen deshalb
heute mit dem Begriff der Transparenz, umgesetzt
zum einen durch verbesserte eigene Informationen
an ihre, Stakeholder” (direkte Transparenz), zum
anderen durch Transparenz-Intermedidre wie Selbst-
verpflichtungen im Rahmen der Verhaltenskodizes
von Dachverbanden und durch gepriifte Transpa-
renz wie die Spenderberatung und das Spenden-
Siegel des Deutschen Zentralinstituts fir soziale
Fragen.

Das Bekenntnis von Spendenorganisationen zu
Transparenz und sauberer Rechenschaftslegung
auch tatsachlich umzusetzen, stellt fiir diese eine
komplexe Herausforderung dar. Denn anders als
gewinnorientierte Unternehmen, die primér den
Interessen ihrer Eigentiimer (Shareholder) dienen,
sind Gemeinniitzige einer Vielzahl und Vielfalt von
Anspruchsgruppen (Stakeholdern) verpflichtet, die
oft unterschiedliche Erwartungshaltungen in puncto
Rechenschaftslegung und Transparenz haben. Zu
den wichtigsten Stakeholdern gehoren fiir die
Spendenorganisationen:

A Privatpersonen (Spender, Stifter),

A Wirtschaftsunternehmen (Spender, Sponsoren),
4 offentliche Zuwendungsgeber,

4 Regulierungsstellen (zum Beispiel Finanzbehor-
den, Stiftungsaufsicht, Vereins-/Handelsregister),

A Empfanger der Leistungen,

4 Haupt- und ehrenamtliche Mitarbeitende,

4 breite, interessierte Offentlichkeit,

A Medien.
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Die Vielfalt der Stakeholder stellt im Ubrigen nicht
allein fiir die Transparenz, sondern auch fiir die Ethik
des Fundraisings eine komplexe und anspruchsvolle
Aufgabe dar. So kénnen sich im Sinne der Leistungs-
empfanger andere ethische Anforderungen ergeben
als fiir die Spenderinnen und Spender. Auch gilt es
darauf zu achten, die unterschiedlichen Stakeholder
nicht opportunistisch mit unterschiedlichen Aussa-
gen und ethischen Maximen ,zu bedienen”, sondern
insgesamt koharente Positionen zu vertreten.

Zwei entscheidende Vorteile von direkter Transpa-
renz aus der Sicht der Organisationen sind diese:
Wenn sie ihre Arbeit transparent machen, reduzie-
ren sie den Druck der sonstigen Rechenschafts-
pflichten, und wie sie dies tun, bestimmen sie weit-
gehend selbst. Das fiihrt zu einer irritierenden Band-
breite von Informationen, von tatséchlicher bis hin
zu nur scheinbarer Transparenz. Genau hier beginnt
das Informationsproblem der meisten Spenderinnen
und Spender: Sie sind einerseits (im Unterschied
etwa zu GroBspendern) nicht,, machtig” genug, um
verbindliche und detaillierte Rechenschaft zu ver-
langen, und sind andererseits nicht kompetent
genug — oder nicht willens — die von den Organi-
sationen offerierte Transparenz auf Verlasslichkeit
hin zu tiberpriifen. Die asymmetrische Informations-
verteilung ist ausschlaggebend dafiir, dass sich in
vielen Landern mit einem ausgepragten Spenden-
wesen Transparenz-Intermedidre wie die Selbstver-
pflichtung von Dachverbénden sowie Spenden-Sie-
gel unabhangiger ,Watchdogs” entwickelt haben
(vgl. www.icfo.de).

Die wichtigste Wahrung fiir eine Spenden sammeln-
de Organisation ist das Vertrauen ihrer Stakeholder.
Den ,Kurswert des Vertrauens” konnen diese Orga-
nisationen durch direkte Transparenz, durch Elemen-
te der Selbstregulierung (Verhaltenskodizes, Weiter-
bildung) und durch gepriifte Transparenz (Spenden-
Siegel, DZI Spenderberatung) steigern. Wie kdnnen

und sollten diese Mdglichkeiten von einer Spenden-
organisation konkret genutzt werden?

Direkte Transparenz kann eine Non-Profit-Organi-
sation insbesondere durch einen aussagekraftigen
Jahresbericht praktizieren. Mit den Mdglichkeiten
des Internets konnen auch umfangreichere Informa-
tionsmaterialien heute zu geringen Kosten einer
beliebig groBen Zahl von Interessierten zur Verfi-
gung gestellt werden. Ein guter Jahresbericht sollte
umfassend und leicht verstandlich tiber die Ziele
und das besondere Profil der Organisation, ihre
Leitungs-, Aufsichts- und Mitarbeiterstruktur (ein-
schlieBlich Gremienbesetzung), die wichtigsten

Projekte sowie deren Erfolge aber auch Misserfolge
informieren, und nicht zuletzt die Finanzlage (Ein-
nahmen, Ausgaben, Vermdgenslage) vollstéandig
und nachvollziehbar dokumentieren. Zur direkten
Transparenz gehoren neben dem Jahresbericht aber
auch das allgemeine Informations- und Auskunfts-
verhalten, eine ansprechende (nicht zuviel verspre-
chende) Website, Informationen tiber einzelne Pro-
jekte sowie insgesamt eine klar formulierte, infor-
mative, iiberwiegend sachlich gestaltete Spenden-
werbung.

Instrumente der Selbstregulierung sind in Deutsch-
land vor allem die Selbstverpflichtungen, die die
Mitglieder des Deutschen Fundraising Verbandes
(Ethikkodex), des Verbandes Entwicklungspolitik
deutscher Nichtregierungsorganisationen — VENRO
(Kodex , Entwickungspolitische Offentlichkeitsar-
beit”) und des Deutschen Spendenrats freiwillig
eingehen. Auch die Mitglieder der European Fund-
raising Association (EFA) haben sich jiingst auf
einen Katalog ethischer Grundsatze verstandigt.
Einige dieser Kodexe sind beispielhaft im Anhang
dieses Heftes dokumentiert. Analog zur Arbeits-
weise des Deutschen Presserats (als , klassischem”
Selbstkontrollorgan) wird die Einhaltung dieser
Verhaltensregeln von den jeweiligen Dachverban-
den nicht im Einzelnen Uberprift, aber es gibt Be-
schwerdemechanismen, derer sich Interessierte
bedienen konnen. Zur Selbstregulierung im weite-
ren Sinne sind aber auch Angebote zu zahlen, die
der Qualitatsentwicklung wichtiger Teilbereiche des
gemeinniitzigen Sektors dienen oder der Verbesse-
rung der allgemeinen Informationslage. Da waren
zu nennen die Ausbildungsangebote der Fundrai-
sing-Akademie in Frankfurt am Main und das von
ihr jiingst entwickelte Fundraising Management
System (,, Total Excellence Quality”), viele Weiterbil-
dungen von Spitzen- und Dachverbanden in puncto
Governance, betriebswirtschaftlicher Steuerung und
so weiter, sowie die von vielen Dachverbanden des
gemeinniitzigen Sektors bereits unterstiitzte Initia-
tive zur Einfiihrung einer allgemeinen Informations-
datenbank des Dritten Sektors (Projekt GuideStar
Deutschland, derzeit noch in alleiniger Tragerschaft
des DZI).

Fur gepriifte Transparenz im Spendenwesen sorgt
in Deutschland insbesondere die Arbeit des 1893
gegriindeten Deutschen Zentralinstituts fiir soziale
Fragen. Seit 1906 betreibt das DZI Spenderberatung,
das heiBt, es stellt auf Anfrage Auskiinfte und Ein-
schatzungen zu allgemeinen Themen und einzelnen
Organisationen auf der Grundlage eigener Recher-
chen zur Verfiigung. Seit 1992 wird diese Spender-
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beratung erganzt durch das DZI Spenden-Siegel,
ein Angebot an {iberregional sammelnde, gemein-
niitzige Spendenorganisationen, sich freiwillig der
besonders intensiven, jahrlichen Priifung durch das
DZI zu unterziehen, um im positiven Fall mit diesem
Siegel 6ffentlich werben zu kénnen. Gepriifte Trans-
parenz erfordert die Unabhéngigkeit der Priifenden
vom Gepriiften. Beim DZI ist diese Unabhangigkeit
gegeben, da es von allen drei Sektoren (Staat, Wirt-
schaft, gemeinniitziger Sektor) gleichermaBen ge-
tragen wird. Konkret sind im DZI-Vorstand die fol-
genden Institutionen vertreten:

A Senat von Berlin,

4 Bundesministerium fir Familie, Senioren,

Frauen und Jugend,

4 Deutscher Stadtetag,

4 Deutscher Industrie- und Handelskammertag,

A Bundesarbeitsgemeinschaft der Freien Wohl-
fahrtspflege e.V.

Bei einem ethisch einwandfreien Fundraising sollte
es selbstverstandlich sein, dass Selbstverpflichtun-
gen ohne unabhangige Uberpriifung in der Offent-
lichkeit nicht durch missverstandliche Darstellungs-
weisen den Eindruck erwecken, als erfiillten sie die
Bedingungen einer unabhéngigen Akkreditierung.
Dasselbe gilt fir Methoden des Qualitdtsmanage-
ments (zum Beispiel TQM-Modell der Fundraising-
Akademie), die primar eine organisationsinterne
Beobachtungs- und Steuerungsfunktion haben und
somit nicht mit Synonymen von externer Aussage-
wirkung wie beispielsweise dem Begriff , Siegel”

in Verbindung gebracht werden sollten. , Zertifizie-
rung” ist hier der angemessenere und auch von der
Fundraising-Akademie zumeist verwendete Begriff.

Das Vertrauen der Offentlichkeit in Spendenorgani-
sationen kann letztlich durch keine der drei Trans-
parenz-Intermediare allein erreicht werden. Direkte
Transparenz, Selbstregulierung und gepriifte Trans-
parenz sollten innerhalb des Spendenwesens als
Ganzes und auch von Seiten der einzelnen Organi-
sationen optimal miteinander kombiniert — das
heiBt, auch erkennbar voneinander abgegrenzt —
werden.

Bei aller berechtigten und notwendigen Diskussion
um eine moglichst ausgereifte Ethik im Fundraising
darf nicht in Vergessenheit geraten, dass auch
Spendenorganisationen und den in ihnen und mit
ihnen arbeitenden Fundraisern ein Recht auf Irrtum
eingeraumt werden muss. Ethische Dispute tendie-
ren an sich schon dazu, Einschatzungen mit Abso-
lutheitsanspruch geltend zu machen. Im Spenden-
sektor kommt noch erschwerend hinzu, dass die

Erwartungen der Offentlichkeit an die gemeinniit-
zigen Organisationen und die in ihnen tatigen Men-
schen zumeist viel hoher sind als die Erwartungen,
die sich an andere Institutionen des taglichen Le-
bens kniipfen. Schon bei vergleichsweise kleinen
Fehlern oder diskussionswiirdigen Handlungen nei-
gen viele AuBenstehende — und im Ubrigen auch
nicht wenige , Insider” — wegen dieser unange-
messenen Erwartungshaltung dazu, den Stab (iber
eine Organisation und deren Verantwortliche zu
brechen. Bei der Beurteilung ethischer Aspekte ist
auch im Fundraising AugenmaB geboten und kein
blinder Rigorismus.

Ethische Anspriiche werden in der Diskussion fast
ausschlieBlich an die Adresse der Spendenorgani-
sationen und ihrer Fundraiser gerichtet. Das ist
wichtig und grundsatzlich sicher auch richtig. Es
darf aber nicht in Vergessenheit geraten, dass auch
Spenderinnen und Spender sich ethischen Fragen
stellen sollten — und erst recht die zwei Drittel un-
serer Bevolkerung, die den einschlagigen Umfragen
zufolge iiberhaupt nicht spenden. Ist es ethisch
vertretbar, wenn die Spendenden immer haufiger
auf das Angebot zweckgebundener Spendenpro-
jekte dréangen, wohl wissend, dass diese nach ihren
personlichen Interessen ,maligeschneiderten” An-
gebote deutlich aufwandigere Vorbereitungen auf
Seiten der Organisation erfordern als die Spende in
den ,groBen Topf”? Und ist es nicht so, dass viele
Menschen sich einerseits Gber die Haufigkeit von
Spendenwerbung beklagen, andererseits aber ohne
solche , Erinnerungen” eben nicht daran denken,
etwas von ihrem Wohlstand abzugeben? Die fra-
genden Augen auf der Titelseite dieses Heftes sind
nicht allein Symbol fiir das typischste und wirk-
samste — zuweilen auch problematische — Gestal-
tungselement des Fundraisings, sie sind auch eine
authentische, jederzeit gliltige Anfrage an das ethi-
sche Verantwortungsbewusstsein jedes Einzelnen
von uns.
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Begeistern — Nehmen — Geben

Bausteine einer Ethik
des Fundraisings’

Andreas Lob-Hiidepohl

Vorbemerkungen

Mit Fundraising verbinden sich in unseren Breiten-
graden noch sehr gemischte Gefiihle. Einerseits gilt
Fundraising als das Instrument, mit dem viele ge-
meinniitzige Institutionen, Verbande und Initiativen
ihre finanzielle Basis verbreitern oder tiberhaupt
erst dauerhaft belastbar, also nachhaltig zu sichern
trachten. Angesichts versiegender Finanzquellen ist
Fundraising sogar in etablierten Milieus, etwa im
Bereich von Forschung und Wissenschaft, zum Zau-
berwort fiir Zukunftsfestigkeit geworden. Wer nicht
unverziiglich in Fundraising investiert, den wird das
Leben schnell bestrafen. Andererseits verbinden nicht
wenige das Fundraising mit einer Tatigkeit, der et-
was Zwielichtiges anhaftet; Giberspitzt formuliert:
Fundraising scheint so etwas wie notgedrungenes
LiickenbiiBertum zu sein, das sich gelegentlich ge-
wisser Methoden bedient, die wir eher fiir markt-
schreierisch denn serids halten. Vielleicht begegnet
mancher dem Fundraising, etwa fiir bestimmte Pro-
jekte der Umwelt- und Entwicklungsarbeit, auch
deshalb mit einer gewissen Scheu, weil die werben-
den Argumente zwar liberzeugen, aber eben damit
auch zur Spendenbereitschaft moralisch ndtigen oder
wenigstens ein schlechtes Gewissen nach sich ziehen.

In jedem Fall ist das Fundraising mit moralischen
Gefiihlen, Wertungen oder auch Verbindlichkeiten
behaftet, die ethisch zu reflektieren sind. Und diese
Gefiihle, Wertungen oder auch Verbindlichkeiten
betreffen in erster Linie nicht die Gefiihle, Wertun-
gen und Verbindlichkeiten jener, die zu materiellen
oder immateriellen Spenden aufgefordert werden.
Sondern sie betreffen in erster Linie die Tatigkeit
des Fundraisers und der Fundraiserin selbst, also
die moralische Legitimitat seiner und ihrer Motive,
Absichten und Instrumente.

Unter Fundraising will ich solche Aktivitéten gemein-
nitziger Institutionen, Verbande und Organisationen
verstehen (Urselmann 1998, Puhl 2002), mit denen
sie zumindest einen betréchtlichenTeil ihrer Ressour-
cen akquirieren, um ihre Aufgaben erfiillen und ihren
zukiinftigen Bestand sichern zu konnen. Die akqui-
rierten Ressourcen kénnen sowohl finanzieller be-
ziehungsweise sachlicher als auch ideeller Art sein.?
Die Akquisition erfolgt ohne marktiibliche Gegen-
leistung, schlieBt andere Vorteile der Gebenden/

Spendenden aber nicht grundsatzlich aus. Auf die
Kurzformel gebracht bedeutet Fundraising so etwas
wie ,begeistern und nehmen, um zu geben”. Die
ethische Reflexion dieser Tatigkeiten von Fundrai-
sern und Fundraiserinnen macht sich dabei den Vor-
teil zunutze, das spezifische Aufgabenprofil der sie
einsetzenden Institutionen und Organisationen in
den Blick zu nehmen.

Fundraising kennen wir von den Initiativen, Institu-
tionen und groBeren Organisationen, die sich im
Bereich des Sozialen, aber natirlich auch im Bereich
der Umwelt- und Entwicklungszusammenarbeit ak-
tiv und nicht erwerbswirtschaftlich, sondern — wenn
tiberhaupt wirtschaftlich aktiv — sozialwirtschaftlich
engagieren. Solche Initiativen, Institutionen oder
groBere Organisationen nennen wir fiir gewohnlich
gemeinniitzig — und zwar in einem spezifischen
Sinn: Sie sind weder — wie beispielsweise die Unter-
nehmungen in der Erwerbswirtschaft — eigenniitzig,
da es ihnen nicht um die Maximierung des Eigenge-
winns geht. Sie sind auch nicht allein fremdniitzig,
also ausschlieBlich am Uberleben jener orientiert,
die die Adressaten ihrer Tatigkeit sind. Sondern sie
sind auch daran interessiert, die Belange anderer
mit den legitimen Interessen ihrer eigenen Organi-
sation und deren Mitgliedern zu verschwistern. Ent-
wicklungszusammenarbeit darf etwa auch davon
ausgehen, dass eine nachhaltige Entwicklung der
Lander des Stidens auch zum Vorteil der einheimi-
schen Bevoélkerung ist— und sei es nur der Gewinn
an Lebensqualitat, der von einer ausgewogenen,
sozial- wie umweltvertraglichen Entwicklung auf
dem ganzen Globus auch fir hochst beschleunigte
Gesellschaften ausgeht.

Das Aufgabenprofil gemeinniitziger Organisationen
besitzt eine normativ gehaltvolle Eigenlogik und
-struktur, die fiir das Fundraising, also fiir das Ein-
werben von Ressourcen zur Bewéltigung dieser Auf-
gaben, eine besondere Bedeutung haben: Sie sind
im Kern namlich allesamt Ausdruck einer solidari-
schen Unterstiitzung und Bindung an ihre Adressa-
ten und Adressatinnen, in die die aktivierten Spen-
denden durch das Fundraising personlich eingebun-
den werden und die sie sich sozusagen selbst zu
eigen machen. In dieser Hinsicht ist das Fundraising
grundsatzlich nicht nur legitim, sondern nachgerade
geboten — und zwar unabhéngig von der Frage, ob
ein aktueller Finanzierungsbedarf besteht oder nicht.
Denn das Fundraising bietet zunachst AuBenstehen-
den Uberhaupt erst die Gelegenheit, in den Akt soli-
darischer Unterstiitzung einzuschwenken und sich
so verbindlich mit den Adressaten und Adressatin-
nen gemeinniitziger Aufgaben und Arbeit zu ver-
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schwistern (,gemeinsame Sache machen”). Diese
vielleicht tiberraschende These will ich erldutern
und begriinden.

»---um zu geben”: Zur normativ gehaltvollen
Eigenlogik gemeinniitziger Aufgaben und
deren ethischer Bedeutung

Jede ethische Beurteilung des Fundraisings steht
und fallt mit der moralischen Dignitat jener Aufga-
ben, fiir die Ressourcen eingeworben werden. Auf
den ersten Blick ist man geneigt, diese Dignitat bei
Initiativen und Institutionen, die sich im Bereich des
Sozialen und/oder der Umwelt- und Entwicklungs-
arbeit stehen, als unproblematisch vorauszusetzen.
Alle hier versammelten Organisationen und Institu-
tionen verstehen sich als Non-Profit-Organisationen.
Das heiBt, sie wollen mit ihrem Tun keine Profite
erwirtschaften, sondern ausschlieBlich zum Wohle
anderer wirken. Ihr Eigennutz beschrankt sich in der
Regel auf das Interesse ihres eigenen Uberlebens,
um auch in Zukunft gemeinniitzig wirken zu kénnen.

Die Aufgaben gemeinnitziger Institutionen haben
freilich eine eigenttimliche Strukturlogik, die fiir die
Akquisition von Ressourcen durch Fundraising sehr
aufschlussreich ist. Ihre Aufgaben sind namlich im-
mer spezifische Gaben an Dritte — Gaben, die die
Empfangenden im weitesten Sinne in einer gliicken-
den und gelingenden Lebensfiihrung unterstiitzen
sollen; Gaben, auf die der Empfanger und die Emp-
fangerin im Grundsatz keinen positiv-juridischen
Rechtsanspruch haben und die deshalb freiwillig
gegeben werden; Gaben, deren Freiwilligkeit aber
gerade ein anthropologisch wie moralisch bedeut-
sames Bindungsverhaltnis zwischen dem Gebenden
und den Empfangenden zum Ausdruck bringt.?

