
Wenn Schulen Geld brauchen

Unter ‚Fundraising‘ wird die systemati-
sche Mittelbeschaffung einer Nonprofit-
Organisation verstanden, wobei Zeit- und 
Sachspenden, Know-How, Kontakte u. ä. 

mitgerechnet werden. Fundraising hat in 
den letzten Jahren auch für Freie Schu-
len an Bedeutung gewonnen. Darüber hi-
naus gibt es langfristige Entwicklungen 

zur Mittelbeschaffung, die auch interne 
Strukturen und Arbeitsprozesse verän-
dern können – z. B. Gründung eines För-
dervereins oder einer Stiftung.

Nicola Kriesel

Fundraising für Freie Schulen (Teil 1)



Fundraising ist also die Kunst, für ein 
gemeinnütziges Anliegen von Ande-
ren Unterstützung zu erhalten, indem 
sie dafür gewonnen werden, dieses 
Anliegen zu ihrem zu machen. Durch 
Fundraising werden Zufallstreffer er-
setzt von einem systematischen, lang-
fristig angelegten Verfahren. Es ist ein 
Gestaltungsprozess, der im Wesentli-
chen aus Marketing-Elementen, gefühl-
voller Kommunikation und solidem Ma-
nagement besteht. Fundraising erfordert 
Engagement für die Sache, Geduld, Be-
harrlichkeit und Ausdauer.

Fundraising als Teil von  
Organisationsentwicklung

Wer Fundraising nur als Technik be-
greift, zielt am Kern der Tätigkeit vorbei. 
Vielmehr geht es um das ‚Kunstwerk‘ so 
genannte ‚weiche Kompetenzen‘ (bspw. 
kommunikative Fähigkeiten) mit so ge-
nannten ‚harten‘ (betriebswirtschaftli-
ches Denken, Kalkulieren) in Einklang 
zu bringen. So können Mittel in der Re-
gel effektiver eingeworben bzw. Spender 
und Spenderinnen besser an die Schule 
gebunden werden. 

Bei Schulen in freier Trägerschaft in 
Deutschland beginnt die Finanzierung 
durch öffentliche Mittel je nach Bun-
desland frühestens nach drei Jahren ab 
Gründung, und dann nur mit maximal 
85 % der Kosten. 

Freie Schulen sind also bei Gründung 
und in den ersten Jahren auf ein gutes 
Fundraising angewiesen. In der Regel ist 
das jede Menge freiwillige, kostenfreie 
Arbeit von engagierten Menschen. 

Darüber hinaus stellen viele Freie 
Schulen Anträge bei Stiftungen oder 
Programmen, die die Ideen von Freien 
Schulen unterstützen, oder solche für 

öffentliche Gelder, soweit diese ausge-
schrieben sind (z. B. Konjunkturpaket 
II), dies aber erst nach Genehmigung 
der Schule. 

Fundraising ist intern 
und extern möglich

Erfahrungsgemäß sind die Menschen, 
die wirklich mit einem Projekt, einer 
Schule identifiziert sind, also Gründer, 
Teamerinnen, Eltern, diejenigen, die am 
überzeugendsten für „ihr“ Projekt wer-
ben können. Ihnen ist das Ziel der Sa-
che und ihre Aufgabe klar, sie können 

plastisch und kreativ zu Werke gehen, 
denn sie wissen, dass ihre Schule nach-
vollziehbar dem Gemeinwohl dient und 
sie somit an der Gestaltung einer ge-
meinsamen Zukunft teilhaben. Dafür 
erbitten die Fundraiser Unterstützung, 
in Form von Geld, Sachen, Wissen, Zeit. 
Dagegen legen professionelle Fundrai-
sing- oder Sponsoringagenturen ihr 
Augenmerk in der Regel ausschließlich 
auf die Akquise von Geldern, weniger 
auf den Aufbau guter Beziehungen zu 
den Unterstützerinnen.

Fundraising von Haupt- 
und Ehrenamtlichen

Wenn Fundraising nicht lediglich als 
eine Aufgabe verstanden wird, Geld zu 
akquirieren, sondern einen Unterstüt-
zer-Kreis für die Schule aufzubauen und 
zu pflegen, liegt es nahe, dass „Bezie-
hungsarbeit“ ein Teil von Fundraising 
ist. Die Frage, ob dies von ehrenamtli-
chen oder hauptamtlichen Mitarbeite-
rinnen Freier Schulen geleistet werden 
kann, richtet sich hier vor allem nach 
der Kontinuität, mit der die Mitarbeiter 
der Aufgabe nachkommen können.

