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1. Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

In Deutschland zeichnet sich seit einigen Jahren ein Einstellungswechsel ab. Wah-
rend jahrzehntelang die alleinige Verantwortung fiir das Gemeinwohl dem Staat zu-
gesprochen wurde, nehmen Begriffe wie ,Eigenverantwortung” und ,aktive Blrgerge-
sellschaft* an Bedeutung zu. Es kommt verstarkt zu Grindungen von Spendenpar-
lamenten, Burgerstiftungen und Ehrenamtbdrsen. Gesellschaftliche Verantwortung
spielt fir Unternehmen nicht nur unter dem Image-Aspekt eine Rolle. Erste Firmen
schicken ihre Mitarbeiter zu ehrenamtlicher Tatigkeit in soziale Einrichtungen, um so
die emotionale und soziale Kompetenz ihrer Manager zu starken. Ehrenamtliches
Engagement startet heute unter anderen Vorzeichen: Es soll Spald machen und Sinn
stiften. ,Diese Entwicklungen bergen fiir Vereine und Organisationen, die sich dem
Gemeinwohl verpflichtet haben, sowohl neue Chancen wie neue Herausforderun-
gen?“. Die dffentlichen Kassen stellen jedoch immer weniger Geld fiir gemeinniitzige
Aufgaben zur Verfiigung, andererseits tun sich aber neue Gebermaérkte auf. Es reicht
daher nicht mehr aus, dass die Organisationen Gutes tun, sie mussen sich mit
marktwirtschaftlichem Denken auseinandersetzen. Die Angebote fir Kunden missen
nicht nur gut sein, sondern sie missen auch optimal geplant und 6ffentlichkeitswirk-
sam vermittelt werden. Das stellt zwar eine zuséatzliche Belastung dar, kann dem so
genannten ,Dritten Sektor* aber auch zu mehr Anerkennung und Bedeutung verhel-
fen. In den letzen Jahren taucht im Zusammenhang mit Finanzierungsfragen im sozi-
alen Bereich haufig der Begriff Fundraising auf. Im deutschen Sprachgebrauch gibt
es dafiir keine treffende Ubersetzung. Begriffe wie Geldbeschaffung oder Finanzmit-
telakquisition greifen zu kurz. Deshalb geht der Begriff Fundraising immer mehr in
den deutschen Sprachgebrauch Uber. Es handelt sich um die Beschaffung von Mit-
teln fUr soziale Einrichtungen vorwiegend aufRerhalb staatlicher Férderungen. ,In je-
dem Fall liefert Fundraising keine neuen Finanzierungsmoglichkeiten an sich, son-
dern stellt ein von unternehmerischem Denken geprégtes Akquisitionsverfahren dar,
mit dessen Hilfe sich Finanzierungsmaéglichkeiten erschlieen lassen. Im Gegensatz
zu kurzfristigen MittelbeschaffungsmalRnahmen setzt Fundraising eine langfristig an-

gelegte Kommunikationsstruktur fiir die Beschaffung von Ressourcen voraus. So un-

1 Fabisch, N.: Fundraising [DTV] Minchen 2003, S. V.
2 Ebenda.



terschiedlich wie die Finanzierungsmoéglichkeiten, so unterschiedlich sind auch die
Mittel und Wege der Gewinnung.“® Fundraising bietet dafiir ein sehr differenziertes

Instrumentarium an, welches sehr gute Hinweise bereithalt.

1.2 Ziel und Inhalt der Arbeit

Fundraising fur Kindergarten gewinnt auch in Deutschland zunehmend an Bedeu-
tung. Die knappen Kassen bei Kommunen, konfessionellen und anderen Tréagern auf
der einen Seite und die immer hoher werdenden Anforderungen an Bildung, Betreu-
ung und Erziehung von Kindern auf der anderen Seite, erhdhen den Druck auf die
Kindergarten, qualitativ hochwertige Arbeit zu leisten. So wird bei allen Notwendigkei-
ten im taglichen Betrieb einer Kita, Profilierungswiinschen, kreativen Ansétzen fur die
Weiterentwicklung des padagogischen Konzepts und sonstige Ideen schnell sehr
deutlich, dass vor allem Geld, manchmal aber auch Know-How fehlt, um alle Bedarfe
zu decken.* Durch die Méglichkeit des Fundraising kénnen finanzielle Néte in der
Regel nicht kurzfristig behoben oder fur alle Zeit verhindert werden, aber es kann
durchaus den Weg ebnen, um bestimmte Projekte und sinnvoll erganzende Konzep-
te umzusetzen oder Arbeitsbereiche zu beleben.