Die Studien des franzosischen Soziologen Marcel
Mauss (1990) haben in den letzten Jahrzehnten viel-
faltige Analysen des Phanomens zwischenmensch-
licher Gaben beziehungsweise menschlichen Gebens
und Schenkens angeregt. Folgende Einsichten schei-
nen mir fiir ein theologisches Verstandnis des Ge-
bens (wie Nehmens) besonders relevant zu sein:

Die Gabe oder besser,,das Geben” hat neben dem
Inhaltsaspekt (zum Beispiel Geld als Materialobjekt
der Gabe) immer einen Beziehungsaspekt (Walden-
fels 1994). Mit dem Geben einer Gabe geben die Ge-
benden den Empfangern etwas, was diesen in der
Folge fiir das Gelingen und Gliicken ihrer Lebens-
fihrung zuhanden ist. Aufschlussreich ist in diesem
Zusammenhang die alltagssprachliche Formulierung
von ,Es gibt...", die aussagt: , Es ist (fiir) uns zuhan-
den.” Das Mehr, das dem Beziehungsaspekt des Ge-
bens im Unterschied zum bloBen Inhaltsaspekt der
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Gabe eignet, zeigt sich besonders in einem freiwil-
ligen Geben, das Gebende aus innerer Uberzeugung
in die Not-Wendigkeit ihrer Gabe fiir das Schicksal
der Empfangenden vollziehen. Denn im freiwilligen
Geben schwingt das Selbstbekenntnis der Geben-
den mit, dass das Gegebene den Empfangenden ei-
gentlich je schon gebiihrt — gebihrt nicht aufgrund
fixierter Rechtsanspriiche, wohl aber aufgrund der
Versehrbarkeit und der je schon versehrten Wiirde
ihrer Person. Warum sollten sie sonst durch eine
konkrete Gabe Hilfe und Unterstiitzung gewahren?
Die Gebenden erfahren sich also im Geben der Ga-
be vom anderen her fiir dessen existenziell bedeut-
samen Bedarfe je schon in Anspruch genommen.

So besehen ist das freiwillige Geben einer Gabe (ei-
ner Hilfe, einer Unterstiitzung) weniger ein Wegge-
ben des Eigenen, sondern — um mit Martin Heideg-
ger zu sprechen — ein ,Geben im Sinne des Zuge-
bens. Solches Geben lasst einem anderen das Ge-
horen, was als Gehdriges ihm eignet” (Heidegger
1977, S. 321-372).* Die Freiwilligkeit dieses Gebens
signalisiert die prinzipielle Selbstverpflichtung der
Gebenden, auch zukiinftig im Rahmen ihrer M6g-
lichkeiten fiir das den Empfangenden urspriinglich
Eignende einzustehen. Insofern tibereignen sich die
Gebenden den Empfangenden immer auch selbst
mit. In dieser Weise verkniipfen die Gebenden ihr
Schicksal mit dem der Empfangenden. Deshalb bil-
det das freiwillige Geben die normativ gehaltvolle
Kernstruktur von Solidaritét im Sinne des Fiireinan-
der-Einstehens beziehungsweise des Gemeinsame-
Sache-Machens. So besehen materialisieren die Ge-
benden in ihren freiwilligen Gaben jeweils letztlich
das, was sie zu den Empfangenden jeweils schon
personlich bindet: von ihnen zur Solidaritat, zur ge-
meinsamen Sache im Dienst an deren Lebensfiih-
rung in Anspruch genommen zu sein.

Ein kurzes Zwischenfazit: Das freiwillige Geben
etwa gemeinniitziger Institutionen, also auch von
Umweltgruppen und Initiativen der internationalen
Solidaritatsarbeit, ist in gewissem Sinne eine Treu-
handerschaft. Es ist Ausdruck einer Treuhanderschaft
fir die Lebensbelange der Empfangerinnen und
Empfanger — eine Treuhanderschaft, die den bediirf-
tigen Empfangern und Empfangerinnen die ihnen
»gegebenen Gaben" im eigentlichen Sinne des Wor-
tes zugesteht (,,zugibt”). Diese doppelte, miteinan-
der verschrankte Treuhanderschaft schlieBt jede
Form von Paternalismus oder Beschamung der Hilfe-
empfanger und Hilfeempfangerinnen aus, im Gegen-
teil: Sie fiihrt zu einer Grundhaltung der Achtsam-
keit, die die gefahrliche Ambivalenz des klassischen
Mitleids vermeiden hilft. Mitleid stand und steht
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immer in der Gefahr, im Vollzug mitleidender Hilfe
die Bemitleideten lediglich in ihrer Erbarmungswiir-
digkeit wahrzunehmen und sich ihnen gegeniiber
womoglich noch von oben herab in der Pose der
starken Helfenden nur selbst zu gefallen. Hier hat
die beiBende Kritik Friedrich Nietzsches am Mitleids-
ideal manch religidser Uberzeugungen tatsachlich
ihre Berechtigung. Schnell namlich verkérpert das
Mitleid nichts anderes als die geschickte Verklarung
des egoistischen Motivs, sich lediglich iiber den Be-
mitleideten zu erhdhen und sich ,in der ganzen
Riicksichtslosigkeit seines eigensten lieben Selbst”
(Nietzsche 1956) zu erleben. Achtsamkeit dagegen
hebt die Gebenden gegeniiber den Empfangenden
maximal auf gleiche Augenhéhe. Sie nimmt sie durch-
aus in ihrer Versehrbarkeit und Versehrtheit wahr,
die ja die Gebenden zum Geben des Gehdrigen zu-
allererst auffordern. Gleichwohl nimmt Achtsamkeit
immer auch das Gelingende und das Gliickende, vor
allem aber das Eigenstandige der anderen wahr und
zum Anlass, die gegebene Gabe den Empfangern
und Empfangerinnen wirklich unterzuordnen.

Achtsamkeit ist auch die notwendige Konsequenz
aus einer Grundhaltung der Aufmerksamkeit der Ge-
benden, mit der sie das Ringen um Anerkennung
von Hilfebediirftigen wahr- und ernstnehmen; ein
Ringen um Anerkennung, das die Empfangenden
der Gabe aus der Situation vielfaltiger Beschadi-
gungen und Missachtungen herausfiihren und ihre
Wiirde als Menschen sichern oder wiederherstellen
soll. Solche Aufmerksamkeit ist eine Sensibilitat, die
sich vom bediirftigen anderen her unbedingt zur
Verantwortung fiir Geben verpflichtet weiB, das das
ihm Gehdrige wieder zueignet. Aufmerksamkeit, die
diese Verpflichtung im Akt des Aufmerkens als fiir
sie bindend anerkennt, spezifiziert nochmals die
theologisch-ethische Signatur freiwilligen Gebens.
Freiwillig geben heiBt hier nicht die Beliebigkeit
einer ungeschuldeten Barmherzigkeit, die man ver-
schenken kann oder auch nicht. Freiwilligkeit ist hier
ganz im Sinne der moralischen Autonomie /mma-
nuel Kants zu verstehen: Die in Freiheit erfolgte Ein-
sicht und Selbstbindung eines menschlichen Willens
an eine sittliche Notwendigkeit, anderen aus Griin-
den geschuldeter Gerechtigkeit das zuteil werden
zu lassen, das deren Existenzbedingungen als , Zwe-
cke an sich selbst”unbedingt erforderlich macht.

Ich will kurz noch auf zwei Aspekte aufmerksam
machen, die sich in diesem Zusammenhang beson-
ders in der Entwicklungszusammenarbeit bezie-
hungsweise in der internationalen Solidaritatsarbeit
immer wieder stellen, aber auch fiir alle gemeinnit-
zigen Tatigkeiten des oben beschriebenen Gebens
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typisch sind: Jedes noch so altruistisch motivierte
Geben ist immer ein Geben im Kontext von Macht.
Denn faktisch ist das Geben zunachst nur fir die
Empfangenden im eigentlichen Sinne des Wortes Not
wendend. Es gibt eine bleibende Asymmetrie in der
Beziehung zwischen den Gebenden und den Neh-
menden. Denn es steht nicht zuletzt in der Macht
der Gebenden, den Nehmenden das ihnen eigent-
lich schon Gehdrige zuzugestehen — oder eben nicht!
Diesen Sachverhalt zu verleugnen ware eine ideolo-
gische Verklarung der in diesem Punkt unhintergeh-
baren Beziehungsstruktur zwischen Gebenden und
Nehmenden. Freilich ist damit das Beziehungsver-
haltnis nicht automatisch von Negativeinflissen kon-
taminiert. Denn Macht ist nicht gleich Macht. Es gibt
Macht als Behinderungsmacht, die die Schwécheren
klein hélt. Es gibt Macht als Begrenzungsmacht, mit
der Schwéchere die Ubergriffigkeiten von Stérkeren
abwehren und sie auf Abstand halten. Und es gibt
Macht als Befahigungsmacht, mit der Stérkere und
Schwaéchere sich zur gemeinsamen Gestaltung be-
stimmter Arbeitsprojekte verschwistern und darin
auch ihre Asymmetrie in anderer, fruchtbarer Form
transformieren. Es kommt folglich darauf an, den
»Machtgehalt” der unhintergehbaren Asymmetrie
zwischen Gebenden und Nehmenden immer in Be-
fahigungs- beziehungsweise Gestaltungsmacht zu
Uberfihren.

Daran schlieBt sich eine zweite Anmerkung an, die
die Ubernahme von Patenschaften zwischen Perso-
nen oder Projekten betrifft. Patenschaften gelten oft-
mals als verpont, weil sie genau das Bild der Asym-
metrie verstarken und eine paternalistische Attitiide
besitzen. Dies mag so lange zutreffen, wie Paten
oder Patinnen ihre Rolle als Treuhénder im Sinne
eines Vormunds (miss)verstehen. Sobald sie diese
aber als anwaltliche Assistenz begreifen, mit der sie
das Anliegen des Projektes oder der Person verstarkt
zu Gehor und zur Geltung bringen, ist solche Paten-
schaft — so sehr sie auch immer in der Gefahr eines
negativ wendenden Paternalismus steht — nicht von
vorneherein moralisch diskreditiert.

»Begeistern”: Zur moralischen Legitimitat

des Animierens, Erbittens und Beschenkens
Fundraising bedeutet die offensive Akquisition von
Ressourcen und nicht nur ihre bereitwillige Annah-
me. Dies schlieBt nicht zuletzt die Weckung einer
generellen Spendenbereitschaft mit ein (, Neuspen-
dergewinnung”). Ich mdchte freilich beim Fundrais-
ing bewusst nicht von Spendenwerbung, sondern
eigentlich lieber von Animation sprechen. Das hat
folgende Griinde: Bereits der amerikanische Begriff
Jraise” steht nicht nur fiir die Tatigkeit des Sam-
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melns. ,Raise” bedeutet das Hervorrufen oder Erwe-
cken etwa von Interesse oder das Erregen oder In-
Bewegung setzen etwa von Einzelpersonen oder
Personengruppen. Diese wichtige Bedeutung soll
mit dem Begriff der Animation beziehungsweise des
Animierens abgebildet werden — auch wenn dieses
Wort in der deutschen Alltagssprache zuweilen
negativ konnotiert ist (, Animierdame”, ,Urlaubsani-
mateur”). Animieren bedeutet ndmlich urspriinglich
ebenfalls ,beleben”, ,anregen”, ,in Stimmung brin-
gen”, ,begeistern”. Genau darum geht es meines
Erachtens auch beim Fundraising: Spendende sollen
begeistert werden, und zwar sowohl fiir die Gabe
als solche als auch vor allem fiir das Geben (Bezie-
hungsaspekt). Die Spender und Spenderinnen sollen
sich mit der durch ihre materielle Gabe unterstiitzten
Aufgabe identifizieren konnen, sich , solidarisch”er-
klaren mit jener Solidaritét, zu der sich die gemein-
niitzige Organisation mit ihren Adressaten und Adres-
satinnen verschwistert hat. Besonders deutlich wird
dieser Charakter des Fundraisings bei immateriellen
Spenden wie etwa der Uberlassung der eigenen
Arbeitskraft oder bestimmter, fiir die animierende
Organisation vorteilhafter Rechte (bis zur Schirm-
herrschaft).

Dieses , Begeistern” fiir die von der animierenden
Organisation vertretenen Anliegen zielt nicht auf
die subtile Uberredung des potenziell Spendenden
zur Gabe, sondern auf dessen Uberzeugung zum
solidarischen Geben. Nochmals: Die Freiwilligkeit
des Gebens resultiert aus der Einsicht in die Sinn-
haftigkeit und Notwendigkeit der gemeinsam zu
bewaltigenden Aufgabe. Darin unterscheidet sich
Fundraising seiner Struktur nach von bloBer Wer-
bung. Alle ,Werbestrategien®”, die im Rahmen einer
Fundrasingkampagne durchaus sinnvoll, ja sogar er-
forderlich sein mdgen, missen sich letztlich an die-
sem Kriterium messen lassen kdnnen. Gerade weil
Fundraising mit iiberzeugenden Griinden fiir die
gemeinsame Sache ,wirbt", kann sie auch im eigent-
lichen Sinne des Wortes Unterstiitzung erbitten.
Unterstiitzung erbitten ist mehr als sich Unterstiit-
zung wiinschen oder erhoffen. Es ist die — selbstver-
standlich hofliche — Aufforderung an andere, aus
Einsicht in die Sinnhaftigkeit und Notwendigkeit
eines Anliegens (siehe die urspriingliche Bedeutung
von Anliegen = ,es liegt an” im Sinne von ,es stellt
sich uns als Problem, egal ob wir das gut finden und
nicht”) Unterstiitzung zu gewahren. Die Eindring-
lichkeit des Erbittens spiegelt denn auch die Dring-
lichkeit des Anliegens. Wer bittet, verspiirt beides:
die Not des Anliegens wie die moralische Aufforde-
rung zur Solidaritét, die sich auch auf den Gebete-
nen erstreckt.
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Fundraising will letztlich die Spendenden in das ge-
meinsame Projekt einbinden. Sie sollen gewisser-
maBen als Coakteure der eigenen Hilfe- beziehungs-
weise Unterstiitzungsprojekte oder eines sonstigen
sinnvollen Anliegens gewonnen werden. Das bedeu-
tet aber auch, dass sie eigene Vorstellungen und Ak-
zentsetzungen (wie ,Zweckbindungen”), vor allem
aber auch eigene Motivationen und Intentionen mit
ihrem Geben verbinden kénnen. Es ist durchaus mog-
lich, dass mich die Dringlichkeit einer Spendenkam-
pagne fiir den Neubau einer Orgel in der Gemeinde
meines Partnerschaftsprojektes nicht sonderlich
Uiberzeugt. Und dennoch kann ich eine Spende ge-
ben, weil ich die Aktivierungsenergie dieser Initiati-
ve unterstiitzen mochte; ja, weil ich , nur” Gliick am
,Gllick der Beschenkten” (Adorno 1988) empfinde.

Von diesem Gedanken ist es natiirlich nicht sehr
weit, Fundraising als Aktivierungsstrategie fiir biir-
gerschaftliches Engagement im Interesse an einer
Starkung zivilgesellschaftlicher Kréfte zu konzipie-
ren.> Solches Fundraising animiert dann nicht un-
bedingt zur Unterstiitzung vorfindlicher Projekte,
sondern entwickelt méglicherweise neue Vorhaben,
die sich als sinnvolle Betatigungs- oder auch Ausga-
bealternative fiir den zu aktivierenden Adressaten-
kreis eignen. Traditionelles Beispiel ist die alljahrlich
zu Silvester startende Kampagne der Kirchen ,,Brot
statt Boller”, die die Kaufkraft der Bevdlkerung in
sozial sinnvolle Alternativen umlenken will.

Fundraising er6ffnet den Spendenden eine Gelegen-
heitsstruktur eigener solidarischer Betatigung. Mit
diesem Motiv kann und darf vortrefflich ,geworben”
werden. Wie Solidaritat insgesamt schlieBt auch
Fundraising Eigennutzmotive aufseiten der Spen-
denden nicht grundsatzlich aus. Das gilt auch fiir
ein Schenken, das sich ganz in den Dienst an die
Beschenkten stellt und deren ,Glick” allein ,in der
Imagination des Gliicks des Beschenkten” (Adorno
1988) besteht. Denn nach wie vor ist es auch das
Gliick der Schenkenden!

Gelegentlich werden verschiedene , eigenntitzige”
Motive genannt:

4 Steuerersparnis,

4 personliche Zukunftssicherung (zum Beispiel bei
Rettungsdiensten),

4 Entsorgung (zum Beispiel bei Altkleidersamm-
lung),

4 Abbau von Schuldgefiihlen,

4 soziales Prestige und Image,

4 Vermeidung von Unannehmlichkeiten (zum Bei-
spiel bei Nicht-Spenden),

A Abbau von Angstgefihlen.
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Ob und wenn ja, welche nicht altruistischen , Motiv-
boden” im Rahmen des Fundraisings ,,animiert” wer-
den diirfen, hangt in entscheidendem MaBe von
ihrem Gewicht ab. Grundsatzlich ist gegen ein , auf-
geklartes Eigeninteresse” beim Geben nichts ein-
zuwenden. Aufgeklart will ich ein Eigeninteresse
nennen, wenn es folgenden Bedingungen geniigt:
der Offenlegung des Interesses und, analog zur
Mensch- heitszweckformel des kategorischen Impe-
rativs Kants, dem , Gebe, insofern Du die Aufgabe,
die durch Deine Spende Unterstiitzung erfahrt, nie-
mals nur als Mittel zur Erfiillung personlicher Inte-
ressen, sondern immer zugleich als Zweck an sich
selbst betrachtest”. Ist die zweite Bedingung nicht
erfillt, so wird man schwerlich von einem freiwilli-
gen Geben im erlauterten Sinne sprechen kénnen.
Dieser kategorische Imperativ des legitimen Gebens
gilt Gbrigens nicht nur fiir die Adressaten und Adressa-
tinnen eines Fundraisings, sondern auch fiir die ein-
werbende Organisation selbst. Auch sie darf Selbst-
erhaltungsinteressen und ahnliches geltend machen.
Freilich darf dieses Eigeninteresse nicht dominieren.
Dieses bedeutete den Verlust echter Gemeinnlitzig-
keit. Dies gilt in gewisser Weise auch fiir das Motiv
einer Loskaufmentalitét, mit der sich Spendende mit
ihrer Gabe lediglich von ihrer personlich-politischen
Verantwortung fiir die Uberwindung etwa einer 6ko-
logischen Bedrohung befreien wollen und umso un-
gehinderter ihrem 6kologisch bedenklichen Lebens-
stil meinen weiter frénen zu kdnnen.

... und nehmen”: Zur Offenheit und
Verbindlichkeit professionellen Nehmens
Fundraising ist neben der Begeisterung fiirs Geben
wesentlich ein Annehmen. Nehmen oder empfangen
sind die notwendigen Korrespondenzbegriffe zu
geben oder schenken. Dies gilt, auch wenn die durch
das Fundraising akquirierten Ressourcen an ihren
endgiltigen Verwendungszweck , nur” weitergege-
ben werden. Wie jedes Geben hat auch jedes Neh-
men einen origindren Beziehungsaspekt — iibrigens
gerade dann, wenn man Ressourcen sozusagen ,nur”
als Treuhander verwaltet (das Motiv der Treuhan-
derschaft lieBe sich insgesamt noch weiter schop-
fungstheologisch entfalten). Das Nehmen macht die
Nehmenden doppelt verantwortlich: gegeniiber den
Gebenden/ Spendenden, die ihre Gabe im Bewusst-
sein eines bestimmten Verwendungszweckes frei-
willig tatigen; aber auch gegeniiber den endgiiltigen
Empfangern und Empféngerinnen, denen die frei-
willigen Gaben im oben erlauterten Sinne geschuldet
sind. Ein Gegebenes wirklich annehmen heif3t, sich
zu dieser Verantwortung zu bekennen. Diese Ver-
antwortung schlieBt nicht die Erbringung einer Ge-
genleistung gegenliber den Spendenden ein.
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Freiwilliges Geben ist Geben ohne Aussicht auf eine
marktiibliche Abgeltung der gegebenen Leistung.
Sie wiirde den normativen Kern freiwilligen Gebens
konterkarieren. Der Verzicht auf eine Gegenleistung
gegeniiber den Spendenden bedeutet aber nicht
Verzicht auf Verbindlichkeiten anderer Art. Im Ge-
genteil: Eine erste Verbindlichkeit der Nehmenden
gegeniiber den Gebenden betrifft das Danksagen.
Sich ausdriicklich zu bedanken, stellt zunachst ein-
mal fest: Das Geben der Gebenden wird als Aus-
druck ihres Willens zur Solidaritat gesehen. lhnen
wird Achtung entgegengebracht fiir etwas, was
vielleicht sogar selbstverstandlich sein sollte, es aber
nie ist: Fireinandereinstehen, Solidaritat. Und selbst
wenn es nichts AuBergewéhnliches ware, zu geben,
so bedarf auch das Gewdhnliche und Alltagliche der
wertschatzenden Aufmerksamkeit. Danksagen ist
demonstrative Anerkennung fiir das im Gegebenen
manifestierte Geben; besser: Weg-Geben.