Nicht nur für den Aufbau eines Spen-
derinnenkreises, sondern auch für den 
Kontakt zu Stiftungen oder zur öffen- 
tlichen Hand, und insbesondere zu 
Sponsoren ist es hilfreich, wenn die  
Ansprechpartner in der Schule mög-
lichst kontinuierlich die gleichen bleiben. 

Fundraising im Team oder alleine?

Für erfolgreiches Fundraising bedarf 
es eines oder einer Verantwortlichen. 
Aber nicht nur eine engagierte Fundrai-
serin ist von hoher Bedeutung, auch 
die Unterstützung des Schulvorstandes, 
der Schulleitung, des Teams und der El-
tern ist unerlässlich. Fundraising kann 
nur funktionieren, wenn die, die es be-
treiben, mit ganzem Herzen bei der Sa-
che sind. Idealerweise findet Fundrai-
sing jedoch in der Gemeinschaft statt, 
also als Teamarbeit.

Grundsätzlich sollte es vor dem Be-
ginn der Fundraisingaktivität zur in-

ternen Klärung von ethischen Grund-
sätzen kommen. Wie soll mit dem 
Datenschutz umgegangen werden, wie 
kann Bevorteilung von Schülern und 
Schülerinnen wohlhabender Eltern ver-
mieden werden, lässt sich die Herkunft 
der Mittel mit dem Bildungszweck ver-
einbaren?

Fundraising in der Schule

Für Freie Schulen wie auch für ande-
re Organisationen stehen verschiedene 
Möglichkeiten der Mittelbeschaffung zur 
Verfügung, die hier in aller Kürze vorge-
stellt werden sollen:

Spenden

Spenden und Mitgliedsbeiträge bilden 
einen wesentlichen Pfeiler in der Finan-
zierung vieler gemeinnütziger Organi-
sationen. In Freien Schulen gibt es die 
Erfahrung, dass aufgrund des Zahlens 
von Schulgeld zumindest bei Eltern die 
Spendenbereitschaft und -möglichkeit 
eher eingeschränkt ist. Allerdings haben 
auch Spendenkampagnen für Freie Schu-
len mindestens zwei deutliche Vorteile: 
Sie können auch von kleinen Initiativen 
durchgeführt werden (für die Ausstel-
lung so genannter Spendenbescheini-
gungen muss vom zuständigen Finanz-
amt die Gemeinnützigkeit nach § 52 
AO bescheinigt sein) und Spenden sind 

1968 geboren und 
Mutter zweier Kinder, 
ist Juristin und Me-
diatorin und arbeitet 
seit 2005 als Organi-
sationsentwicklerin 
im Team der SOCIUS 

Organisationsberatung gGmbH, Ber-
lin. Ihr besonderes Interesse gilt der 
Entwicklung Freier Schulen.
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Freie Schulen sind bei Gründung und in den  

ersten Jahren auf ein gutes Fundraising angewiesen. 
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für die Schulen frei verfügbar für z. B. 
Verwaltungsdienstleistungen, Rechtsbe- 
ratung, Supervision u. ä. Solange die 
Spenden nicht zweckgebunden für ein 
bestimmtes Projekt (Schulreise o. ä.) ge-
zahlt werden, kann der Schulverein sie 
dort einsetzen, wo Bedarf besteht.

Darüber hinaus kann Spendenein-
nahmen eine Hebelwirkung zukom-
men, z. B. wenn der Verein bei einer 
Stiftung Gelder für ein Projekt bean-
tragt und die Stiftung aber nur 80 % 
der Projektkosten finanziert, können 
die restlichen 20 % durch Spenden „ko-
finanziert“ werden.

Öffentliche (Förder)Mittel

Öffentliche (Förder)Mittel werden – trotz 
aller Reduktion – auch zukünftig die 
wesentliche Größe im Haushalt Freier 
Schulen darstellen. In den Bundeslän-
dern gibt es allerdings erhebliche Un-
terschiede in der Förderung von Schu-
len in freier Trägerschaft.

Da die öffentliche Förderung Ausdruck 
einer politischen Willensbildung ist, ist es 
hilfreich, die entsprechenden politischen 
Diskussionen zu verfolgen und sich in be-
stehende Netzwerke wie dem Bundesver-
band Freier Alternativschulen (BFAS) und/
oder der European Democratic Education 
Community Deutschland (EUDEC) einzu-
binden. Auch ein Zusammenschluss auf 
Länderebene kann hilfreich sein.