Sodann bestehen Verbindlichkeiten fiir die Transpa-
renz sowie fir die Gewissenhaftigkeit der nunmehr
erfiillbaren Aufgaben. Dazu gehdren auch die Siche-
rung von Effektivitat und Effizienz der eingesetzten
Ressourcen sowie die Rechenschaft gegeniiber allen
Beteiligten. Diese Rechenschaft umfasst auch die
Offenlegung beziehungsweise die Kontrolle von au-
Ben. Ein Blick in die christliche Bibel ist hier auf-
schlussreich: Der Apostel Paulus, dessen Kollekten-
sammlung fiir die Urgemeinde in Jerusalem im
christlich-kirchlichen Kontext gern als Vorbild gilt,
begriindet den Einsatz verschiedener Sammler bei
der Erhebung der Kollekten in Korinth mit legitimen
Kontrollinteressen: , Denn angesichts der groBen
Spende, die von uns (iberbracht werden soll, méch-
ten wir vermeiden, dass man uns verdachtigt. Es
liegt uns namlich daran, dass alles einwandfrei zu-
geht, nicht nur vor dem Herrn, sondern auch vor den
Menschen” (2 Kor 8, 20 f). In heutiger Zeit reicht es
in der Regel nicht mehr aus, allein mit der eigenen
Autoritat Verdachtigungen abzuweisen. Hier ist es
auBerordentlich hilfreich, sich die eigene Transpa-
renz, allgemeiner: die eigene Giite als Fundraiser
oder Fundraiserin einer gemeinnitzigen Organisa-
tion durch eine unabhéngige Institution und nach
MaBgabe anerkannter Kriterien besiegeln zu lassen.
Zu denken ist etwa an das DZI Spenden-Siegel.

Zum Annehmen gehort gelegentlich auch das Zu-
riickweisen des Gewahrten. Oder anders formuliert:
Kein Annehmen einer Gabe um jeden Preis! Das
Annehmen des Gegebenen ist an die Annahme ge-
kniipft, dass das Dargebotene des Gebenden redlich
motiviert ist und vor allem auch redlich erworben
wurde. Das Geben darf nicht mit dem Motiv der un-
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botsamen Einflussnahme auf die Arbeit der gemein-
niitzig Tatigen erfolgen. Und: Geld aus zwielichti-
gem Geschaft darf nicht durch das Annehmen und
Weitergeben zu gutem Zweck gewaschen werden.
Was als zwielichtiges Geschéaft zu gelten hat, ist
nichtimmer ganz einfach. Welcher Reichtum ist red-
lich erworben, so dass er das solidarische Geben
von Spendenden nicht kontaminiert? Die Geldspende
eines Teppichhandlers, der bedenkenlos sein Geld
mit Teppichen aus Kinderhand verdient, wird man
schwerlich als Manifestation seiner Solidaritat mit
den Geschundenen dieser Welt durch Annahme
dieser Spende anerkennen und adeln kénnen.

Die uns anvertrauten Talente und

die Moglichkeit ihrer Zertifizierung

Lassen Sie mich als Moraltheologe zum Abschluss
nochmals die Tradition der christlichen Bibel bemi-
hen, deren Erzéhlungen ja auch fiir jene aufschluss-
reich sein kénnen, die nicht zu allem Religiésen oder
Kirchlichen Ja und Amen sagen mdgen. Ressourcen
fur kirchliche Zwecke, fiir die ,Kommunikation des
Evangeliums” in dieser Welt zu erschlieBen, war und
ist fiir die Kirchen zu allen Zeiten ein Muss. Aus-
gangs- und Zielpunkt der RessourcenerschlieBung
ist immer die Hilfsbediirftigkeit und die Not des
Menschen, die Menschheit in Not (Edward Schille-
beeckx). Die Faszination, die von der beriihmten Ar-
gumentation des Apostels Paulus fir eine moglichst
groBherzige Spende der Gemeinde von Korinth aus-
geht, besteht ja nicht nur in ihrer rhetorischen Bril-
lanz sowie in ihrer theologischen Begriindungstiefe,
sondern auch im Selbstverstandnis des Kollekten-
sammlers selbst. Er sieht sich von der Frohbotschaft
Jesu mit seinen hochst personlichen Fahigkeiten in
die Pflicht genommen, andere fiir den Dienst an der
Gemeinschaft zu begeistern und sie in eine solidari-
sche Bewegung mit einschwenken zu lassen.

Ich gestehe offen, dass dieses Selbstverstandnis fiir
das eines jeden Fundraisers und jeder Fundraiserin
den Kern bilden sollte. Sie wiissten sich getragen
vom Auftrag, Menschen dafir zu begeistern, durch
ihr Geben (und eben nicht allein durch ihre Gabe!)
in die GroBbewegung zur Verteidigung der Men-
schenrechte und damit zur Forderung menschlichen
Wobhls einzuschwenken. Auch fiir Fundraiser und die
sie engagierenden Organisationen gilt vortrefflich
das biblische Gleichnis der den Menschen von Gott
anvertrauten Talente: Sie — womdglich schamvoll
oder aus Griinden der Risikovermeidung — zu ver-
stecken und nicht einzusetzen, wird am Ende der
Zeit als strafliche Zurlickhaltung gewertet werden
(Lk 19, 11-27). Unsere Talente des Besorgens (Unter-
stlitzung Hilfebedirftiger) und des Begeisterns (Akti-
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vierung der Gebenden) sind unsere Pfunde, mit de-
nen wir um der Menschen willen zu wuchern haben.
Deshalb gebiihrt den Fundraiserinnen und Fundrai-
sern der aufrechte Gang von um das Wohl der Men-
schen und der Menschheit bemiihten , Animateuren”
und nicht die krumme Haltung verschamter,, Liicken-
biiBer”, die vertrocknete Ressourcen durch neue
Quellen ,ausputzen” missen.

Anmerkungen

1 Uberarbeitete Fassung eines Beitrages, der bereits publi-
ziert wurde in: Dabrowski, Martin u.a. (Hrsg.): Menschen be-
geistern. Fundraising fiir Umwelt und Entwicklung. Band 3.
Miinster 2006

2 Urselmann zahlt zu diesen Ressourcen Finanzleistungen,
Sachleistungen (Sachspenden), Dienst- einschlieBlich Arbeits-
leistungen (Secondment), Uberlassung von Rechten (Werbe-
rechten und ahnliches) und Informationen (aus Datenbanken).
(Urselmann 1998, S. 22).

3 Ich will dies am Beispiel eines kirchlichen Wohlfahrtverban-
des verdeutlichen: Nach wie vor gewahrt die organisierte Ca-
ritas neben ihrer Funktion (, Aufgabe”) als soziale Dienstleis-
tungsagentur, die im Auftrag des Staates wohlfahrtstaatliche
Leistungen erbringt und damit Rechtsanspriiche der Klientel
befriedigen hilft, durch Beratungs-, Betreuungs- und Versor-
gungsangebote aller Art auch Unterstiitzungsleistungen fiir
Beddirftige auf freiwilliger Basis. Doch obwohl die Empfange-
rinnen und Empfanger keinen positiv-juridischen Rechtsan-
spruch auf solche Unterstiitzungsleistungen haben, ist solches
Geben in seiner Art und Weise nicht beliebig. Die Caritas do-
kumentiert in ihren freiwillig angebotenen Dienstleistungen
ihr spezifisches Selbstverstandnis, das sie sich zum Geben der
Gabe aus religiosen Griinden moralisch verpflichtet fiihlt.

4 Hier S. 356 .., Geben ist nicht nur weggeben. Urspriingli-
cher ist das Geben im Sinne des Zugebens. Solches Geben
|asst einem anderen das Gehdren, was als Gehdriges ihm
eignet.”

5 Auf diesen — iiberaus lohnenden Bereich — kann ich nicht
|anger eingehen, siehe Lob-Hiidepohl 2002, S. 43-61.
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Angewandte Ethik
in der Fundraising-Praxis
Thomas Kreuzer

Regeln aus einem fernen Ideenhimmel

Manche Ethikdebatten machen den Eindruck, als
miisse man zunéchst eine Ethik erfinden, beschlieBen
und verkiinden, die dann in die jeweiligen Organisa-
tionen implementiert wird. Das klingt prophetisch,
als zdge man sich auf einen Berg zurlick, bekame
eine Eingebung und wiirde dann in die Gemeinschaft
zurlickkehren, um etwas substanziell Neues mitzu-
teilen. Wenn wir von Ethik sprechen, denken wir oft
so. Dabei hat jede Person, jede Organisation und
jede Gesellschaft langst schon ihre Ethik, die aber
haufig nicht expliziert ist. Wir leben ja in einer Welt,
in der Regeln und Normen groBtenteils funktionie-
ren, die Gesetze und Sanktionen kennt. Die Ethik

ist also schon in der Welt, hat sich eingespielt, ist

in Geltung, im Ethos von Personen und Kollektiven.
Die erste Aufgabe einer Ethik miisste es deshalb sein,
nicht Neues verkiinden zu wollen, sondern zunachst
hinzusehen und hinzuhéren, was schon in Geltung
ist. Im Blick auf die Lebensfiihrung von Menschen
klingt das trivial: Wir haben unsere Geschichte, wur-
den gepragt von Eltern, Familie, Schule und Freun-
den, kénnen dies offenlegen und erklaren, warum
wir so geworden sind, wie wir sind, und nicht anders.
In unserer Biographie waren Ereignisse — kollektive
oder individuelle — pragend, wir kdnnen unsere Ge-
schichte zum Besten geben und die Zuhdrenden
wissen, wen sie vor sich haben und was uns aus-
macht.

Das ist bei Organisationen nicht anders, weshalb ich
es fiir notig, aber auch fir irrefiihrend halte, eine
allgemeine Ethik formulieren zu wollen, die fiir alle
Organisationen Geltung erlangt. Das je schon ge-
lebte Ethos mit seinen Eingespieltheiten und Ub-
lichkeiten ist von Organisation zu Organisation sehr
verschieden, und die Aufgabe einer Ethik kann es
nicht nur sein, hohe normative Standards aus einem
Ideenhimmel in die Organisationen herunterzuzau-
bern, sondern zunachst hinzusehen, was schon in
Geltung ist.

Noch einmal: Die Ethik Immanuel Kants

Die Einsicht, wir brauchten eine Ethik, die fiir alle
gilt, ist als Einsicht in der Moderne nachhaltig von
Immanuel Kant vertreten worden. Hatten wir diese
Einsicht nicht, gabe es keine Menschenrechte als ethi-
sche Instanz, die immer und iiberall gelten miissen.

Die Ethik Kants behauptet also diese Unbedingtheit
moralischer Standards, die immer und (berall gelten
sollen und die jeweilige Gepragtheit einer Person
oder Institution kategorisch tibersehen; sie spielen
fir das ethische Urteil keine Rolle. Kants Ethik pragt
unsere Debatten bis heute, und ihren vorlaufigen
Hohepunkt hatte sie in der Diskursethik von Jirgen
Habermas in den neunziger Jahren des letzten Jahr-
hunderts. Seitdem ist viel Bewegung in die Ethikde-
batten dahin gehend gekommen, ob man die Ethik
Kants nicht erweitern miisse. Dreh- und Angelpunkt
der Diskussion ist noch immer die erste Fassung des
kategorischen Imperativs, wie sie Kant formuliert
hat. Dort heiBt es: , Der kategorische Imperativ ist
also nur ein einziger und zwar dieser: Handle nur
nach derjenigen Maxime, durch die du zugleich wol-
len kannst, daB sie ein allgemeines Gesetz werde”
(Kant 1984, S.68). Kants Ethik lasst sich demnach
durch vier Merkmale charakterisieren. Sie ist for-
malistisch, universalistisch, deontologisch, und sie
ist schlieBlich eine Ethik, der es um die Motive des
Handelns geht.

Was heif3t das genau? Kant benennt ja nicht mehr,
was gut ist, und ist in diesem Sinne schon Kind einer
pluralistisch verfassten Moderne. Er vermeidet in-
haltliche Aussagen zum guten Leben, beschrankt
sich auf eine Regel, wie man zum richtigen Handeln
gelangt. Der kategorische Imperativ ist deshalb uni-
versalistisch, weil er kontextunabhéngig fiir alle Zei-
ten, fir alle Menschen, fiir alle Orte gelten soll. Er
blendet spezifische biographische, kulturelle oder
organisatorische Gepragtheiten konsequent aus. Der
kategorische Imperativ ist eine Pflichtenethik und
etabliert damit die Sprache des Imperativs als vor-
nehmste Sprachform der Ethik. Es geht darum, was
wir einander unbedingt schulden. Empfehlungen, Rat-
schlage, Beratungen kommen nicht in den Blick, zu
Fragen des guten und gelingenden Lebens schweigt
sich der kategorische Imperativ aus. SchlieBlich geht
es Kant um die Motive und nicht um die Folgen
menschlichen Handeln, ganz protestantisch riickt
die lautere Gesinnung ins Blickfeld und nicht die
Folgenabschatzung.

Die Ethik des Dritten Sektors

Die Ethik des gemeinnditzigen Sektors ist eine Ethik
im Anschluss an Immanuel Kant. Das ist wegweisend,
aber nicht hinreichend. Der moralphilosophische An-
satz im Anschluss an Kant ist deshalb so wirkmach-
tig in das Hintergrundverstandnis des gemeinniitzi-
gen Sektors eingegangen, weil iiber den kategori-
schen Imperativ formuliert wird, was wir einander
unbedingt schulden. Dies ist fiir die Themenbereiche
von Non-Govermental-Organizations (NGO) ohne-
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hin leitend, wenn es um Menschenrechte, Behinder-
tenrechte, Umweltschutz oder Entwicklungszusam-
menarbeit geht. Allein von den Themen sind es die
zentralen ethischen Topoi wie Achtung und Anerken-
nung, vor allem aber das unbedingte Sollen eines
bestimmten Handelns, das durch den kategorischen
Imperativ abgesichert werden soll. Dem entspricht
auf einer anderen Ebene der Handlungsfelder die
Konzentration auf die Sprachform von Postulaten
oder gar von Imperativen: Es ist die Pflicht aller, ge-
gen Unterdriickung und Entrechtung anzugehen. Es
ist menschliche Pflicht, sich fiir ein gutes und gerech-
tes Leben aller Menschen einzusetzen. Es ist eine
kategorische Pflicht, fiir die Anerkennung und Ach-
tung unterschiedlichster Gruppen in der Gesellschaft
und in der Welt insgesamt zu kampfen. Entsprechend
postularisch und imperativisch fallen Formen entspre-
chender Offentlichkeitsarbeit aus, die haufig genug
den Charakter von Verlautbarungen und Appellen
tragen. Ethik wird als Selbstverpflichtung verstanden,
haufig genug aber zunéchst als , Ethik fiir andere”
formuliert, da , die Gesellschaft” oder , die Verhalt-
nisse” es sind, die fiir deformierte und pathologische
Strukturen verantwortlich gemacht werden.

Von der Pflichtenethik zur Ethik der Beratung
Es ist deutlich geworden, weshalb die Ethik im An-
schluss an Kant so wirkmachtig fiir den gemeinnit-
zigen Bereich insgesamt ist: lhr geht es darum, was
wir einander unbedingt schulden. Damit werden un-
bedingte Standards formuliert, die aber nur auf einen
sehr kleinen Bereich der gemeinniitzigen Arbeit be-
zogen sind. Denn wir haben es in unserer alltagli-
chen Praxis eben nicht oft mit Fragen zu tun, was
wir einander unbedingt schulden. Viel 6fter geht es
doch um graduelle Einschatzungen und Entschei-
dungen, ob wir uns fiir diese Kampagne entscheiden
oder fiir jenen Slogan. Ob wir diese Strategie wéh-
len oder ob uns jener Auftritt zusagt. Es geht nicht
um Fragen, die fiir alle Menschen, fiir alle Zeiten, an
allen Orten gelten sollen, sondern um kontextuelle
Entscheidungen, die auf die spezifische Gepragtheit
einer spezifischen Organisation bezogen sind.

Es geht auch nur selten in unseren Alltagsentschei-
dungen um unbedingte Pflichten, sondern auch hier
um ein graduelles Abwagen. Und normalerweise
sprechen wir nicht in Imperativen miteinander, selbst
wenn es um ethische Fragen geht, sondern raten und
empfehlen, beraten und legen nahe. In der philoso-
phischen Tradition nennt man dies die Fragen des
guten Lebens, das zunéchst gar nicht viel mit Lust
oder gutem Essen zu tun hat, sondern darauf zielt,
was fiir eine Person oder eine Gemeinschaft als gut,
sinnvoll, koharent und angemessen bezeichnet wer-
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den kann. Meine These ist nun, dass wir die kanti-
sche Ethik in ein umfassenderes Verstandnis einer
Ethik des guten Lebens einholen miissen, um unsere
spezifischen Bed(irfnisse in unserem organisatori-
schen Handeln in den Blick zu bekommen.

Vom franzésischen Park

zum englischen Gartenreich

Fir Organisationen gilt: Es gibt schon ein Ethos mit
eingespielten Normen und Regelwerken, und es gibt
jeweils schon eine Ethik, die in der Praxis diese Nor-
men und Regeln begleitet; weil das je schon gelebte
Ethos sich anhaltend selbst iiberpriift. Wéhrend im
Alltagsverstandnis Ethik in erster Linie als hand-
lungs(an)leitendes Orientierungswissen verstanden
wird, mochte ich dafiir pladieren, Ethik im Wesent-
lichen als Wahrnehmungswissenschaft zu verstehen
und als eine Disziplin, der es um die Selbstaufkla-
rung des eigenen Ethos einer Organisation geht. Ihre
Aufgabe ist zunachst nicht das Vorschreiben, sondern
das Wahrnehmen, Verstehen und Analysieren. Sie
sollte weniger als eine Handlungswissenschaft auf-
gefasst werden denn als eine phanomenologische
Disziplin, die hinschaut, welche Strukturen, symbo-
lische Formen, Deutungsmuster, Sprachspiele, Herr-
schaftskonstellationen gelten und wie deren Geltung
abgesichert ist. Salopp kénnte man formulieren,
dass Ethik in systematischer Absicht an die in der
Sozialisation gestellten ,Warum-Fragen” wieder an-
kniipft. In diesem Sinne problematisiert sie einge-
spielte Selbstverstandlichkeiten. Aber ebenso ist

es ihr darum zu tun, fiir die eigene Kontextualitat
zu sensibilisieren, indem sie ein Bewusstsein Uber
Genese und Struktur von Person und Organisation
vermittelt. Sie expliziert das Implizite, indem sie es
versprachlicht, es rekonstruiert und rechtfertigt, und
sie kritisiert die Sphére von Handlungsorientierun-
gen, Rechtsnormen, Regeln und Verhaltenskodizes.

In diesem Sinne ist Ethik , kritische Theorie des Ethos”
(Volz 2003). Sie legt frei und kritisiert, was schon in
Geltung ist. Aufgabe der Ethik ist es, den Reflexions-
und Distanzierungsprozess anzuleiten und ihn zu
begleiten, ihn gleichzeitig aber auch einer kritischen
Uberpriifung zu unterziehen. Das aber wiirde be-
deuten, universalistische MaBstabe und unbedingte
Normen zu erweitern und Uber eine Ethik des unbe-
dingten Sollens Regeln zu formulieren, die an die
konkrete Geschichte einer konkreten Organisation
angepasst, auf die Genese der Organisation zuge-
schnitten sind und die Praxis der Organisation nicht
als Zielgebiet missverstehen, in das von auBen hohe
normative Standards hineingeschossen werden, die
mit der Wirklichkeit der NGO im Ansatz nichts zu
tun haben.
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Fiir unsere Debatte im Fundraising-Bereich bedeu-
tet dies, nicht nur abstrakte Regelungen zu formulie-
ren, die fiir alle gelten sollen, sondern die differen-
zierten Auspragungen von Organisationen mit ihren
Einzelgeschichten zu starken. Momentan gleicht un-
sere Ethik noch stark angelegten Parks im franzési-
schen Stil, und wir als Ethiker und Ethikerinnen stut-
zen Buchsbaum zu Statuetten, schneiden die Hecken
zum Spalier und trimmen Rasen, damit es moglichst
normiert, gleich und einheitlich aussehen soll. Dabei
ist es das englische Gartenreich, das uns jetzt gut
stiinde: eine Ethik, die Linden Linden sein lasst und
Akazien nicht zu Kastanien erklart. Greenpeaceist
nicht Bethel, und die Herrnhuter Missionare werden
niemals Animals Angels. Die Ethiker stutzen dann
nicht nach demselben MaB, sondern schaffen Sicht-
achsen, damit das Jeweilige, so wie es gewachsen ist
und dort steht, zur Geltung kommt und eindriicklich
wirkt.
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Kinderpatenschaften

Eine ethisch anspruchsvolle und
populdre Unterstiitzungsform

Jiirgen Thiesbonenkamp

Meine sehr geehrten Damen und Herren,

in der englischen Themenstellung des Vortrags steht
das Wort , sponsorship”, ein Begriff, der durch die
Worte , der Sponsor”oder ,sponsern” auch Eingang
in das Deutsche und damit in den Duden gefunden
hat. Dort stehen die beiden Worte in der Nachbar-
schaft von, Spongia” als biologischem Fachbegriff
flir Schwamm und von , Sponti” als Ausdruck flir An-
gehorige einer undogmatischen Gruppe. Im Blick auf
diese Nachbarschaft kdnnen wir fragen: Haben wir
es hier mit einem schwammigen Begriff zu tun, der
begierig alles aufsaugt, was in seine Nahe kommt,
oder mit einem Begriff, der immer dann, wenn man
ihn definieren will, sich einem solchen Versuch wie-
der geschickt entzieht?

Ich méchte das Bedeutungsumfeld dadurch eingren-
zen, dass ich an die Stelle des englischen Wortes den
Begriff der Patenschaft setze. Er ist ein gewachsener
Begriff, fir manche ein Reizwort, aber ein Ausdruck,
der eine Geschichte hat. Seiner Bedeutung will ich
mich nahern und ihn erkléren durch das Verstand-
nis, das wir als Kindernothilfe von ihm haben und
durch die Maglichkeiten, die er uns in unserer Praxis
in der Entwicklungszusammenarbeit erschlieBt. Ich
tue dies in fiinf Abschnitten: einmal zum Gebrauch
des Begriffs, dann zu seinem Gebrauch bei der Kin-
dernothilfe, zum Dritten sage ich etwas zu seinem
religiosen Hintergrund, dann zum Zusammenhang
von Patenschaft und Projektbindung und zur Kinder-
rechtskonvention und schlieBe mit einer kurzen Zu-
sammenfassung.

Die plurale Verwendung

des Begriffs Patenschaft

Der Begriff Patenschaft erlebt eine Renaissance; dies
nicht erst seit der Neujahrsansprache des Bundes-
kanzlers Schréder im Jahr 2005, der im Zusammen-
hang mit der Tsunamikatastrophe zu Patenschaften
und Partnerschaften aufrief. In der von ihm vorge-
schlagenen Zuordnung ,Schule zu Schule, Kommu-
ne zu Kommune"” und so weiter iiberlagerten sich
beide Begriffe und definierten den Willen zum kon-
kreten und iiberschaubaren Helfen. Infolge dieses
Impulses iibernehmen nun auch Hilfswerke, wie zum
Beispiel Unicef oder Brot fiir die Welt den Paten-
schaftsbegriff und werben fiir Projektpatenschaften
oder Wiederaufbaupatenschaften.
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Die breitere Nutzung des Patenschaftsbegriffs war
aber schon vorher géangig. Der Begriff weckt Sympa-
thien, schafft Orientierung und definiert konkretes
Handeln in einem Gberschaubaren Kontext. Er ver-
mittelt die Erfahrung, dass ein zielgerichtetes Enga-
gement mdglich und sinnvoll ist. Dies wird umso
deutlicher, je klarer definiert werden kann, dass der
Einzelbeitrag zur Entwicklung eines gréBeren Gan-
zen beitragt. Patenschaft verkniipft die konkrete
Aktion eines Einzelnen mit dem Engagement vieler
anderer zu einem gemeinsamen Programm. So Uber-
nehmen Anwohnerinnen und Anwohner Baumpaten-
schaften in ihrer StraBe, Seniorinnen und Senioren
werden Lesepaten in Kindergarten und Grundschu-
len, fiir Zoos sind Tierpatenschaften eine wichtige
Einnahmequelle, die Bertelsmann Stiftung erwagt,
Patenschaften fiir Musikschulen einzurichten, und
die Welthungerhilfe gewinnt im Jahr 2005 bekannte
Hamburger Personlichkeiten als Patinnen und Paten
fiir die Aktionen ihres Werkes in der Hansestadt.

In der Entwicklungszusammenarbeit gibt es einige
groBe nationale und internationale Organisationen,
die als Patenschaftswerke bekannt sind. Daneben
etablieren sich lokale Initiativen, die sich auch durch
Patenschaften finanzieren. Andere Organisationen
haben die Patenschaft als Hilfeform aus ihrem Pro-
gramm genommen. Sie sehen den Begriff und die
damit verbundenen Handlungsmaéglichkeiten kri-
tisch. Manche néhern sich dem Patenschaftsgedan-
ken wieder an, weil sie ihn nicht ganzlich, sondern
in seinem zum Beispiel paternalistisch verengten
Verstandnis ablehnen.

Die wenigen Schlaglichter zeigen, dass der Begriff
Patenschaft nicht eindeutig ist. Ahnliches gilt wahr-
scheinlich auch fiir den Begriff der Partnerschaft.
Trotz der Pluralitat des Versténdnisses bietet er offen-
sichtlich gentigend Identifikationsmaoglichkeiten.
Menschen fiihlen sich angesprochen und entdecken,
dass ein Engagement auch mit begrenzten Mdglich-
keiten etwas fiir andere bewirken kann und ihnen
selbst das Gefiihl gibt, Sinnvolles zu tun, anstatt nur
zu klagen oder sich frustriert in eigene Ohnmachts-
erfahrungen zuriickzuziehen.

Patenschaften bei der Kindernothilfe:
Méglichkeiten und Volumen

Hier liegt auch der Ansatz der Kindernothilfe, die
seit ihrer Griindung im Jahr 1959 bis heute Paten-
schaften begriindet, sie als ihre besondere Hilfeform
versteht und den Begriff in seiner konkreten Umset-
zung in der Entwicklungszusammenarbeit weiter-
denkt und aktualisiert. Neben der Unterstiitzung
durch Einzelspenden bietet die Kindernothilfe vier

18

Maglichkeiten der Dauerfdrderung an: Patenschaft
mit oder ohne Briefkontakt, Projektpartnerschaft
und Startfonds. Die finanzielle Staffelung liegt bei
monatlich 31 Euro fir die Patenschaften und 21 Euro
beziehungsweise elf Euro fiir die beiden anderen
Formen. In Anlehnung an den Begriff der Projekt-
partnerschaft haben wir fiir die Arbeit in den See-
bebenregionen nach dem Tsunami eine Wiederauf-
baupartnerschaft entwickelt. Es wurde bewusst
auf den Begriff Patenschaft verzichtet, da in dieser
Phase des beginnenden Wiederaufbaus diese nicht
im Vordergrund stehen kdnnen.

Die Kindernothilfe unterstiitzt gegenwartig durch
ihre lokalen Partner weltweit mehr als 1000 Projek-
te durch Patenschaften und tber 50 Projekte durch
Projektpartnerschaften. Dariiber hinaus werden
mehr als 80 Projekte aus den Startfonds finanziert.
Der Anteil der Spenden am Gesamtbudget betragt
92 Prozent, davon 71,1 Prozent durch die Patenschaf-
ten. Von ihrer Geschichte, der inhaltlichen Profilie-
rung und der finanziellen Bedeutung ist fiir uns die
Patenschaft eine wertvolle und verpflichtende Kom-
munikationsform zwischen den Programmen und
Partnern im Ausland und den Férdernden und Spen-
denden im Inland.

Der christliche Hintergrund der Patenschaft
Das plurale Verstandnis von Patenschaft und seine
breite sakulare Nutzung lassen dennoch immer et-
was von seinem eigentlich religiésen Verstandnis er-
ahnen. Als christliches Hilfswerk fragt die Kindernot-
hilfe auch nach den religiésen Wurzeln des Begriffs.
Dies tun wir zu unserem eigenen Selbstverstandnis,
aber auch, um nach Bedeutungen und Erfahrungen
des Begriffs zu fragen, die in seiner sakularen Nut-
zung und Abnutzung nicht mehr erkannt werden
konnen. In der friihen Kirchengeschichte als Sponsor
bezeichnet sind Pate oder Patin die Begleitenden ei-
nes Tauflings. Durch die Dominanz der Kindertaufe
und des oft friihen Todes der Eltern ist Patenschaft
immer schon als Ubernahme von Verantwortung und
sozialen Aufgaben verstanden worden.

Wenn heute Eltern Paten und Patinnen fiir ihre Kin-
der suchen, steht bei ihnen die Frage nach der per-
sonlichen Bereitschaft, Verantwortung zu Giberneh-
men, stark im Vordergrund. Auch wenn der Pate oder
die Patin keine juristische Funktion zum Beispiel als
Vormund per se Gbernehmen kann, so spielen doch
gerade diese Fragen nach der Verlasslichkeit in Kri-
sen eine wichtige Rolle. Zur religiésen Grundbedeu-
tung der Paten gehorte auch immer der familiare
Aspekt dazu, dass zur Entwicklung eines Kindes auch
eine elternunabhangige Identitat notwendig ist. Von
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daher ist Patenschaft immer als eine zeitlich befris-
tete Aufgabe zu verstehen, die friiher oftmals bei
der Konfirmation beziehungsweise Firmung endete,
heute aber auch dariiber hinausgeht, wenn sie
Uberhaupt eine Bedeutung im Leben des Kindes
entfalten konnte und sich nicht nur auf gelegent-
liche Geschenke und Besuche beschrankte. Paten
und Patinnen werden in der Regel im Freundes- oder
Familienkreis gesucht. Das ist aus den genannten
Griinden verstandlich.

Im christlichen Verstandnis aber nehmen die Patin-
nen und Paten eine Stellvertreterfunktion fiir die
Gemeinde ein. Dies drilickt sich aus im Begriff des
Patenamtes. Die Ubernahme einer Patenschaft darf
daher nicht auf individuelle und innerfamiliare Ab-
sprachen reduziert werden, sondern ist durch den
Gemeindegottesdienst eine 6ffentlich ibernommene
Bereitschaft, fiir die Entwicklung dieses Kindes mit-
zusorgen und damit im Verbund mit der Gemeinde
fir die Zukunft von Kindern und des Kindeswohls in
der Gesellschaft iiberhaupt einzutreten. Der etwas
archaisch anmutende Ritus der abrenuntiatio dia-
boli — der Absage an das Bose — zeigt dies. Bei jeder
Taufe wird die ganze Gemeinde an das Taufverspre-
chen und an die Zusage der Taufe erinnert. Damit
konstituiert sie sich immer wieder neu als eine Ge-
meinschaft, die jetzt dieses Kind, aber damit Kinder
tiberhaupt vor dem Bdsen bewahren will. Dies be-
deutet, dass sie sich dafiir einsetzt, Gewalt und Miss-
brauch an Kindern nicht hinzunehmen. Sie steht da-
fir, Bildung und gewaltfreie Erziehung zu ihrer Sache
zu machen und sich als Lobby fiir Kinder und ihre
Rechte zu engagieren. Der Einsatz fiir die Kinder-
rechte kann mit diesem religidsen Motiv verbunden
werden, das zur gemeinsamen Verantwortung ver-
pflichtet. Die Patenschaft des Einzelnen verdankt
sich der Gemeinschaft, die fir diese Ziele eintritt.

Patenschaft und Projektbindung

Auf diesem Hintergrund wird das Patenschaftsver-
standnis der Kindernothilfe verstandlich. Die Uber-
nahme personlicher Verantwortung in einer verein-
barten, zeitlich und sachlich klar definierten Bezie-
hung zwischen einem Kind und einem Paten oder
einer Patin ist immer und zugleich eine Gemein-
schaftsaufgabe zwischen dem lokalen Partner und
der Kindernothilfe. Jede Patenschaft ist projektge-
bunden. Daher ist eine finanzielle Direktférderung
nicht moglich. Die Patenschaftsbetrdge machen die
Forderung eines Kindes in dem Projekt moglich. Sie
fordern das einzelne Kind zum Beispiel durch den
Schulbesuch, medizinische Versorgung und so wei-
ter und auch das Projekt als Ganzes. Projekte, die
durch Patenschaften geférdert werden, sind so an-
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gelegt, dass iber die Anzahl der direkt geférderten
Kinder auch andere in gleicher Weise mit unterstiitzt
werden, fiir die kein Patenschaftsbetrag zur Verf-
gung steht. Die Auswahl der Kinder geschieht in den
Projekten selbst und durch die lokalen Partnerorga-
nisationen. Die Forderung gilt allen Kindern, wobei
die Armutskriterien entscheidend sind. In der Regel
endet die Forderung eines Kindes spatestens bei Voll-
endung des 18. Lebensjahres. Die Patenschaft soll
eine zusatzliche Unterstiitzung des Kindes in einem
wichtigen Lebensabschnitt sein. Sie erganzt die fa-
milidre und gesellschaftliche Verantwortung und
starkt die werdende Selbststandigkeit des Kindes.

Das Patenschaftsverstandnis wie auch die Projekt-
planung und ihre Durchfiihrung entwickeln sich bei
der Kindernothilfe weiter. Durch Evaluierungen zum
Beispiel in den 1990er-Jahren sind Strukturen analy-
siert worden, die dann zu einer Programmerweite-
rung fiihrten. Die neuen Programme sind so ange-
legt, dass sie Abhangigkeit vermeiden und in der
Gemeinschaftsaufgabe personale Solidaritat ermog-
lichen. Darin liegt die Starke der Patenschaft. Sie ver-
bindet Programmatisches und Persénliches. Auch
wenn jeder Pate sein Engagement als seinen person-
lichen Beitrag im Rahmen des Gesamtprogramms
versteht, ist es Aufgabe der Kindernothilfe, auch den
Patinnen und Paten bewusst zu machen, dass sie
Teil einer groBeren Gemeinschaft sind, die in der
Blindelung der personalen Solidaritat einen erkenn-
baren Beitrag leisten kann zur Verbesserung von Le-
bensverhéltnissen.

Als Solidarbegriff verbindet die Patenschaft Genera-
tionen und schafft Verbindungen zu Menschen und
Lebenssituationen, die auBerhalb des eigenen Hori-
zonts liegen. Patenschaft ist ein Beziehungsbegriff,
aber im Sinne seines religidsen Ursprungs und in sei-
nem Bezug zur Armutsbekampfung —in diesem Sinn
auch ein kampferischer Begriff. Paten und Patinnen
wollen etwas erreichen und bewirken. Sie mochten
keine Einzelkémpferinnen und Einzelkémpfer sein,
sondern sich einbezogen wissen in das gemeinsame
Wirken einer Organisation, der sie vertrauen und der
sie zutrauen, nachvollziehbare Lebensverbesserun-
gen fir Kinder zu erreichen. Gemeinsam setzen sie
sich mit der Kindernothilfe und ihren Partnern in den
jeweiligen Landern fiir eine kindgerechte Welt ein.

In diesem Sinne hat sich die Kindernothilfe auch im-
mer als eine Basisbewegung verstanden. Daher ar-
beiten wir zunehmend mit Partnern zusammen, die
eine zivilgesellschaftliche Relevanz haben, die sie
befahigt, fir die Umsetzung der Kinderrechte einzu-
treten. Fiir viele Patinnen und Paten ist es wichtig,
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dass ihre Hilfe nicht anonym bleibt, sondern eine
Balance findet zwischen personlichem Einsatz und
programmatischer Entwicklung. Genau diese Balance
gilt es auch aufseiten der Kinder zu beachten, die
personliche Forderung erfahren, aber zugleich sich
nicht von ihrem Lebenszusammenhang entfremden
sollen. Die verantwortungsvolle Gestaltung der Hilfe-
form Patenschaft ermdglicht interkulturelles Lernen
und (iberwindet Anonymitat. Interkulturelles und
okumenisches Lernen sind insgesamt ein Satzungs-
ziel der Kindernothilfe. Daher beteiligen wir uns in-
tensiv an der Bildungsarbeit im deutschsprachigen
Raum. Dies geschieht durch Erstellung von Materia-
lien fiir Schule und Erwachsenenbildung, durch Teil-
nahme an Kampagnen und Biindnissen sowie durch
nationale und internationale Beteiligung an der
Lobby- und Advocacyarbeit fiir die Kinderrechte.

Patenschaften im Kontext

der Kinderrechtskonvention

Die Gestaltungsmdglichkeiten der Patenschaft ha-
ben sich bei der Kindernothilfe weiterentwickelt. Pa-
tenschaften sind nicht nur méglich in institutionell
gepragten Einrichtungen wie Heimen oder Kinder-
tagesstatten, sondern auch in breitenwirksamen
Formen und Gemeinwesenprogrammen, die zuneh-
mend den programmatischen Schwerpunkt bilden.
Ein wesentlicher Impuls fiir die Entwicklung der Pro-
grammarbeit bei der Kindernothilfe kommt von der
Kinderrechtskonvention. Durch sie erfahren Kinder,
dass sie Subjekte ihres Lebens und Akteure ihrer Ent-
wicklung sind. Die Subjektstellung des Kindes soll
durch Schutz, Férderung und Beteiligung erreicht
werden. Bei den Programmen zur Gemeinwesenent-
wicklung stehen die Kinder und die Verwirklichung
ihrer elementaren Rechte mehr und mehr im Zentrum.

Im Programm von Selbsthilfegruppen geht es bei-
spielsweise darum, einen sichtbaren Beitrag zur
Armutsbekampfung in einer Kleinregion zu leisten.
Durch diesen Ansatz werden die Kinder in die Pla-
nungen einbezogen und an den Entscheidungen
beteiligt. Dadurch werden sie in ihrem Umfeld zu
Botschaftern der Hoffnung. Die Patenschaft starkt
sie in der Rolle, auch verantwortlich zur Verbesse-
rung der Lebenssituation beitragen. Sie erfahren,
dass sie eine aktive Rolle Gbernehmen konnen. Sie
entwickeln Selbstvertrauen und Kompetenzen, die
ihren weiteren Lebensweg pragen werden. Die zeit-
liche Begrenzung der Programme reduziert Abhén-
gigkeiten. Der Pate oder die Patin kann Anteil neh-
men an der Entwicklung des Programms und in der
Begleitung des einzelnen Kindes und dessen person-
licher Entwicklung, kann den Sinn des Programms
erkennen. Die Paten erfahren, dass durch ihren Bei-
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trag ein Kind in die Miindigkeit begleitet wird und zu-
gleich eine Gemeinschaft fiir sich und ihre Kinder Ver-
antwortung in der Armutsbekampfung Gibernimmt .

Unter finanziellen Gesichtspunkten ermdglicht die
Patenschaft eine nachhaltige Entwicklung, denn sie
ist von ihrer Grundidee auf Langfristigkeit und auch
Belastbarkeit in Krisen angelegt. Als ein Instrument
der Dauerforderung ist sie verwaltungstechnisch ein-
fach und kostenginstig, wenngleich sie in der Beglei-
tung mehr Einsatz erfordert. Die Patenschaft ist kein
Marketinginstrument, sondern eine Kommunikations-
moglichkeit, die in der Anonymitat globaler Prozesse
Teilhabe und Solidaritat herstellt.

Ein Schwerpunkt der Arbeit der Kindernothilfe sind
Kinder in besonders schwierigen Lebenslagen, child-
ren atrisk: StraBBenkinder, schwer behinderte Kinder,
Kinderprostituierte, Kindersoldaten, arbeitende Kin-
der und Kinder in anderen Risikosituationen. Wegen
der personlichen Lebenslage, der besonderen Schutz-
bedirftigkeit oder der hohen Fluktuation in den Pro-
jekten sind Patenschaften mit Briefkontakten hier nur
begrenzt oder gar nicht mdglich. Diese Programme
konnen dann (iber Patenschaften geférdert werden,
wenn Patinnen und Paten bereit sind, die Lebens-
chancen von Kindern an einem bestimmten Ort zu
fordern, und Riickmeldung dariiber erhalten, aber
aufden Namen des Kindes verzichten. Auch hier ste-
hen die Kinder im Mittelpunkt. Fiir viele Spendende
ist es wichtig, dass sich die Komplexitét eines Pro-
jekts darin konkretisiert, dass sie mit ihrem Beitrag
Verantwortung {ibernehmen, die einem Kind und
dem Ganzen zugute kommt. Wichtig ist, dass in der
Werbung fiir diese Form keine falschen Patenschafts-
illusionen geweckt werden. Fiir viele Férdernde reicht
es aus, zu wissen, dass ihre Spende einem Kind und
dem Programm, fiir das es stellvertretend steht, zu-
gute kommt. Durch diese Konkretion vertrauen sie
dem lokalen Partner und der Kindernothilfe.

Nicht jede Aktionsform in der Armutsbekampfung
ist durch Patenschaften zu gestalten und zu finan-
zieren. Daher arbeitet die Kindernothilfe auch durch
Projektpartnerschaften und Startfonds in bestimm-
ten Themenbereichen. Wenn die Kriterien einer Pa-
tenschaftsférderung nicht mehr gegeben sind, kén-
nen Programme auch umgewandelt werden. Von
den Partnern konnen spezifische Projektanfragen
vorliegen, die nicht durch Patenschaften organisiert
werden kénnen. Daher gehdrt es zur Seriositat eines
Patenschaftswerkes, die Patenschaft nicht zu einem
Passepartout fir alle Strategien zu machen, sondern
Patenschaften da einzusetzen, wo Personliches und
Programmatisches eine Symbiose bilden, aber auch
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in ihrer Eigenstandigkeit erkannt werden. Gerade
weil sich Patenschaftsprogramme verandern konnen,
ist es wichtig, andere Strategien der Armutsbekamp-
fung einzusetzen.