Stiftungen

Viel mehr als die öffentliche Hand achten 
Stiftungen auf den Projektcharakter der 
von ihnen geförderten Vorhaben. D. h. vor 

allem: klarer Anfang, klares Ende, klares 
Budget. Hier ist es für Freie Schulen rat-
sam, z. B. für einzelne Projekte der Schu-
le Förderanträge zu stellen. Die Kunst 
besteht darin, die Hintergründe und Mo-
tivation der Stiftung zu erfahren und 
mit der eigenen Projektidee zu bedienen, 
ohne sich bzw. die Idee zu „verbiegen“. 
Zum Beispiel wollten die Kinder der Frei-
en Schule am Mauerpark einen Film über 
ihre Beziehungen als Jungs und Mädchen 
zu einander drehen. Als passendes För-
derprogramm wurden „Die Gesellschaf-
ter“ gefunden, die das Projekt mit einer 
Fördersumme von 4000 € ermöglichten.

Mit über 16.000 Stiftungen in 
Deutschland ist die Landschaft mittler-
weile unübersichtlich geworden. Eine 
intensive Recherche nach nicht so be-
kannten Fördermittelgebern, die aber 
dann gut zum Profil der Schule bzw. 
zum Ansinnen des Projektes passen, 
kann sehr hilfreich sein.

Sponsoring

Wenn sich Schulen mit dem Thema 
‚Sponsoring‘ beschäftigen, verlassen sie 
in der Regel ihr angestammtes Gelände 
und begeben sich in die Welt der Wirt-
schaft. Sponsoring ist nach Definiti-
on des Bundesfinanzministeriums „üb-
licherweise die Gewährung von Geld 
oder geldwerten Vorteilen durch Unter-
nehmen zur Förderung von Personen, 
Gruppen und/oder Organisationen in 
sportlichen, kulturellen, kirchlichen, 
wissenschaftlichen, sozialen, ökologi-
schen oder ähnlich bedeutsamen gesell-
schaftspolitischen Bereichen verstan-
den, mit der regelmäßig auch eigene 
unternehmensbezogene Ziele der Wer-

bung und Öffentlichkeitsarbeit verfolgt 
werden“ (Sponsoringerlass des BMF 
vom 18.2.1998).

Sponsoring ist ein Werbegeschäft. 
Massenmedial vermittelbaren Branchen 
und Events wie der Formel 1 oder etwa 
der Berlinale fällt es dabei leichter, in-
teressierte Werbepartner zu finden, als 

„stillen Feldern“ wie etwa der Arbeit in 
Freien Schulen. 

Jedoch sind landesspezifisch unter-
schiedliche Rechtsgrundlagen für Wer-
bung und Sponsoring in Schulen zu be-
rücksichtigen.

Unternehmenskooperationen

Sponsoring ist nur eine Form der Ko-
operationsmöglichkeiten mit Unterneh-
men und sollte stets auch im Kontext 
anderer möglicher Kooperationsmodel-
le gedacht werden, wie:

Unternehmensspenden: Viele Unterneh- 
men haben kein etabliertes Sponso-
ringengagement, sind aber bereit, die  
Arbeit von Freien Schulen materiell zu 
unterstützen, sei es durch Geld, Farbei-
mer, Bücher o. ä.

Unternehmensstiftungen: Die meisten 
größeren Firmen haben Unternehmens-
stiftungen, die Teil ihrer ‚Coporate So-
cial Responsibility‘-Strategie sind. Der 
Vorteil dieses Ansatzes ist, dass das En-
gagement koordiniert und gebündelt 
werden kann, und eine glaubwürdige 
und mit den gemeinnützigen Partnern 
andockfähige Form findet. Die Robert 
Bosch Stiftung, Veolia Stiftung oder 
Ford Foundation sind prominente Bei-
spiele für Unternehmensstiftungen. 

Secondment: Manche Firmen stellen 
im Rahmen von Trainee- und Entwick-
lungsprogrammen oder als ‚Pro Bono‘ 
Leistung gemeinnützigen Einrichtun-
gen Fachkräfte zur Verfügung.

Sponsoring: Das klassische Sponsor- 
ing – Öffentlichkeitseffekte gegen mate-
rielle Leistungen wie Geld oder Sachmit-
tel – macht heute nur noch einen Bruch-
teil der Unternehmenskooperation im 
gemeinnützigen Bereich aus.

Auftragsvergabe: Unternehmen können 
auch durch die entgeltliche Inanspruch-Stiftungen fördern klare, zeitlich abgegrenzte Projekte, z. B. ein Chemieprojekt in der Schule.
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nahme von Produkten und Dienstleis-
tungen gemeinnütziger Träger mit die-
sen in eine Partnerschaft treten.