Zusammenfassung

Patenschaften sind eine gute Mdglichkeit, Menschen
dauerhaft fiir die Armutsbekampfung zu motivieren
und eine Wirksamkeit zu entfalten, die Kinder fiir ihr
Leben stark macht. In der personalen Solidaritat fo-
kussiert sich die globale Hoffnung, dass eine andere

Welt mdglich ist. Kein Instrument in der Entwicklungs-

zusammenarbeit ist per se vor Missbrauch geschiitzt.
Und keines ist an sich dafiir anfalliger als andere
auch. Die Hilfeform Patenschaft muss eingebettet
sein in die Partnerschaftsbeziehungen zwischen den
Organisationen im Norden und Siiden. Die Kinder-
nothilfe verwirklicht nicht eigenstandige Program-
me, sondern entwickelt ihre Projekte im Dialog mit
den lokalen Partnern.

Patenschaft darf als Aktions- und Hilfeform nicht
zwanghaft auf alle Projektanfragen aufgepfropft
werden. Es gibt Projekte, die nicht durch Paten-
schaften finanziert werden kdnnen. In Ergénzung
zur Patenschaftsfinanzierung sollten andere Finan-
zierungsformen (Projektpartnerschaft, Startfonds
und andere) entwickelt und angeboten werden.

Patenschaftswerke sollen sich an der entwicklungs-
politischen Bildungsarbeit beteiligen, um die oft
spontane Bereitschaft, helfen zu wollen, mit ent-
wicklungspolitisch relevanten Zielen zu verbinden.
Dies gilt auch fiir die Beteiligung an Kampagnen
und den Einsatz fiir die Kinderrechte.
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Weshalb terre des hommes
nicht mit Kinderpatenschaften
wirbt

Wolf-Christian Ramm

Meine Damen und Herren,

da ich schon seit langer Zeit fiir terre des hommes
arbeite, hat es sich sicherlich angeboten, zum The-
ma Kinderpatenschaften mich, einem Vertreter einer
Organisation, die sich kritisch mit diesem Instrument
auseinandersetzt, um einen Beitrag zu bitten.

Die Griindung von terre des hommes im Jahr 1967
fielin die Hochphase des Vietnam-Krieges. Dieser
Krieg war der Anlass fiir eine Gruppe engagierter
Birgerinnen und Biirger, unter dem Namen terre
des hommes eine Hilfsaktion fiir kriegsverletzte
vietnamesische Kinder zu organisieren. Sie hatten
nicht die Idee, ein Hilfswerk zu griinden, sondern
wollten einfach spontan helfen. Das Unternehmen
ist schnell gewachsen und festigte sich nicht zuletzt
vor dem geistesgeschichtlichen Hintergrund der spa-
ten 1960er- und friihen 1970er-Jahre. Man verstand
diese Arbeit als Akt der Solidaritat und wollte sich
fur Menschen und insbesondere fiir Kinder einset-
zen, sie behandeln, heilen und so schnell wie mdg-
lich zu ihren Eltern zurlickbringen. Projekte in den
Herkunftslandern der Kinder waren in aller Regel
zunachst Heimprojekte. Heutzutage sind wir ein ent-
wicklungspolitisches Kinderhilfswerk, das gut 450
Programme in 26 Landern Asiens, Afrikas, Latein-
amerikas und in Deutschland férdert. Unsere Bun-
desgeschaftsstelle hat ihren Sitz in Osnabriick.

Terre des hommes begann mit der Forderung von
Heimprogrammen, und die Form der Einwerbung der
Mittel hierfiir war die Kinderpatenschaft. Diese Wer-
bung mit Patenschaften wurde vor genau 30 Jahren,
namlich 1975 eingestellt.

Die interne Debatte

Warum wirbt terre des hommes nicht mehr mit Paten-
schaften? Das machte ich gern ausfiihren, auch wenn
mich dies auf die Rolle des Kritikers und Norglers
festlegt, der beschreibt, was nicht gemacht werden
soll. Ich will das hier nur in Ansatzen andeuten. Zu-
nachst stelle ich die Argumente vor, die 1975 zur Ent-
scheidung gegen Patenschaften fiihrten. Das Voka-
bular mag an manchen Stellen ein wenig verstaubt
klingen und das Gefiihl hervorrufen, eine Reise in
die Vergangenheit zu unternehmen. Bei naherer Be-
trachtung erscheint zwar das Vokabular nicht mehr
als zeitgemaB, die Argumente sind es mehr denn je.
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Hilfe als Akt der Solidaritat

Der Aufbau entwicklungspolitischer Programme steht
niemals losgeldst von ihrem sozialen Kontext. Un-
sere Projektpartner, die diese Programme durchfiih-
ren, wollen in ihrem jeweiligen Umfeld politische
Verdnderungen bewirken. Diese komplexe politische
Arbeit kann durch das Bild eines einzelnen Kindes
nicht dargestellt und vermittelt werden. Wir wollten
damals nicht vereinfachen, sondern die Komplexitat
dessen, was in der Dritten Welt geschieht, kommu-
nizieren. Die Werbung mit einem einzelnen Kind fiir
die Ubernahme einer Patenschaft war fiir uns kein
geeignetes Instrument.

Zudem verstanden wir entwicklungspolitische Ar-
beit als Akt der Solidaritat zum Ausgleich des be-
klagten Nord-Stid-Gefalles. Wir kritisierten die Rolle,
die die Industrielander im Zusammenhang mit der
Nord-Siid-Problematik spielten. Genau dieses Ge-
félle reproduzierte sich jedoch im Angebot zur Uber-
nahme einer Patenschaft, genau dieses Ungleich-
gewicht, das in den Projekten iiberwunden werden
sollte, fand sich hier wieder. So wurde diese Form der
Werbung in keiner Weise dem gerecht, was in unse-
ren Programmen passierte, auch wenn es im Klein-
gedruckten nachzulesen und nicht so gemeint war:
Patenschaften suggerierten die Forderung eines ein-
zelnen, namlich genau des abgebildeten Kindes. Dies
widersprach von Anfang an der Idee der Férderung
von Gemeinschaften. Da dies die Realitat in den Pro-
grammen war, hatte die Werbung fiir die scheinbare
Forderung eines einzelnen Kindes dem Verstandnis
von Wahrhaftigkeit widersprochen. Denn wenn die
Programme auf die Unterstiitzung von Gemeinschaf-
ten angelegt sind, warum taucht dies in der deut-
schen Werbung und bei der Suche nach Spenden-
den nicht auf?

Ein weiteres Argument war das Gefiihl, dass die Wer-
bung mit Patenschaften zumindest latent die Gefahr
beinhaltete, Spendende unter Druck zu setzen. Wenn
durch die Ubernahme einer Patenschaft die Pflicht
besteht, ein Kind nicht im Stich zu lassen, was pas-
siert dann spéter: Das Kind ist jung, es muss hier
und jetzt geférdert werden, aber lasst man es nicht
irgendwann im Stich, wenn man die Patenschaft nie-
derlegt? Hilft dann jemand anderes weiter? Lasst
man jemanden allein? Der fiir den Akt der Spende
kennzeichnende Moment der Freiwilligkeit schien
aus unserer Sicht hier verloren gegangen zu sein.
Die Kosten waren ein weiteres Argument. Durch die
Vermittlung von Kontakten und durch Briefverkehr
mussten unsere Partner Tatigkeiten ibernehmen, die
nicht zu ihren Kernaufgaben gehérten. Sie verstan-
den sich als politische Akteure und sahen die Rolle
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von terre des hommes Deutschland darin, ihnen
hier anwaltschaftlich zur Seite zu stehen. Nicht um
Kontakte und Ubersetzungen sollte es gehen, son-
dern um ein gemeinschaftliches Streben fir politi-
sche Veranderungen zugunsten der Menschen.

SchlieBlich gab es Mitte der 1970er-Jahre innerhalb
der Organisation terre des hommes eine grundsatz-
liche Versténdigung auf allgemeine Standards nicht
nur hinsichtlich der Werbung, sondern der Offent-
lichkeitsarbeit insgesamt. Dazu gehorten der Ver-
zicht auf bestimmte Formen der Darstellung von
Kindern, beispielsweise durch Bilder von Leid und
Elend, und das Bekenntnis, Individuen als Trager von
Menschenwiirde zu beschreiben. Auch hier passten
Patenschaften nicht in das Leitbild. Einige unserer
Argumente haben aus heutiger Sicht und mit Blick
auf die entwicklungspolitische Praxis ihre Berechti-
gung verloren. Dies ist unstrittig und soll nicht be-
zweifelt werden. Der Kern unserer Kritik an Kinder-
patenschaften als Instrument des Marketings bleibt
jedoch nach wie vor bestehen.

Der Markt

Schauen wir uns den heutigen Spendenmarkt an,
missen wir konstatieren, dass es eine grof3e Nach-
frage nach Patenschaften gibt. Und es gibt immer
mehr Organisationen, die in Deutschland — gerade
im Fernsehen — erfolgreich fiir Patenschaften wer-
ben. Bezogen auf uns als Kinderhilfswerk, fiir das
dies nicht infrage kommt, missen wir feststellen,
dass wir auf einem insgesamt endlichen und nicht
mehr wachsenden Markt unter Druck geraten und
uns mit diesem Instrument beschaftigen missen.
Nicht weil wir glauben, uns auch dieses Instrumen-
tes bedienen zu wollen, sondern weil es uns als Ak-
teur auf dem Markt betrifft. Dies wird deutlich, wenn
wir uns anschauen, wie Werbung heute funktioniert.
Das Instrument der Personalisierung ist eine sehr
gangige Methode: Botschaften wird vielfach ein
Gesicht verliehen, es wird nicht abstrakt ein Pro-
blem und die dazu gehérende Losung beschrieben,
sondern dies Gibernimmt eine — oft prominente —
Personlichkeit, die freundlich lachelt und Tragerin
sowohl von Informationen als auch von Handlungs-
ermunterungen ist — zum Beispiel der Aufforderung
zur Ubernahme einer Patenschaft. Die Nutzerinnen
und Nutzer von Medien in Deutschland sind sehr
daran gewohnt, auf diese Weise angesprochen zu
werden.

Ich glaube ferner, dass wir zwischen verschiedenen
Formen der Patenschaftswerbung gut unterschei-
den missen, man kann sie nicht tiber einen Kamm
scheren. Zwei zentrale Kritikpunkte:
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4 Den ersten nenne ich leidorientierte Darstellung.
+Warum werde ich nicht satt?” oder ein Bild eines
Kindes: , Warum hilft mir keiner?"- Zitate, die aus
meiner Sicht nicht geeignet sind, entwicklungsbe-
zogene Botschaften, die im Kreis der Nicht-Regie-
rungsorganisationen Konsens sind, zu transportieren.
Botschaften, die oft im Widerspruch zum Gesamt-
auftritt der Organisationen stehen.

a Der zweite kritische Punkt ist die katalogartige
Présentation von Kindern. Man kann sowohl im In-
ternet als auch in Prospekten eine Auswahl treffen.
Eine Reihe freundlich lachelnder Kinder mit Lebens-
lauf, Alter, Geschichte und Hobbys werden vorgestellt,
man kann sich per Mausklick fiir eines entscheiden.
Dies schafft einen instrumentellen Zugang zum Kind
sowie auch zum Thema Hilfe und scheint mir eine
auBerst fragwiirdige Form der Werbung mit Kinder-
patenschaften zu sein.

Eine Debatte um Qualitat

Wenn ich abschlieBend noch einmal an unsere Argu-
mente von vor 30 Jahren ankniipfe: Ich sehe nach
wie vor in der Werbung mit Patenschaften eine
Reproduktion des Verhaltnisses von Nord und Siid.
Quantitative Machbarkeitsphantasien wie ,Noch
50 000 Kinder warten auf ihren Paten” sind eine
Form der Ansprache, die dieses Verstandnis stiitzen.
Wenn mir entgegnet wird, dass man entwicklungs-
politische Bildungsarbeit und Werbung nicht in
einen Topf werfen diirfe — bin ich mir dessen durch-
aus bewusst. Nicht darum geht es mir, sondern um
die Frage der Koharenz des Auftretens der Organi-
sationen auf dem Spendenmarkt insgesamt, um die
Frage von Qualitétsstandards in der Werbung der
Organisationen.

Ein Vorschlag meinerseits: Wir sollten beginnen,
innerhalb der Gemeinschaft der Nicht-Regierungs-
organisationen eine Debatte (iber dieses Thema zu
fiihren. Ich wiirde sie eine Debatte um Qualitat nen-
nen, Uber die Standards der Werbung, auf die wir uns
verstandigt haben beziehungsweise verstandigen
sollten. Und wir sollten einen Konsens darliber her-
stellen, inwiefern die Werbung Ausdruck unserer Ar-
beit, unserer Ziele und Visionen sein sollte. Ein Grad-
messer fiir die Qualitat dieser Auseinandersetzung
konnte die Deutlichkeit sein, mit der gesagt wird,
dass hinter einer einfachen Kinderpatenschaft letzt-
lich die Forderung eines entwicklungspolitischen
Programmes steht.
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Ethik im Fundraising,
Kinderpatenschaften und
das DZI Spenden-Siegel
Praxisbeispiele

Christel Neff

Reizthema Kinderpatenschaften

Keine Frage, das Thema ,Kinderpatenschaften” pola-
risiert. Kaum ein anderes Hilfekonzept wird insheson-
dere in Fachkreisen so regelmaBig kontrovers disku-
tiert. Grund genug fiir das DZ/, dieses Thema auf ei-
nem Spenden-Siegel FORUM zu diskutieren. Es gibt
einerseits vielfaltige Griinde fiir eine ablehnende
Einstellung gegentiber Patenschaften. Auf der ande-
ren Seite stehen die lange Tradition und erfolgreiche
Arbeit vieler Patenschaftsorganisationen. Zudem zei-
gen die Einnahmeergebnisse von Hilfswerken, die
Patenschaften vermitteln, wie beliebt diese Hilfeform
bei Spendern und Spenderinnen ist. Das Interesse
an Kinderpatenschaften ist groB3, was auch die zahl-
reichen Anfragen an die Spenderberatung des DZ/
belegen; kaum ein Tag, an dem das Institut nicht bei
der Suche nach der passenden Patenschaftsorgani-
sation um Entscheidungshilfe gebeten wird.

Warum viele Spendende die Ubernahme einer Pa-
tenschaft fiir ein bediirftiges Kind in einem Entwick-
lungsland anderen Spendenformen vorziehen, ist
nicht schwer zu beantworten. Hilfe bekommt ein
Gesicht. Durch den personlichen Zugang zu einem
Patenkind ist die Hilfe scheinbar realer. Patenschaf-
ten fordern die Vorstellung, direkt und sichtbar zu
helfen, die Hilfeleistung ist nicht mehr anonym. Hierzu
tragen die Berichte der Helfenden vor Ort oder der
Briefkontakt zum Patenkind bei. Damit riicken das
Lebensumfeld des Kindes und die lokalen Probleme
naher. Viele Patinnen und Paten haben das Gefiihl,
besser als bei anderen Spendenformen nachvollzie-
hen zu konnen, was mit ihren Forderbeitragen tat-
sachlich geschieht. Auch signalisieren die Dankes-
briefe der Kinder, dass die Hilfe ankommt. Ein nicht
unwesentliches Motiv fiir Spendende in Zeiten, die
allgemein—und das gilt im Besonderen auch fiir den
Spendenmarkt —von Unsicherheit gepragt sind.

Kritik und Reformansatze

Patenschaften sind nicht sozialvertréglich, so ein von
Gegnern des Konzepts haufig vorgebrachter Einwand.
Neid und Missgunst entstlinden im Umfeld des Kin-
des. Das friedliche Zusammenleben innerhalb einer
Familie sei erheblich durch mégliche Benachteiligun-
gen von Geschwistern belastet, die keine Paten-
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schaft vorzuweisen haben. Einige gehen mit ihrer
Kritik sogar so weit, dass sie das soziale Gefiige einer
ganzen Gemeinschaft gefahrdet sehen.

Diese Kritik ist heute so nicht mehr haltbar. Die Argu-
mentation stammt aus den 1980er-Jahren und ist im
Hinblick auf das Modell Patenschaften weitgehend
liberholt. Die meisten der betroffenen Hilfswerke
haben auf Fehler friiherer Zeiten und die teilweise
durchaus berechtigten Vorwirfe reagiert. Mit der
Konsequenz, dass Einzelforderung im klassischen
Sinne gegenwartig kaum noch praktiziert wird. Ge-
rade um keine sozialen Unterschiede zu schaffen,
funktionieren zeitgemaBe Patenschaftsprogramme
anders. Im Mittelpunkt steht in der Regel nicht das
personliche Weiterkommen eines einzelnen Kindes.
Patenschaftsforderung bedeutet nicht, dass ein Kind
den monatlichen Beitrag direkt und allein erhalt,
eine gute Ausbildung und Gesundheitsversorgung
erfahrt, wahrend seiner Umgebung keine adaquate
Forderung zuteil wird. Das Patenkind steht vielmehr
stellvertretend fiir die gesamte Gemeinschaft, in der
es lebt. Die géngige Forderpraxis zielt auf Chancen-
gleichheit ab, weil alle Kinder einer Gemeinschaft
die neu gebaute Schule besuchen und samtliche Dorf-
bewohnerinnen und -bewohner inklusive lterer
Menschen eine medizinische Grundversorgung er-
halten, und zwar unabhéngig davon, ob sie Teil des
Patenschaftsprogramms sind oder nicht. Der Paten-
schaftsbeitrag wird in die Entwicklung ganzer Dorf-
gemeinschaften investiert und tragt somit dazu bei,
auch die Lebensverhaltnisse der Kinder zu verbes-
sern, die keine Paten und Patinnen haben.

Damit unterscheiden sich ,reformierte” Patenschafts-
konzepte hinsichtlich ihrer Projektinhalte nicht we-
sentlich von den Entwicklungshilfemanahmen an-
derer Kinderhilfswerke. Genau diesen Zustand kriti-
sieren Patenschaftsgegner und -gegnerinnen neuer-
dings. lhre Vorwiirfe richten sich insbesondere gegen
die Darstellung vieler Patenschaftsorganisationen in
der Offentlichkeit, die als teilweise irrefiihrend bis
moralisch bedenklich beurteilt wird. Sofern die For-
derbeitrage der Paten und Patinnen einer Gemein-
schaft oder einem Projekt zuflieBen statt dem einzel-
nen Kind, so der Einwand der Kritisierenden, wiirden
die Werbeinhalte von Patenschaftsorganisationen
etwas suggerieren, was nicht der Wahrheit entspricht.
Den Spendenden werde vorgegaukelt, ein bestimm-
tes Kind zu unterstiitzen, tatsachlich werde aber
Gemeinwesenentwicklung geférdert.

Anforderungen des DZ/ Spenden-Siegels
Nach Aussagen von Verantwortlichen ist tatsachlich
zu bezweifeln, dass ohne den unmittelbaren Kon-
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takt so viele Spenden gesammelt werden kénnten.
Die Situation ist zwiegespalten. Es besteht ein Kon-
flikt zwischen dem werbewirksamen Marketingins-
trument , Einzelkinderpatenschaft” auf der einen
Seite und der mit der Patenschaft verbundenen
Lsinnvolleren” Projektforderung auf der anderen.

Fir das DZI und sein Spenden-Siegel-Priifverfahren
ist bei der Beurteilung des Werbeinfomaterials ent-
scheidend, wie mit diesem Konflikt in der Offent-
lichkeitsarbeit umgegangen wird. Dabei fordern die
DZI-Priifrichtlinien, dass die Spendenwerbung wahr,
eindeutig und sachlich gehalten sein muss. Sie darf
die Spendenden in ihrer unabhangigen Entschei-
dung nicht behindern. Zudem muss die Wiirde der
Betroffenen gewahrt bleiben. Konkret priift das DZ,
ob das jeweilige Forderkonzept hinreichend prazise
erklart und vermittelt wird. Die zentrale Frage ist
also: Wie gelingt es Patenschaftsorganisationen, die
ganze Sozialgemeinschaften férdern und nicht nur
ein einzelnes Kind, das beschriebene Spannungsfeld
in ihrer Informationsarbeit aufzulgsen?

An dieser Stelle sollte noch kurz erwdhnt werden,
dass im Rahmen der Spenden-Siegel-Priifung keine
Bewertung von MaBnahmen, keine Einschatzung
der Arbeit von Hilfswerken vorgenommen wird. Das
DZl urteilt nicht dariber, ob ein Hilfekonzept im ent-
wicklungspolitischen Zusammenhang als Uberlege-
ner anzusehen ist, weil es als sinnvoller, wirksamer,
nachhaltiger oder partnerschaftlicher gilt. Die Hilfe
fiir einzelne Personen wird nicht der Unterstiitzung
von SelbsthilfemaBnahmen gegeniibergestellt, auch
wenn moglicherweise Konsens darin besteht, dass
letztere mehr Sinn stiftet.

Das heift, die strukturellen Unterschiede verschie-
dener Kinderhilfswerke sind fiir das DZI eher zweit-
rangig. Ob Organisationen ausschlieBlich mit Pro-
jektférderung an die Offentlichkeit treten oder ob
sie in diesen Projekten Patenschaften vermitteln, ob
Patenschaften fiir Projekte angeboten werden oder
weiterhin personengebundene Finanzhilfen geleis-
tet werden, spielt fiir das DZ/ und seine Priifung
keine entscheidende Rolle.

Das Marketinginstrument Kinderpatenschaften
auf dem Priifstand — Praxiserfahrungen

Vom Vorwurf unwahrer Werbeaussagen sind seridse
Patenschaftsorganisationen relativ schnell freizuspre-
chen. Ihre Werbematerialien riicken zwar die von
ihnen betreuten Patenkinder in den Vordergrund,
zugleich wird aber betont, dass die angebotenen
Hilfeleistungen nicht exklusiv an ein bestimmtes
Kind gehen. So heiBt es beispielsweise in einschla-
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gigen Werbebroschiiren, dass mit den Patenschafts-
beitrdgen gemaB dem Prinzip der , Hilfe zur Selbst-
hilfe” langfristige Aufbauprogramme geférdert wer-
den und die MaBnahmen auf die Entwicklung ganzer
Dorfgemeinschaften abzielen. In einer anderen Pa-
tenschaftsinformation steht zu lesen, dass das Paten-
kind stellvertretend fiir alle Menschen steht, denen
es besser gehen soll. Seridse Informationsarbeit
zeichnet sich dadurch aus, dass sie den Zusammen-
hang zwischen Patenschaft und Projekt erkennen
lasst. Zudem wird hier deutlich, dass das Patenkind
einen exemplarischen Charakter hat. Allerdings er-
fahrt das DZI in seinem Tagesgeschaft, dass trotz
entsprechender Hinweise in den Werbematerialien
von Patenschaftsorganisationen diese Forderform
durchaus fir Missverstandnisse anfallig ist. In Zu-
schriften weisen Spendende auf vermeintliche Un-
gereimtheiten im Zusammenhang mit ihrem jewei-
ligen Patenkind hin und bitten das Institut um Ver-
mittlung beziehungsweise Klarung.

Woran liegt das? Die Griinde hierfiir mégen auch
bei Spendern und Spenderinnen zu finden sein, die
entsprechende Hinweise bewusst ausblenden oder
eine zu hohe Erwartung an die Patenschaft kniip-
fen. Gewichtiger ist wohl aber, dass die sehr perso-
nalisierte Férderung besondere Risiken birgt:

4 Das fangt damit an, dass ganz unzweifelhaft die
Organisation von Kinderpatenschaften komplex ist.
Bereits die Vermittlung einer Beziehung zwischen
Spendenden und Patenkind erfordert einen erhebli-
chen Aufwand. Die Kinder miissen ausgesucht, per-
sonliche Informationen aufbereitet sowie erganzt
um Fotos an die Paten vermittelt werden. Fiir den
obligatorischen schriftlichen Kontakt miissen Briefe
(hédufig unter Mithilfe ehrenamtlich Tatiger) iiber-
setzt und versandt, Adressen verwaltet und jegliche
Anderungen registriert werden. Dass hierbei Fehler
auftreten, scheint unvermeidlich.

4 Wenn Paten dann , ihr” Kind besuchen wollen, ist
weiterer Aufwand erforderlich. Das personliche Auf-
einandertreffen muss von den Patenschaftsorgani-
sationen intensiv vorbereitet und begleitet werden.
Vor allem miissen die Hilfswerke dafiir Sorge tragen,
dass die Kinder vor zu weitgehenden persdnlichen
~Annaherungsversuchen” von Paten und Patinnen
geschiitzt werden. Vorkehrungen sind auch dahin
gehend zu treffen, dass umgekehrt die Hilfsbereit-
schaft von Paten und Patinnen nicht ausgenutzt
wird, indem etwa vom Umfeld des Kindes weitere
(finanzielle) Forderungen gestellt werden. Aus all
diesen Griinden erfordert diese Form , personifizier-
ter Hilfe” auch entsprechend héhere Verwaltungs-
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aufwendungen als die allgemeinen Spenden. An
dieser Stelle mochte ich noch hinzufiigen, dass das
DZI grundsétzlich von persénlichen Besuchen abrét.

4 Wenn das Erfolgsrezept von Patenschaftsorganisa-
tionen der Briickenschlag zwischen Spendergruppe
und Patenkind ist, mag es nicht verwundern, dass
die Werbebotschaften den Fokus bewusst starker
auf die betreuten Patenkinder lenken als es den For-
dermaBnahmen vor Ort tatséchlich entspricht. Aber
eine solche Strategie lauft eben auch Gefahr, einen
Eindruck von Authentizitat zu erzeugen, der sich bei
genauer Uberpriifung letztlich nicht bewahrheitet.
Stellt sich spater heraus, dass das abgebildete Kind
mit seiner Lebensgeschichte gar nicht mehr zu ver-
mitteln ist, weil es bereits seit langem einen Paten
hat, oder dass kein Grund zur Eile besteht, weil das
gezeigte Kind bereits an den FordermaBnahmen der
Organisation Anteil hat, so untergrébt dies die Glaub-
wiirdigkeit des werbenden Hilfswerks. Die Werbung
muss sich hier den Vorwurf gefallen lassen, nicht
eindeutig oder sogar irrefiihrend zu sein.

4 Nachbesserungen sind bei einigen Patenschafts-
organisationen dahin gehend erforderlich, offenzu-
legen, nach welchen Kriterien die Patenkinder aus-
gewahlt werden. Es ist immer wieder festzustellen,
dass hieriiber weitgehende Unkenntnis herrscht. Das
Gros der Spenderschaft ist der Meinung, dass Fakto-
ren wie die besondere Bediirftigkeit Einzelner aus-
schlaggebend seien. Offenbar weniger bekannt ist,
dass der Finanzbedarf eines Projektes die Zahl der
zu vermittelnden Kinder festlegt. Ob ein bestimmtes
in der Projektregion lebendes Kind zum Patenkind
wird oder vielleicht eines seiner Geschwister oder
ein bediirftiges Kind in der Nachbarschaft, ist dabei
von eher nachrangiger Bedeutung, denn die Unter-
stiitzung wird sich ohnehin auf das jeweilige Um-
feld als Ganzes beziehen.

4 Kritisch anzumerken sind auch solche Falle, in de-
nen Werbepassagen eine vorgeblich direkte Dialog-
situation schaffen, wodurch ein emotionaler Ent-
scheidungsdruck aufseiten der Spendenden aufge-
baut wird. Formulierungen wie ,Rosita braucht Sie
dringend als Paten” sind nach Ansicht des DZ/ ge-
fihlshetont und beeinflussen die Spendenden auf
unsachliche Weise.

Kinderpatenschaften und ethische
Spendenwerbung

Vor dem dargelegten Hintergrund stellt sich die Fra-
ge, ob ,werbewirksamer Einsatz von Kinderpaten-
schaften einerseits und Projektforderung anderer-
seits” als Widerspruch iiberhaupt auflésbar ist. Oder

Soziale Arbeit SPEZIAL 2007



ist die Vermittlung von Patenschaften unter ethischen
Gesichtspunkten womdglich nicht vertretbar? Wohl
nur dann, wenn die beschriebenen Qualitatsmangel
quasi systemimmanent waren und damit das Modell
,Patenschaft” aus sich heraus dazu neigen wiirde,
die Spendenden in ihrer unabhangigen Entscheidung
zu tauschen und die Wiirde der Patenkinder zu ver-
letzen. Beides ist sicher nicht der Fall.

Nach Auffassung des DZ/ unterscheidet sich die Of-
fentlichkeitsarbeit seridser Patenschaftsorganisatio-
nen nur unwesentlich von den Werbeaktivitaten an-
derer Kinderhilfswerke. Die abgebildeten Kinder, die
Nennung von Herkunft, Namen und Alter sowie die
konkrete Beschreibung der jeweiligen Hilfsbedirftig-
keit ahneln sich durchaus. Behauptungen, wonach
die Werbung von Patenschaftsorganisationen, die
insbesondere auf Mitleid erregende Kinderbilder
abstelle, eher oberflachlich sei, da sie das jeweilige
Lebensumfeld entweder auBer Acht lasse, lediglich
verkiirzt darstelle oder durch die personifizierte Dar-
stellung die Wiirde der gezeigten Kinder verletze,
gehen an der Wirklichkeit von Patenschaftswerbung
in den meisten Féllen vorbei. Auf die Darstellung lei-
dender Kinder wird zumeist verzichtet. Kinder wer-
den nicht als Opfer prasentiert, sondern eher positiv
und zukunftsgerichtet als aktive Partner beschrieben.

Und was ist beispielsweise von folgender Werbe-
kampagne eines seriésen Hilfswerks zu halten, das
keine Patenschaften vermittelt: GroBflachige Plakate
zeigen verwahrloste StraBenkinder oder schwer be-
waffnete Kindersoldaten. Auf die besondere Not-
situation dieser Kinder, wie extreme Gewalterfah-
rung oder kurze Lebenserwartung, weisen markante
Uberschriften hin. Wie ist es vom ethischen Anspruch
aus zu beurteilen, wenn sich herausstellt, dass die
gesamte werbliche Darstellung reine Fiktion ist? Die
Fotos folglich nicht auf der StraBe oder in einem Mili-
tarlager aufgenommen wurden, sondern in einem
Studio in Deutschland. Frei erfunden ist damit auch,
dass die Kinder allein auf sich gestellt ein trostloses
Dasein in einem Entwicklungsland fristen missen,
stattdessen haben die Abgebildeten ein Zuhause
und leben in Familien, weit ab von Hunger oder
Kriegserfahrung. Provokative Spendenwerbung also,
die die Wiirde der abgebildeten Kinder verletzt und
dazu beitragt, erhebliche Irritationen auszuldsen.

Das DZI urteilt dariiber, ob die Werbe- und Informa-
tionsarbeit wahr, eindeutig und sachlich ist und sie
die Wirde der Betroffenen nicht verletzt. Hieriiber
zu befinden ist nicht einfach und erfordert durchaus
eine eingehende Analyse. Aber, es gibt sicherlich
strengere, tiefer gehende (anspruchsvollere) Stan-
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dards. Die Frage zum Beispiel, ob die Vermittlung
von Patenschaften unter ethischen Gesichtspunkten
vertretbar ist, geht iiber die Anforderungen, die das
DZI an Werbung stellt, hinaus.

Das DZI pladiert dafiir, den konkreten Einzelfall zu
betrachten und weniger allgemeingliltig einen gan-
zen Bereich abzulehnen. Dies gilt nach unserer Ein-
schatzung fiir das Patenschaftskonzept ebenso wie
etwa fiir die Werbung von Fordermitgliedschaften
auf der StraBe, die das DZ/ sehr kritisch begleitet. Die
Vermittlung von Patenschaften als Form der Spenden-
akquise kategorisch abzulehnen, wiirde bedeuten,
»€ehrliche” Organisationen mit unseriésen in einen
Topf zu werfen. Dies wiirde der Spendergruppe
nicht gerecht, die eine stérker personifizierte Art der
Unterstiitzung anderen Spendenformen vorzieht.
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Ein internationaler Ethik-
Kodex des Fundraisings
Marita Haibach

Meine sehr geehrten Damen und Herren,

ich freue mich, heute zu Ihnen sprechen zu diirfen
und mich insbesondere mit den Kollegen und Kolle-
ginnen aus der internationalen Fundraisingarbeit
austauschen zu konnen, die eine andere Perspek-
tive vertreten: die Seite des Spenderschutzes. Herr
Wilke und ich haben uns schon an verschiedenen
Stellen immer wieder ausgetauscht, aber ich méchte
den heutigen Tag als Gelegenheit nutzen, um mit
dem ICFO (International Committee on Fundraising
Organizations) in weiteren Kontakt zu kommen.
Ich sehe uns — und ich spreche hier als Prasidentin
der European Fundraising Association — insofern in
einem Boot, als wir uns zum einen darum bemiihen
wollen, dass es mit der Ethik im Spendenwesen wirk-
lich so lauft, dass das offentliche Vertrauen nicht nur
aufrechterhalten wird, sondern weiter wachst. Aber
zum anderen, und das ist fiir mich ein ganz wichti-
ges gesellschaftliches Ziel, mochten wir natiirlich,
dass das Engagement der Biirger und Biirgerinnen
— das hat wiederum mit Vertrauen zu tun — nicht
weniger, sondern mehr wird.

Bevor ich zu meinem eigentlichen Thema, dem Code
of International Ethics fiir Fundraiser, spreche, méch-
te ich die European Fundraising Association vorstel-
len. Diese Organisation, EFA abgekrzt, wurde im
Jahr 2002 offiziell gegriindet. Es ging eine vierjahri-
ge Vorlaufzeit voraus, um diese Initiative tiberhaupt
zusammenzubringen. Mein Amt als Prasidentin wird,
wie die ganze Arbeit von EFA bislang, ehrenamtlich
verrichtet, deswegen nochmal mein schon geduBer-
ter Wunsch, auch auf diese Beriihrungspunkte mit-
einander zu schauen: Die internationale Arbeit in
diesem Kontext ist nach wie vor ungewéhnlich und
vor allen Dingen Zusatzarbeit fiir diejenigen, die sie
tun. Nichtsdestotrotz finde ich sie sehr wichtig, denn
man kann auf dem internationalen Parkett eine
ganze Menge voneinander lernen.

Die European Fundraising Association:
Mitglieder, Mission und Ziele

Die European Fundraising Association ist der Dach-
verband von Fundraisingverbanden aus 14 Landern
Westeuropas. In Osteuropa befindet sich das Fund-
raising erst in den Anfangen, doch seit dem Jahr 2006
haben wir den polnischen Fundraising-Verband als
Mitglied gewonnen. Wir haben zwei Typen von Mit-

gliedsorganisationen, einmal die Fundraiserverbande,
wie zum Beispiel den Deutschen Fundraising Ver-
band, in dem die Mitglieder Einzelpersonen sind, die
hauptberuflich in dem Arbeitsfeld tatig sind.

Wir haben als zweiten Typ von Mitgliedsorganisati-
onen diejenigen Verbande, in denen Spenden sam-
melnde Organisationen Mitglied sind. Es gibt meh-
rere Lander in Europa, bei denen diese Trennung in
zwei verschiedene Organisationen besteht, wie etwa
in Schweden und den Niederlanden, aber auch an-
dere wie England, wo das Institute of Fundraising
sowohl die Fundraiser und Fundraiserinnen als
auch die fundraisenden Organisationen vertritt.
Dieser Zusammenschluss der European Fundraising
Association hat mit einem wichtigen weltweiten
Trend zu tun, der Professionalisierung des Fundrai-
sings. Dieses Gesamtthema wiederum hangt eng mit
der Frage, warum wir iiberhaupt einen Ethik-Code
brauchen und was wir damit machen, zusammen.

Zur European Fundraising Association erwahnte ich
bereits, dass die Arbeit derzeit ehrenamtlich geleis-
tet werden muss, weil wir nur ein geringes Budget
haben. Jetzt mdgen viele sagen, Fundraiserinnen und
Fundraiser kénnen ja auch Mittel einwerben, aber
das ist flir einen so jungen Verband relativ schwie-
rig. Doch wir haben die Hoffnung, dass wir in die-
sem Jahr einen Durchbruch erreichen.

Unser Hauptthema ist derzeit nicht die Diskussion
um ethische Fragen, sondern die Qualifizierung der
im Fundraising Tatigen. In Deutschland gibt es die
Fundraising Akademie. In England existiert schon
lange ein System, nach dem Fundraiserinnen und
Fundraiser gepriift werden und eine Zertifizierung
von dem Verband bekommen. Das ist aber in den
meisten europdischen Landern noch nicht der Fall.
Wir wollen ein europaweites System schaffen, das
seine Wurzeln in den einzelnen Landern hat, die je-
weiligen landerspezifischen Gegebenheiten beriick-
sichtigt und bei dem zudem die unterschiedlichen
Systeme in den Landern dann die Anerkennung von
EFA bekommen.

Jeder kann sich heute Fundraiser nennen, aber die
Frage ist, ob es sich um jemanden handelt, der wirk-
lich iber Fundraising-Know-how verfiigt und das
Fundraising mit einem Bewusstsein von ethischen
Grenzen und Schranken macht. Wir haben in diesem
Zusammenhang einen Antrag bei der Europaischen
Gemeinschaft gestellt und hoffen natirlich auf des-
sen Bewilligung. Wenn ihm entsprochen wird, hoffen
wir, dass EFA mehr machen kann als jetzt mit den
sehr beschrankten ehrenamtlichen Ressourcen.
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Der Entwicklungsprozess

Das International Statement of Ethical Principles
wird natlrlich nicht durch die EFA allein vorange-
bracht, sondern wir diskutieren dies in einem welt-
weiten Verbund. Die gréBten Fundraising-Verbande
befinden sich in den USA mit der Association of
Fundraising Professionals (AFP) an der Spitze, die
mittlerweile fast 30 000 Mitglieder hat. Zum Ver-
gleich: Der Deutsche Fundraising Verband hat unge-
fahr 1000 Mitglieder. Die AFP hat zusammen mit
EFA im Jahr 2003 erstmals in Toronto zu einem In-
ternational Fundraising Summit, also einer interna-
tionalen Fundraising-Gipfelkonferenz, eingeladen.
Am Rande der Jahreskonferenz der AFP kamen 25
Vertreter und Vertreterinnen von Fundraising-Ver-
banden zusammen, die sich dort auf internationaler
Verbandsebene tiber das Thema Ethik im Fundraising
ausgetauscht haben. Das war angesichts einer solch
heterogenen Zusammensetzung zunachst lediglich
eine Anndherung und ein Austausch dariber, welche
Regelungen es in den einzelnen Landern gibt, doch
es war zugleich spannend. Zur Zusammensetzung
der Teilnehmergruppe: Nattirlich waren Westeuropa
und Nordamerika stark vertreten, aber interessant
ist, dass auch Stidamerika im Kommen ist. Es waren
zum Beispiel Brasilien und Argentinien dabei, auBer-
dem Siidafrika, Australien, Neuseeland und einige
Fundraising-Aktive aus Asien, Korea und Hongkong,
der Ukraine und Kenia. Sie sehen, einige Teile der
Erde sind kaum vertreten, aber es zeichnet sich ab,
dass sich in den nachsten Jahren noch viel tun wird.

Im Oktober 2004 gab es dann den zweiten Summit,
den Fundraisinggipfel am Rande des groBen Fund-
raising-Kongresses in Noordwijkerhout in den Nie-
derlanden. Im Sommer 2005 in London, wo die gro-
Be Konferenz des Institute of Fundraising stattfand,
wurde der dritte Fundraisinggipfel veranstaltet, und
schlieBlich im Oktober 2006 in Noordwijkerhout
der vierte. Ich liste dies deswegen auf, weil das den
Prozess aufzeigt. In Toronto hatte sich der englische
Verband anerboten, eine Ubersicht tiber Fundraising-
Kodices weltweit zu erstellen. Es gab Riicklaufe aus
17 Landern. Das Institute of Fundraising legte eine
Auswertung dariiber vor, welche Regelungen es iiber-
haupt gibt, damit wir sehen konnten, wo Gemein-
samkeiten und wo Unterschiede bestehen.

Im Oktober 2006 verabschiedeten die Vertretenden
aus 24 Landern schlieBlich das International State-

ment of Ethical Principles. Nun soll der Kodex — ahn-
lich wie bei den Vereinten Nationen — in den einzel-
nen Landern ratifiziert werden. Das mag lhnen als

ein komplizierter Prozess erscheinen, aber er ist du-
Berst wichtig. Ich habe mich in meinem Berufsleben
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schon mit vielen Fragen im Zusammenhang mit
Ethik beschaftigt, doch besonders wichtig finde ich
jeweils den Weg hin zu Entscheidungen. Wenn man
Ethikregeln starr als Gesetz sieht, brauchte man sie
lediglich zu verabschieden, zu unterschreiben und
sagen: Das ist es. Aber wenn dartiber diskutiert wird,
was das in Australien, der Ukraine oder in Deutsch-
land bedeutet, dann hat es noch eine andere Dimen-
sion. Insofern ist uns der lange Diskussionsprozess
miteinander, aber auch das Hineintragen in die ein-
zelnen Lander und dann das erneute Abgleichen
und das Weiterdenken, so wichtig.

Die Inhalte des International Statement

of Ethical Principles

Es gibt sehr viele Gemeinsamkeiten zwischen unse-
ren Grundsatzen und denen des /CFO. Wir, die Dele-
gierten des International Fundraising Summit, haben
uns darauf verstandigt, fiinf leitende Prinzipien an
den Anfang zu stellen:

4 Honesty — Ehrlichkeit,

a Respect — Respekt,

4 Integrity — Integritat,

4 Empathy — Einflihlungsvermdgen und

a Transparency — Transparenz.

Einerseits nichts Neues, aber es ist dennoch wichtig,
dass Uber diese Begrifflichkeiten und ihre Inhalte
diskutiert wird. Was bedeuten diese Grundsatze
eigentlich Uiber die nationalen Grenzen hinaus? Was
bedeuten sie in der Umsetzung?