Cause Related Marketing: In dieser Form 
der Unternehmenskooperation wird die 
Bewerbung eines kommerziellen Pro-
dukts direkt mit der Unterstützung ei-
nes gemeinnützigen Zwecks gekoppelt: 
Das Krombacher Regenwaldprojekt ist 
hierfür ein gutes Beispiel: Für jede ver-
kaufte Flasche Krombacher wird ein 
festgelegter Teil des Erlöses an eine Ini-
tiative zum Erhalt des Regenwaldes ge-
spendet.

Gemeinsame Projekte: Joint Ventures 
zwischen Unternehmen und gemein-
nützigen Trägern sind selten, aber bie-
ten ein interessantes Modell. So ist die 
gemeinsame Entwicklung von Versi-
cherungen für gemeinnützige Träger, 
die das Jugendhaus Düsseldorf mit ver-
schiedenen großen Versicherern be-
treibt, eine lukrative Einnahmequelle, 
da von den Umsätzen der Versicherun-
gen eine Provision beim Jugendhaus 
verbleibt.

Selbsterwirtschaftetes – Einnahmen 
aus wirtschaftlichem Geschäftsbetrieb

Eine weitere Finanzierungsquelle für 
gemeinnützige Organisationen und so-
mit auch für Freie Schulen ist die Ent-
wicklung eines Angebotes (Produkt 

oder Dienstleistung), mit dem die Schu-
le auf dem „freien Markt“ in Konkur-
renz zu kommerziellen Anbietern tritt. 
Schon allein der (öffentliche) Schulfloh-
markt, der Verkauf von Kuchen und Ge-
tränken bei Schulfesten etc. fallen unter 

diese Form der Mittelakquise. Darüber 
hinaus können Schul-T-Shirts, selbstge-
schöpftes Briefpapier und derlei Dinge 
mehr am Markt angeboten werden. 

Bei Erfolg kann sich ein wirtschaftli-
cher Geschäftsbetrieb etablieren.

Rechtliche Aspekte von Fundraising 
in Bildungseinrichtungen

Einnahmen gemeinnütziger Organisatio-
nen lassen sich in vier Kategorien auftei-
len, denen steuerrechtlich unterschiedli-
che Bewertungen zu kommen.

Einnahmen im ideellen Bereich: Mit-
gliedsbeiträge, Spenden, Zuwendungen 
sind steuerfrei.

Einnahmen der Vermögensverwaltung: 
Verpachtung, Vermietung, Kapitalver-
mögen sind in der Regel steuerfrei.

Einnahmen des Zweckbetriebes (§ 65 bis 68 
AO): sind mit 7 % umsatzsteuerpflichtig.

Einnahmen aus wirtschaftlichem Geschäfts-
betrieb: Einnahmen aus einem Geschäfts-
betrieb ohne Bezug zum Satzungszweck 

(Flohmärkte, Eintrittsgelder, Altmateri-
alsammlung u. ä.) sind mit 19 % umsatz-
steuerpflichtig (wenn nicht unter der Frei-
grenze von z. Zt. 17.500 € jährlich) und 
körperschafts- sowie gewerbesteuerpflich-
tig (wenn nicht unter der Freigrenze von z. 
Zt. 35.000 €). Dabei gilt die Umsatzsteuer-
freigrenze für den Umsatz der gesamten Or-
ganisation, also auch des Zweckbetriebes.

Fundraising kann: 
Aufmerksamkeit schaffen • 
Neue Kontakte herstellen • 
Die Zusammenarbeit verbessern • 
Geld einbringen • 
Spaß machen• 

Fundraising kann nicht:
Schnell das große Geld machen • 
Ein schlechtes Image im Handum-• 
drehen bessern 
Ohne Investitionen Wunder bewirken• 



Anzeige

Mit ihrem Buch Windelfrei? So geht’s! möchte Sie Lini Lindmayer 

nicht von Sauberkeitserziehung überzeugen, sondern Ihnen viel-

mehr das ganzheitliche Prinzip der natürlichen Säuglingspflege 

näher bringen. Im Vordergrund steht die Entwicklung einer in-

tensiven Eltern-Kind-Beziehung, die ein Aufwachsen ohne Win-

deln überhaupt erst möglich macht. Denn durch ausgeprägte 

Kommunikation und Körperkontakt können Eltern das Ausschei-

dungsbedürfnis ihres Kindes erkennen und darauf reagieren. 

http://www.tologo.de/windelfrei

Natürliche Säuglingspflege

Eine Finanzierungsquelle ist die Entwicklung eines  

Angebotes, mit dem die Schule auf dem „freien Markt“ in 

Konkurrenz zu kommerziellen Anbietern tritt.
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