Es wurden sechs Bereiche festgelegt, die beziiglich
der Umsetzung des Kodex besonders wichtig sind:
4 Donations — Spenden,

4 Relationship mit den Stakeholdern — Beziehung
mit den Referenzgruppen,

4 Responsibility around Communication — Verant-
wortlichkeit im Zusammenhang mit Kommunika-
tion,

4 Management: reporting, finance, fundraising
costs — Rechenschaft, Finanzen, Fundraisingkosten,
A Payment, salary, wages — Bezahlung, Gehalter,
Lohne,

4 Compliance with national law — Respektierung
der Gesetze in den jeweiligen Landern.

Da ist zum einen der Bereich der Spenden, wie steht
es mit den Kosten? Werden die Projekte tatsachlich
nach dem Willen der Spendenden umgesetzt? Zwei-
ter Bereich ist der der Beziehung mit den unterschied-
lichen Referenzgruppen. Wie steht es beispielsweise
mit den Rechten der Spender und Spenderinnen?
Der dritte Bereich ist die Verantwortlichkeit im Zu-
sammenhang mit Kommunikation. Wie erfolgt die
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Darstellung derjenigen, die mit Spenden unterstitzt
werden? Der vierte Bereich Management: reporting,
finance, das ist das Thema, das mit Transparenz zu
tun hat. Der flinfte Bereich beinhaltet die Bezahlung
der Fundraiser und Fundraiserinnen. Der sechste
Punkt legt fest, dass man sich an die jeweiligen Ge-
setze halt.

Um den Punkt Bezahlung gab es die heftigsten Aus-
einandersetzungen. Alle anderen Fragen waren nicht
kontrovers, obwohl die Kommission sehr heterogen
zusammengesetzt war. Wir konnten alle sagen: ein
guter Entwurf, aber es ist so, dass der Aspekt , Kom-
mission, Prozentanteil fiir Einwerbung im Fundrais-
ing” insbesondere in den USA ein ethisch eindeutig
geklartes Thema ist. Dort ist es vollig verpont, mit
Prozentanteilen oder auch mit finanziellen Anreizen
im Fundraising zu arbeiten. Jedes Mitglied der AFP
muss jedes Jahr neu unterschreiben, dass es das
nicht macht. Es gab Einwande, dass in Landern, wo
das Fundraising neu ist, es vielleicht manchmal noch
anders gehandhabt werden sollte, doch diese fiihr-
ten zu groBer Empdrung. Am Ende wurde eine Eini-
gung in Form einer Soll-Vorschrift (statt ,muss” wie
in den USA) erzielt.

Wir werden nach der Ratifizierung des Kodex damit
mehr nach auBen treten und ihn auf den entspre-
chenden Websites veroffentlichen. Ich hoffe, dass
dieser Prozess die Fachleute in den jeweiligen Lan-
dern dazu einladt, sich mehr damit auseinander-
zusetzen, dass das Fundraising zunehmend diese
starke internationale Komponente erhalten wird.

Ich mdchte noch etwas zu den Herausforderungen
sagen, die wir ebenfalls in den Diskussionen hatten.
Es wurde sehr deutlich, dass in Landern mit langen
Erfahrungen im Fundraising Dinge ganz anders dis-
kutiert werden, was vielleicht auch etwas mit der
GroBe des Berufsfeldes zu tun hat. So gibt es in den
USA viel mehr in gedruckter Form vorliegende Infor-
mationen. Das zeigt sich zum Beispiel an der Aus-
fihrung Gber die Ethikprinzipien. Die AFP hat kurze
und pragnante einleitende Prinzipien, aber ahnlich
wie in England folgt ein dickes Werk, in dem ausge-
fihrt wird, was mit den einzelnen Punkten gemeint
ist und auch Beispiele von ethischen Konflikten ge-
geben werden. Das ist etwas, was sich in den Landern
noch entwickeln wird, in denen das Fundraising neu
ist und am Anfang steht — wo salopp ausgedriickt —
auch manchmal etwas Wildwuchs besteht. Da ha-
ben wir auch in den Urzeiten des Fundraisings in
Deutschland — wir zéhlen ja inzwischen auch schon
zu den Oldies — Dinge erlebt, die heute langst an-
ders gehandhabt und gesehen werden.
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Eine interessante Frage ist zudem die der ganz unter-
schiedlichen legalen Systeme. Da gibt es noch viele
Punkte in Bezug auf das Fundraising, die durch ver-
schiedene gesetzliche Systeme eingeordnet werden.
Also ebenfalls eine spannende Diskussion, bei der
man noch nicht sagen kann, wohin sie fiihren wird.

Die Umsetzung des International Statement

of Ethical Principles

Letztes Stichwort, wortiber wir uns noch keine Ge-
danken gemacht haben, was aber sicherlich die
nachste Frage sein wird: Wenn wir den von mir
skizzierten Durchgang geschafft haben, ist zu tiber-
legen, wie wir das Enforcement gestalten, also die
Kontrolle der Einhaltung des Kodex und mégliche
Beschwerden. Es ist schon, hehre Prinzipien zu ver-
abschieden und diese auch schriftlich niederzulegen.
Aber die Frage ist — und das ist auf der internationa-
len Ebene nicht von oben regelbar — wie man sich
damit auseinandersetzt, wenn es offenkundige Ver-
stoBe gibt. Und da bin ich noch mal bei dem Punkt,
der in diesem Zusammenhang sehr spannend ist,
dem Netzwerk der European Fundraising Association.

Ein groBes Ziel von uns ist der Austausch unterein-
ander. Wir reden dartiber, was in den einzelnen Lan-
dern passiert. Es gibt mittlerweile auch eine ganze
Anzahl an Spenden sammelnden Organisationen,
die die Globalisierung in Bezug auf das Fundraising
ausnutzen, ich méchte keine Namen nennen, aber
wir hatten vorhin das Stichwort Patenschaften. Da
gibt es international agierende Organisationen, bei
denen Uberhaupt nichts dahinter steht. Aber wie
geht man damit um? Wie spiegelt man das in die
einzelnen Lander zurlick? Das sind sicherlich Fragen,
die uns in den nachsten Jahren noch beschéftigen
werden.
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Anhang
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Selbstverpflichtung zum Spenden-
Siegel

Deutsches Zentralinstitut fiir soziale
Fragen

Die Organisation verpflichtet sich zur gewissenhaf-
ten, Uberpriifbaren Einhaltung folgender Bestim-
mungen:

1. Zweckgerichtete Mittelverwendung. Alle einge-
worbenen Spendenmittel werden nur fiir die ange-
gebenen satzungsgemaBen Zwecke und unter Wah-
rung der einschlagigen steuerrechtlichen Vorschrif-
ten eingesetzt. Werbe- und Verwaltungsausgaben
gelten als zweckgerichtet, wenn sie bei der Verfol-
gung der satzungsgemaBen Ziele der Organisation
notwendig sind.

2. Wirksame Mittelverwendung. Die Verwendung
von Spendenmitteln erfolgt nach dem Kriterium der
groBtmaoglichen Wirksamkeit (unter Beachtung der
Grundsatze der Wirtschaftlichkeit und Sparsamkeit).

3. Haushaltsplanung. Zur Sicherung von langfristig
angelegten HilfsmaBnahmen wird eine Einnahmen-
und Ausgabenplanung erstellt.

4. Riicklagenbildung. Eine Riicklagenbildung ist ge-
sondert auszuweisen und zu begriinden. Zinsein-
nahmen aus Riicklagen fiir zweckbestimmte Spen-
den flieBen der vorgegebenen Zwecksetzung zu.

5. Mitarbeitervergiitung. (1) Die Vergiitungen und
Sachzuwendungen der hauptamtlich beschaftigten
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter orientieren sich
im Regelfall an den in vergleichbaren Positionen des
Offentlichen Dienstes gezahlten Gesamtbeziigen.
Sofern Abweichungen hiervon gegeben sind, ist
dies dem DZI durch den Antragsteller zu erldutern.
(2) Ehrenamtlich Tatige erhalten keine Vergiitung;
diesen konnen jedoch die notwendigen Aufwen-
dungen ersetzt werden, die ihnen in Ausfiihrung
ihrer Aufgabe entstehen.

6. Sonstige Vergiitungen. Von Provisionen, Pramien
oder vergleichbaren Erfolgsbeteiligungen fiir die
Vermittlung von Spenden, Erbschaften oder sonsti-
gen Zuwendungen wird grundsétzlich abgesehen.
Fiir die Vermittlung von Mitgliedschaften beziehungs-
weise Fordermitgliedschaften gilt Entsprechendes.

7. Spendenwerbung. Die Spendenwerbung erfolgt
stets unter Beachtung folgender Grundsatze:

a) Die Zweckbestimmung der Spenden oder Samm-
lungen sowie die Dringlichkeit der verfolgten Zwecke
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und die Eignung der geplanten MaBnahmen zur Er-
reichung dieser Zwecke werden offentlich und nach-
vollziehbar dargelegt.

b) Die Wort- und Bildwerbung ist wahr, eindeutig
und sachlich gehalten. Werbung, die geeignet ist,
die Spendenden in ihrer unabhangigen, sachbezoge-
nen Entscheidung zu behindern, wird unterlassen.
Darliber hinaus hat die Darstellung von Not und
Elend die Wiirde der Betroffenen zu wahren.

c) Bezeichnungen, Namen, Namenskiirzungen, Auf-
machungen, Zeichen und andere, welche geeignet
sind, Verwechslungen mit Bezeichnungen, Namen,
Namenskiirzungen, Aufmachungen, Zeichen ande-
rer Institutionen hervorzurufen oder den Eindruck
einer Beziehung zu solchen Institutionen entstehen
zu lassen, werden nicht verwendet.

d) Der Name der Organisation wird ausschlieBlich
in Bezug auf die satzungsgeméaBen Zwecke der
Organisation eingesetzt. Eine Verwendung des
Namens beziehungsweise Logos durch gewerblich
tatige Dritte ist nur dann zulassig, wenn der damit
Umworbene eindeutig erkennen kann, dass er fiir
gewerbliche Zwecke angesprochen wird. Die Ver-
wendung des Namens im Zusammenhang mit
Sozialsponsoring bleibt davon unberiihrt.

8. Rechnungslegung. Die Organisation verpflichtet
sich zu einer ordnungsgemaBen Rechnungslegung
nach MaBgabe der Ausfiihrungsbestimmungen.

9. Priifungspflicht. Die Organisation lasst ihre Rech-
nungslegung nach MaBgabe der Ausfiihrungsbestim-
mungen priifen und bestatigen.

10. Kontrolle. (1) Das zur Entscheidung befugte Lei-
tungsgremium (zum Beispiel Vorstand) unterwirft
sich einer inhaltlichen Kontrolle durch ein vom Lei-
tungsgremium unabhangiges Aufsichtsorgan (zum
Beispiel Mitgliederversammlung). Sofern mindes-
tens ein Mitglied des Leitungsgremiums seine Auf-
gabe hauptamtlich ausiibt und/oder mindestens die
Hélfte der Mitglieder des Leitungsgremiums mitein-
ander verwandt oder verschwagert ist, unterliegt
das Gremium zusatzlich der Kontrolle eines beson-
deren in der Satzung verankerten und von den Mit-
gliedern gewahlten Aufsichtsorgans. Bestehende
Verwandtschaftsverhaltnisse zwischen den Mitglie-
dern des Leitungsgremiums werden im Antragsver-
fahren gegeniiber dem DZ/ dargelegt.

(2) Die Namen der Mitglieder von Leitungsgremium
und besonderem Aufsichtsorgan werden jeweils im
Jahresbericht verdffentlicht.

(3) Die Arbeit des Aufsichtsorgans wird durch den
Nachweis der Entlastung des Leitungsgremiums an-
hand eines entsprechenden Protokollauszugs nach-

32

gewiesen. Dieser wird nach MaBgabe des Vertre-
tungsrechts abgezeichnet.

11. Darlegungspflicht. Dem DZI werden von der
Organisation alle zur Antragstellung notwendigen
Unterlagen nach MaBgabe der Ausfiihrungsbestim-
mungen vorgelegt sowie alle Informationen erteilt,
die es ermdglichen, die Einhaltung der Selbstver-
pflichtung festzustellen.

12. Siegel-Verwendung. Das Spenden-Siegel wird
von der Organisation nur in der geschiitzten Form
und nur wahrend der zuerkannten Geltungsdauer
werbend eingesetzt.
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International Statement
of Ethical Principles of the European
Fundraising Association

Preface

Fundraisers work in many varied fields, countries and
circumstances, but they share several fundamental
values and practices: they work to make the diffe-
rence, help others and save what is valuable, in fact
to make the world a better place. It is for these rea-
sons that fundraisers strive to identify and employ
best practices.

Itis the purpose of this Statement of Ethical Princip-
les to foster the growth of a worldwide fundraising

community dedicated to accountability, transparency
and effectiveness. In this Statement we want to set

forth what unites us in the way we practise our pro-
fession. Recognising that in many countries there al-
ready exist codes of conduct and standards of prac-
tice, the intent of this statement is to unify the glo-

bal fundraising community behind a single universal
declaration of fundamental principles. Organizations
and individuals who endorse this Statement are not
necessarily abandoning existing codes or standards,
but are announcing their interest in a global under-
standing of these fundamental principles.

Applied in different cultural settings, this Statement
can provide guidance for initiating best practices in
newly developing markets. It also provides a clear
alternative to local customs which may not repre-
sent best practices. Adherence to this Statement
should also advance the common purpose of assur-
ing public trust in the non-profit sector while dis-
couraging personal gain at the expense of donors
and stakeholders.

A form of words has been incorporated within the
statement in paragraph 5 where use of the words
«Will"and , must” indicate what is a mandatory
requirement and , should" what is regarded as best
practice by all organizations endorsing the state-
ment. The statement recognises that fundraisers
operate subject to many different jurisdictions and
that they must observe the law of the jurisdiction in
which they work. However, it is expected that fund-
raisers adhering to the principles of the statement
should adhere to the most rigorous interpretation
of the law (and of the Code of Ethics of their own
Membership Association) applicable to an activity,
whichever jurisdiction that activity derives from.
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Five Universal Principles
Five important principles for acting as a fundraiser:

Honesty: Fundraisers shall at all times act honestly
and truthfully so that the public trust is protected
and donors and beneficiaries are not misled.

Respect: Fundraisers shall at all times act with re-
spect for the dignity of their profession and their
organisation and with respect for the dignity of
donors and beneficiaries.

Integrity: Fundraisers will act openly and with re-
gard to their responsibility for public trust. They shall
disclose all actual or potential conflicts of interest
and avoid any appearance of personal or professio-
nal misconduct.

Empathy: Fundraisers will work in a way that pro-
motes their purpose and encourage others to use
the same professional standards and engagement.
They shall value individual privacy, freedom of choice,
and diversity in all forms.

Transparency: Fundraisers stimulate clear reports
about the work they do, the way donations are
managed and disbursed, and costs and expenses,
in an accurate and comprehensible manner.

Standards of Practice

These standards are presented with the recognition
that fundraisers operate subject to many different
jurisdictions and that they must observe the law of
the jurisdiction in which they work. However, it is
expected that fundraisers adhering to these stan-
dards of practice will, first and foremost, adhere to
the most rigorous interpretation of the law, and of
the Code of Ethics of their own membership asso-
ciation, applicable to an activity, whichever jurisdic-
tion that activity derives from.

1. Fundraisers responsibility regarding donations:

4 Donations should be accepted if voluntary, in line
with the goals of the organisation and will bring not
more than reasonable costs related to the value of
the donation.

A Funds will be disbursed in accordance with the
donor’s wishes, if expressed.

4 Funds will not be raised for the personal financial
gain of the fundraiser or the fundraising organisa-
tion the fundraiser works for.

4 Funds will be collected carefully and with respect
of donor’s free choice, without the use of pressure,
harassment, intimidation or coercion.
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2. Relationship with stakeholders:

4 Fundraisers are strictly answerable to all stake-
holders including donors, beneficiaries, and em-
ployers.

4 Fundraisers will respect donor rights by providing
timely information about how contributions are
used, respecting donor privacy, and honouring
donor wishes.

4 Fundraisers will respect beneficiary rights and
preserve their dignity and self-respect. They will not
use fundraising materials or techniques that under-
mine this dignity.

4 Fundraisers work with suppliers or intermediary
agents at the same standards as within their own
organisation.They make reasonable efforts to assure
that suppliers do not gain unreasonable profit while
working with their own organisation.

3. Responsibility for communications, marketing
and public information:

4 Fundraisers will only use public information that
is accurate, truthful and not misleading, and infor-
mation that respects the dignity and self-respect of
beneficiaries.

4 Fundraisers will not express or suggest in public
information that fundraising lacks administration
and fundraising costs, thus giving the incorrect im-
pression that fundraising activity is without costs.
Fundraisers will object to their organization express-
ing or suggesting that fundraising activity is with-
out costs.

4 Fundraisers will provide truthful information about
use of funds, without exaggeration or underestima-
tion.

4 They respect data protection rules and laws at all
times.

4 Fundraisers accept that all donor and prospect
information developed by or on behalf of an organi-
sation shall not be transferred or utilised except on
behalf of that organisation.

4 Donor wishes to be removed from request lists
will be followed promptly and without obstacles for
the donor.

4. Management reporting, finance and fundraising
costs:

4 Fundraisers assure that all fundraising transac-
tions, accounting and reporting for which they are
responsible are transparent and unambiguous. They
are able to account anytime for their professional
work.

4 They will encourage their organisation to report
within the national and international standards of
accounting methods.
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4 They will submit accurate annual reports to all
stakeholders within a reasonable time or encourage
their organisation to do so.

4 Fundraisers will be open and clear to all stake-
holders about fundraising costs, fees and expenses
and the way these are allocated.

4 They will make any compensation arrangement
transparent to an employer, donor, and beneficiary
upon request.

5.Payments and compensation:

4 Fundraisers provide their services either as a vo-
lunteer, or on a salaried basis or for pre-determined
fees. Fundraisers should not accept commissions or
compensation based upon a percentage of the funds
raised.

4 Fundraisers will not accept any gratuity when
making decisions on behalf of the organisation.

4 Fundraisers will not seek or accept any personal
payments, in cash or in kind, from a supplier of
goods or services in recompense for business
placed with that supplier.

4 Criteria that will qualify a fundraiser for perfor-
mance-based remuneration must be agreed upon
beforehand and should not be based on a percen-
tage of the funds raised.

6. Compliance with national laws:

4 Fundraisers will object if the organisation they
work for does not comply with applicable local,
state, provincial and national or international civil
and criminal laws.

4 Fundraisers will not engage in activities that con-
flict with national and international legal obligations
to their organisation or to others. Moreover, they will
avoid even the appearance of any criminal offence
or professional misconduct.
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VENRO-Kodex , Entwicklungs-
bezogene Offentlichkeitsarbeit”
Verband Entwicklungspolitik Deutscher
Nichtregierungsorganisationen e.V.

Vorbemerkung

Gemeinsam wollen die deutschen Nicht-Regierungs-
organisationen (NRO) mit noch gréBerem Nachdruck
fir die Bekampfung der Armut, die Verwirklichung
der Menschenrechte und die Bewahrung der natiir-
lichen Lebensgrundlagen eintreten. Sie tun dies so-
wohl durch konkrete Projektarbeit in den armen
Landern des Stidens und des Ostens als auch durch
ihre Lobby- und Offentlichkeitsarbeit im Norden.
Die Griindung von VENRO zeigt das Bemiihen aller
deutschen NRO, diesen Anliegen durch die Biinde-
lung ihrer gemeinsamen Ziele Rechnung zu tragen
und ihre Arbeit auf eine gemeinsame Basis zu stel-
len. In diesem Rahmen ist die Schaffung eines Qua-
litatsstandards, auf den sich die in VENRO zusam-
mengeschlossenen NRO als MaBstab fiir die Art und
Weise ihrer Kommunikation verpflichten, besonders
wichtig.

I. Aufgaben

Entwicklungsbezogene Offentlichkeitsarbeit (EBO)
von Nicht-Regierungsorganisationen (NRO) méchte
Menschen ermutigen und befahigen, an der Gestal-
tung einer gerechten Entwicklung im regionalen,
nationalen und internationalen Rahmen aktiv und
verantwortungsvoll teilzuhaben. Sie bringt entwick-
lungspolitische Anliegen aktiv in die gesamtgesell-
schaftliche Diskussion ein. Hierbei informiert EBO
Uiber Belange der Entwicklungslander und unsere
Beziehungen zu ihnen. Sie informiert Giber die Arbeit
der Organisationen und gestaltet den Dialog iiber
entwicklungspolitische Anliegen in und mit der Be-
volkerung, die sie als aktiv und verantwortlich Han-
delnde respektiert und zur ideellen und materiellen
Unterstiitzung auffordert. Sie will Menschen fiir die
entwicklungsbezogenen Auswirkungen ihrer Kon-
sum-, Lebens- und Produktionsmuster sensibilisie-
ren, um die Bereitschaft fir notwendige strukturelle
AnpassungsmaBnahmen im Norden zu verbessern.
Sie méchte Menschen dabei unterstiitzen, Verant-
wortung fiir globalen Gemeinsinn zu entwickeln,
und als solidarisch Handelnde gewinnen. EBO bein-
haltet die Gesamtheit ihrer werbenden, informie-
renden und tberzeugenden Kommunikation, die
durch Presse- und Medienarbeit, entwicklungshe-
zogene Bildung und Fundraising gestaltet wird.
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II. Verpflichtungen

1. Verpflichtung auf die Ziele und Anliegen

von VENRO

EBO ist grundsétzlich den in der Praambel der VEN-
RO-Satzung verbindlich gemachten Zielen verpflich-
tet, namlich einen Beitrag fiir mehr Gerechtigkeit in
der Einen Welt zu leisten, die Armut zu bekampfen
und sich fiir die Verwirklichung der Menschenrechte
sowie die Bewahrung der natirlichen Lebensgrund-
lagen einzusetzen.

2. Verpflichtung gegentiber der Menschenwiirde
EBO achtet die Wiirde des Menschen in besonderer
Weise: Sie geht davon aus, dass Menschen auf allen
Kontinenten Subjekte ihres Handelns und nicht Ob-
jekte von Hilfe sind. Sie zeigt dies in allen AuBe-
rungsformen wie Wort, Bild und Ton.

3. Verpflichtung auf Offenheit und Wahrheit

EBO achtet auf wahrheitsgemaBe, sachgerechte
Darstellung, macht ihre eigenen Werthintergriinde,
Motive und ihr Handeln transparent. Sie vermittelt
die prinzipielle Offenheit fiir verschiedene Hand-
lungsmdglichkeiten und mdchte Menschen unter-
stiitzen, zwischen den verschiedenen Losungswegen
entscheiden zu konnen. Eine ehrliche und glaub-
wiirdige EBO stellt grundsatzlich keine Behauptun-
gen auf, die eine bestimmte Entwicklungsstrategie,
eine bestimmte Form von Hilfe oder einen bestimm-
ten entwicklungspadagogischen Ansatz als einzige
Lésung nahelegt. EBO schatzt die Wirksamkeit eige-
ner Bemiihungen sowie generell die Arbeit der NRO
realistisch ein. Dariiber hinaus bemiiht sie sich um
eine sachgerechte Darstellung staatlicher Entwick-
lungshilfe und der sich verandernden langerfristi-
gen Herausforderungen an die Entwicklungspolitik.

4. Verpflichtung zur Toleranz

EBO tragt dazu bei, die Sensibilitt fiir die Probleme,
Interessen und Hoffnungen im Siiden zu wecken.
Sie fordert daher einen Perspektivwechsel, der es
erlaubt, den Blickwinkel anderer einzunehmen und
den eigenen Standpunkt selbstkritisch zu reflektie-
ren. Grundlage sind der Respekt gegenliber ande-
ren kulturellen Orientierungen und die Toleranz ge-
genliber anderen Sichtweisen, sofern sie die Men-
schenwiirde nicht verletzen.

5. Verpflichtung auf konstruktive Veranderungen
EBO erschépft sich nicht in der Darstellung indivi-
dueller Not oder allgemeinen Elends. Sie beschreibt
Ursachen und Folgen von schlechten Lebensbedin-
gungen, Ausbeutung und Unterdriickung und zeigt
Wege mdglicher konstruktiver Veranderungen auf.
Dies beinhaltet auch MaBnahmen zur Verbesserung

Soziale Arbeit SPEZIAL 2007



der politischen, wirtschaftlichen und sozialen Rah-
menbedingungen in den Industrielandern zuguns-
ten der Lander des Siidens. EBO gibt zu erkennen,
ob die eigene Leistung den in der VENRO-Satzung
beschriebenen Zielen nachkommt.

6. Verpflichtung auf Partnerschaftlichkeit

EBO hebt hervor, dass gegenseitige Abhéngigkeiten
in der Einen Welt eine gemeinsame Verantwortung
zur Uberwindung von Fehlentwicklungen bedingen.
EBQ ist daher den Grundsétzen der Partnerschaft-
lichkeit verpflichtet. Dabei beachtet sie die grund-
satzliche Fahigkeit der Menschen, ihr Leben in eige-
ner Verantwortung gestalten zu kénnen. EBO sucht
den offenen Dialog mit verschiedenen gesellschaft-
lichen Gruppen im Norden wie im Siiden, ist in die-
sem Sinne selbstkritisch und davon iberzeugt, dass
Meinungsbildung auf gegenseitigen Lernerfahrun-
gen beruht. In den gesellschaftlichen und politischen
Meinungsbildungsprozessen ergreift EBO Partei fiir
die Armen im Protest gegen Armut, Ausheutung und
Unterdriickung.

7. Verpflichtung auf angemessene
Kommunikationsmittel

EBO spricht Emotion und Verstand an. Zur Veran-
schaulichung komplexer Sachverhalte vereinfacht
sie auch, aber sie tberlistet oder Uberfordert die
angesprochene Zielgruppe nicht mit Worten oder
Bildern. Hierzu gehort auch, Inhalte oder Formulie-
rungen, die als diskriminierend verstanden werden
konnen, zu vermeiden. Sie eroffnet Moglichkeiten
der Verstandigung und ist daher unvereinbar mit
strategischen Methoden, die Menschen mit indok-
trinierender Meinungsbildung tiberrumpeln moch-
ten. Die eingesetzten Kommunikationsmittel diirfen
dabei nicht gegen Partnerschaftlichkeit, Offenheit
und Wahrheit verstoBen. EBQ ist nicht moralisch
tiberheblich, sie beriicksichtigt die gesellschaftliche
Situation hierzulande und bemiiht sich daher, wo
immer es geht, die Wechselwirkung zwischen dem
Leben in unserer Gesellschaft und den Problemen
der Entwicklungslander aufzuzeigen.

8. Verpflichtung auf frauengerechte Darstellung
Eine tragfahige menschliche Entwicklung beinhaltet
die Gerechtigkeit zwischen den Geschlechtern. EBO
achtet darauf, dass die Lebenssituation von Frauen
grundsatzlich im Blick ist, Frauen und ihre Anliegen
in Wort und Bild angemessen zur Sprache kommen
und nicht stereotyp als abhangige Opfer dargestellt
werden. EBO strebt eine Sensibilisierung und ein
scharferes Bewusstsein fir die ungleiche geschlechts-
spezifische Verteilung von Ressourcen, Mitsprache
und Macht an und will Beitrage zu einer Verande-
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rung eingeschliffener Verhaltensmuster und frauen-
verachtender Strukturen liefern.

9. Verpflichtung gegentiber Mitbewerbern

EBO hat die Aufgabe, die von der jeweiligen NRO
beabsichtigten Ziele und Anliegen in der Offentlich-
keit darzustellen, fiir diese zu werben und zu tGber-
zeugen. Dies beinhaltet auch, die eigenen Anliegen
und Positionen in Abgrenzung zu anderen VENRO-
Mitgliedern deutlich zu machen beziehungsweise
gegeniiber diesen zu vertreten. Dies geschieht res-
pektvoll, fair und auf Grundlage der hier beschrie-
benen und in der VENRO-Satzung gegriindeten Ver-
einbarungen.

10. Verpflichtung auf transparente und
verantwortliche Mittelverwendung

Die in VENRO zusammengeschlossenen NRO sind
auf die finanzielle Unterstlitzung privater und 6ffent-
licher Geberinnen und Geber angewiesen. Insbeson-
dere bei privaten Spenden besteht ein besonderes
Vertrauensverhaltnis zwischen Gebenden und Ver-
wendenden. Deshalb verpflichten sich die in VENRO
zusammengeschlossenen NRO mit den ihnen anver-
trauten Mitteln (Spenden) verantwortungsbewusst,
sorgfaltig und wirtschaftlich umzugehen. Ferner ver-
pflichten sie sich, die Herkunft und Verwendung der
Mittel transparent und den Geberinnen und Gebern
zuganglich zu machen.

11. Verpflichtung auf Effizienz und Redlichkeit

bei der Mittelbeschaffung

Die MarketingmaBnahmen, die die in VENRO zusam-
mengeschlossenen NRO anwenden, dienen auch der
Mittelbeschaffung. Sie sollen effizient und erfolgs-
orientiert sein. Sie beinhalten Appelle an die Solida-
ritat und Mitbetroffenheit der Gebenden im Sinne
der, Symphatiewerbung”. Ihre Ansprache enthalt
nichts, was die Partner und Partnerinnen im Stiden
oder Osten nachweislich schadigt oder herabwiir-
digt.

12. Verpflichtung auf die Einhaltung

des Datenschutzes

Fur die in VENRO zusammengeschlossenen NRO ist
das Datenschutzgesetz verbindlich. Dies bezieht sich
sowohl auf die Spendenden oder Mitglieder der Orga-
nisationen als auch auf angemietete Fremdadressen.
Uber das Gesetz hinaus verpflichten sie sich, Spen-
denden- und Mitgliedsadressen nicht zu kommer-
ziellen Zwecken zu vermieten oder zu verkaufen.
Sobald ein Datenexport an Dritte stattfindet, wer-
den sie von diesen eine Datenschutzverpflichtung
einfordern.
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13. Verpflichtung auf allgemein geltende Richtlinien
EBO ist nach den geltenden Prinzipien journalisti-
scher und ethischer Redlichkeit zu gestalten. Sie
beruht auf den Richtlinien, die im ,Code d'Athéne”
auf internationaler und im Pressekodex auf natio-
naler Ebene festgelegt wurden.

14. Verpflichtung auf Professionalitét

Die in VENRO handelnden Organisationen und Ver-
bande bemiihen sich, durch MaBnahmen der Quali-
tatssicherung und zur Weiterbildung der in der EBO
tatigen Personen fiir die Professionalitat von EBO
auf allen Ebenen ihres Handelns Sorge zu tragen.

I1l. Verbindlichkeit

Dieser Kodex wurde von den in VENRO zusammen-
geschlossenen Organisationen und Verbanden ver-
einbart und von der VENRO-Mitgliederversammlung
1998 verabschiedet. Er ist ein fiir alle Mitglieder ver-
bindlicher und fiir alle AuBenstehenden transparen-
ter und nachvollziehbarer MaBstab fiir Offenheit,
Partnerschaftlichkeit und Glaubwiirdigkeit entwick-
lungsbezogener und damit auch gesellschaftspoliti-
scher Kommunikation.

IV. Ahndung von VerstoBen

1. Schlichtungsstelle

Magliche VerstoBe gegen den Kodex , Entwick-
lungsbezogene Offentlichkeitsarbeit” werden auf
Antrag von einer unabhangigen Schlichtungsstelle
gepriift. Die Schlichtungsstelle versteht sich als Or-
gan der Selbstkontrolle. Ihr kommt die Aufgabe zu,
den Sachverhalt zu klaren, zwischen den Parteien
eine Losung zu vermitteln und nach geeigneten MaB-
nahmen fiir eine gegebenenfalls notwendige Scha-
densbegrenzung zu suchen. Arbeitsweise und Befug-
nisse der Schlichtungsstelle werden in der VENRO-
Satzung und VENRO-Geschéftsordnung geregelt.
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Manual: Erlduterungen zum VENRO-Kodex

In der vom VENRO-Vorstand eingesetzten Arbeits-
gruppe zur Uberpriifung des VENRO-Kodex ,, Entwick-
lungsbezogene Offentlichkeitsarbeit” hat sich bei
der Sichtung eingereichter Materialien gezeigt, dass
es in den Marketing-MaBnahmen von VENRO-Mit-
gliedern zahlreiche Beispiele gibt, die im Sinne des
Kodex Anlass zu Diskussionen geben beziehungs-
weise als , grenzwertig” betrachtet werden kénnen.
Die Arbeitsgruppe empfiehlt nach ausfihrlicher Dis-
kussion keine Veranderung oder Neufassung des
Kodex. Sie hat sich jedoch gemeinsam auf die im
Folgenden in einem Manual festgehaltenen Erléu-
terungen zum Kodex verstandigt, die den VENRO-
Mitgliedern bei der zeithahen Umsetzung bezie-
hungsweise Interpretation der dort festgelegten
Standards helfen sollen. Dieses Manual ist von Zeit
zu Zeit zu aktualisieren. Stattfinden soll dies im Rah-
men der VENRO-AG Medien/Offentlichkeitsarbeit,
die zukiinftig mindestens einmal im Jahr einberufen
werden soll. Zur Vorbereitung dieses Treffens soll
jeweils ein Gesprach mit dem Deutschen Zentral-
institut fiir soziale Fragen zu aktuellen kritischen
Punkten in der Offentlichkeitsarbeit der NRO statt-
finden.

Erlduterung zu Kodex II, 2.: Verpflichtung
gegeniiber der Menschenwiirde

Bildliche Darstellung in der Werbung

Bei der werblichen Darstellung von Menschen, ins-
besondere von Kindern, ist darauf zu achten, dass
deren Wiirde nicht verletzt wird und dass sie nicht
in Situationen abgebildet werden, die fir sie herab-
setzend sind (etwa schwer von Hunger und Krank-
heit gezeichnet oder kaum bekleidet).

Die Wiirde minderjahriger Einzelpersonen ist auch
verletzt, wenn durch Nennung ihres vollen Namens
und/oder Wohnorts ihre Identitat offengelegt wird.
Werblich gestaltete Darstellungen von Menschen
und Situationen miissen der Realitat entsprechen;
sie diirfen keine Fehlinformationen beziiglich der
Identitat der abgebildeten Personen transportieren.

Erlduterung zu Kodex II, 3.: Verpflichtung auf
Offenheit und Wahrheit/Wahrhaftigkeit

Die Werbung in Bild und Schrift muss den satzungs-
maBigen Zielen der werbenden Organisation ent-
sprechen.

Erlduterung zu Kodex II, 7.: Verpflichtung auf
angemessene Kommunikationsmittel

Keine , Nétigung” in der Werbung

Offentliche Aufrufe, insbesondere Spendenappelle,
dirfen nicht in nétigender Weise formuliert sein
(,Wenn Sie jetzt nicht helfen, stirbt ein Kind...").
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Kooperationen mit Medien und Institutionen

Wenn VENRO-Mitglieder bei Aktionen zur Spenden-
gewinnung mit anderen Institutionen zusammenar-
beiten —insbesondere bei Kooperationen mit Medien
oder Firmen —, wird auf die Einhaltung des Kodex
geachtet. In Gesprachen mit den Kooperationspart-
nern und allen vertraglichen Abmachungen muss
ausdriicklich auf den Kodex Bezug genommen wer-
den. Bei ForthildungsmaBnahmen beziehungsweise
Workshops zu Themen des Kodex werden Koopera-
tionspartner von VENRO-Mitgliedern im Sinne ge-
meinsamer Sensibilisierung regelmaBig eingeladen.

Kein katalogéhnliches Anbieten von Kindern
VENRO-Mitglieder verzichten in ihrer Offentlichkeits-
arbeit auf MaBnahmen, die ein katalogahnliches
Anbieten von zu unterstiitzenden Einzelpersonen,
zum Beispiel Patenkindern, suggerieren. Katalog-
ahnlich ist ein Anbieten dann, wenn es Einzelperso-
nen mit Bild und naherer Kennzeichnung in einer
Form auflistet, die es dem Betrachter, der Betrach-
terin nahelegt, eine Auswahl zu treffen. Katalog-
ahnliches Anbieten umfasst auch den Versand von
Patenschaftsunterlagen an Interessierte, wenn die
Unterlagen umgetauscht werden kénnen.

Erlduterung zu Kodex II, 8.: Verpflichtung auf
frauengerechte Darstellung

Wichtige Gesichtspunkte sind der vom Bundesmi-
nisterium fiir Familie, Senioren, Frauen und Jugend
herausgegebenen , Checkliste Gender Mainstream-
ing bei MaBnahmen der Presse- und Offentlichkeits-
arbeit” zu entnehmen.

Erlduterung zu Kodex II, 9.: Verpflichtung
gegeniiber Mitbewerbern

Auskiinfte iiber Mitbewerbende

VENRO-Mitglieder verzichten auf diffamierende, un-
wahre oder irrefiihrende Auskiinfte und Informatio-
nen Uber Mitbewerber, sei es schriftlich oder miind-
lich, direkt oder indirekt.

Wollen sich VENRO-Mitglieder in 6ffentlich zugéng-
lichen Publikationen mit der Tatigkeit anderer Mit-
gliedsorganisationen befassen oder solche Publika-
tionen unterstiitzen, so werden die Organisationen
vorab von dieser Absicht unterrichtet.

Erlauterung zu Kodex II, 11.: Verpflichtung auf
Effizienz und Redlichkeit bei der Mittelbe-
schaffung

Verzicht auf , unlautere Alleinstellungen”
VENRO-Mitglieder verzichten in Selbstdarstellungen
und werblichen Aussagen auf vergleichende ,Allein-
stellungen’, die indirekt andere Mitbewerbende her-
absetzen konnten. Plakative Aussagen tiber die Effi-
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zienz der eigenen Hilfeleistung sollten immer durch
eine entsprechende wahrheitsgemaBe Information
der jeweiligen Arbeitsweise erganzt sein. Nicht kon-
form mit dieser Verpflichtung waren andere Organi-
sationen exkludierende Aussagen wie , Nur bei uns
kommt Ihre Hilfe an” oder unbelegte Aussagen Gber
geringere oder , nicht entstehende” Verwaltungskos-
ten. Auch eine Werbung mit Kindern ist beispiels-
weise dann problematisch, wenn suggeriert wird, es
wiirden ausschlieBlich Kinder individuell geférdert,
wo es tatsachlich auch um Projekte und Gemein-
wesenaktivitaten geht.

Erlduterung zu Kodex Il, 12.: Verpflichtung auf
Einhaltung des Datenschutzes
VENRO-Mitglieder verpflichten sich, Adressen von
Spenderinnen, Spendern und Mitgliedern nicht zu
kommerziellen Zwecken auszutauschen.

Bonn, 1. Dezember 2005
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Grundregeln unserer Arbeit Anmerkung Ny _ o
Is Fundrai . d Fundrai Der Deutsche Fundraising Verband e.V. erarbeitet zurzeit eine
als Fundraiserinnen un unaraiser Neufassung dieser Grundregeln (30. Januar 2007).

Deutscher Fundraising Verband e.V.

Fundraising ist Mittelbeschaffung fiir gemeinniitzi-
ges Gestalten. Als treuhanderisches Handeln der
Geberin, dem Geber und der Offentlichkeit gegen-
Uber setzt es bei allen Beteiligten eine besondere
Hingabe zur Sache und ein offenes und ehrliches
Verhalten zueinander voraus. Dies zu férdern, ist
Ziel der folgenden Grundregeln, die wir, die Mitglie-
der der Bundesarbeitsgemeinschaft Sozialmarketing
(BSM) — Deutscher Fundraising Verband e.V. — als
MaBstab unseres Wirkens anerkennen, und zu deren
Durchsetzung wir uns der Schiedsgerichtsharkeit
der BSM unterwerfen.

4 Wir erachten die Unantastbarkeit der Wiirde des
Menschen als Richtlinie fiir unser Handeln.

A Wir lassen uns von Buchstaben und Geist des
geltenden Rechts leiten.

4 Wir iiben unsere Tatigkeiten in Ubereinstimmung
mit anerkannten Regeln unserer Branche aus.

4 Wir unterlassen jedes beleidigende oder ander-
weitig herabsetzende Verhalten, insbesondere in
der Werbung.

A Wir treten ein fiir Transparenz in unserem Wirken
und sind jederzeit zur Rechenschaft iiber unser be-
rufliches Tun bereit. Dazu gehért eine den Tatsachen
entsprechende, sachgerechte und ausreichende In-
formation diber unsere Arbeit und ihre Ziele ebenso
wie eine vollstandige und nachvollziehbare Rech-
nungslegung.

4 Wir geben uns anvertraute Informationen oder
Daten ohne ausdriickliches Einversténdnis der Be-
rechtigten nicht an Dritte weiter.

4 Wir respektieren uneingeschrankt die freie Ent-
scheidung Dritter, insbesondere potenzieller und
bestehender Forderinnen und Férderer, und unter-
lassen jeden Anschein von Druck auf ihre Entschei-
dungen.

4 Wir setzen uns ein fiir die ordnungsgemafBe und
effiziente Verwendung der im Rahmen unserer Tatig-
keit eingeworbenen Mittel. Dazu gehért insheson-
dere die Achtung jeder Zweckbindung.

A Wir sichern die Qualitat unserer Arbeit, indem wir
uns fortwéhrend weiterbilden und neue Erkenntnisse
zligig umsetzen.

4 Wir suchen die offene und vertrauensvolle Zu-
sammenarbeit mit Gleichgesinnten unserer Branche
in Deutschland und in aller Welt.

Beschlossen auf der Mitgliederversammlung der
Bundesarbeitsgemeinschaft Sozialmarketing (BSM)
— Deutscher Fundraising Verband e.V. am 26. Januar
2001 in Frankfurt am Main
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