In einer reprasentativen Studie der Hochschule Wismar zur Untersuchung der Effekte
des am 01.08.2004 in Kraft getretenen Kindertagesférderungsgesetzes wurden u.a.
im August 2005 an 82 Einrichtungen in Mecklenburg-Vorpommern Fragebégen zum
Komplex der Leistungsentgeltvereinbarungen verschickt, wovon 43 Fragebdgen zu-
rickgesandt wurden. Die Antworten auf die Frage, ob es neben der tblichen Regel-
kostenerstattung weitere Einnahmen gibt, zeigen, dass der Bereich des Fundraising
bei Weitem nicht ausgeschopft wird. So antwortete die Mehrheit mit ,nein (32). Uber
Spendeneinnahmen verfugten lediglich 3 Kitas, Engagement und Sachspenden nut-
zen 5 Einrichtungen (3 Kitas machten keine Angaben).

Diese Arbeit hat das Ziel, eventuelle Vorurteile gegentiber der Einwerbung von Dritt-
mitteln aus dem Weg zu rdumen und zu verdeutlichen, dass Fundraising nichts mit
demdatiger Bittsteller-Haltung oder unterwurfiger Anbiederung zu tun hat. Sie soll Mut
machen, sich der Chance von Fundraising zu bedienen. Dementsprechend werden
Anregungen und Loésungsmdglichkeiten geboten, z.B. wie zahlungskraftige Unter-

3 http://www.jugendserver.de/wail/showcontent.asp?ThemalD=4873.
4 Cleuvers, Birgit A./Dohmen, Dieter (Hrsg): ...mit freundlicher Unterstiitzung von... Sponsoring und Fundraising fur Kinderta-

geseinrichtungen, [Carl Link Verlag] Kronach, Miinchen, Bonn 2005, S. 7.



stutzer, Sponsoren oder ehrenamtliche Helfer gewonnen werden kénnen. Gerade
Kindergarten arbeiten in einem Bereich, der alle angeht und von dem alle profitieren,
wenn hier gute Arbeit mdglich ist. So ist eine Einbindung beispielsweise von Sponso-
ren und Spendern in einzelne Aufgaben durchaus plausibel, denn auf jeden Fall wird
damit eine gemeinschaftliche Aufgabe gefordert.

Der Inhalt der Arbeit gestaltet sich wie folgt: Zunachst werden der Begriff ,Fundrai-
sing“ sowie weitere im Umfeld liegende Begriffe und Hintergrinde erlautert. Daran
schlief3t sich eine nahere Betrachtung der funf Aspekte, die die Voraussetzung fur
ein erfolgreiches Fundraising bilden, an. Nach dem allgemeinen Einstieg bietet die
Arbeit einen Uberblick verschiedener Fundraising - Mdglichkeiten fir Kindergarten.
Neben den dargestellten MalRnahmen und Methoden werden zudem Voraussetzun-
gen und Rahmenbedingung zu deren Durchfiihrung dargelegt. Mit dem Fazit des Au-
tors endet diese Arbeit.

2. Grundlagen und Hintergriinde

2.1 Was ist Fundraising?

Fur den Begriff ,Fundraising“, der seinen Ursprung in den USA hat, gibt es - wie be-
reits erwahnt - im Deutschen keine treffende Ubersetzung. Fundraising setzt sich aus
den Begriffen ,fund” (=Vermogen) und ,to raise” (=erschliel3en, schaffen) zusammen.
Verknupft man diese beiden Worter sinnvoll, so handelt es sich beim Fundraising um
Kapital- bzw. Finanzmittelbeschaffung, was félschlicherweise oft nur mit der Akquisi-
tion von Spendengeldern gleichgesetzt wird. Jedoch begrenzt sich der Bereich des
Fundraising keinesfalls nur auf den Aspekt des Sammelns von Geldmitteln.®

Vielmehr beinhaltet es die systematische Erschlie3ung von Unterstitzern der Mission
einer Nonprofit-Organisation, die der Organisation verschiedenste Ressourcen fur
ihre Arbeit zur Verflgung stellen. Fundraising ist als Bestandteil des Marketings eine
spezielle Form des Beschaffungsmarketings, wobei es sich sowohl um die strate-
gisch geplante Beschaffung von finanziellen Mitteln als auch von Sachwerten, Zeit
(ehrenamtliche Mitarbeit) und Know-how zur Verwirklichung von am Gemeinwohl
orientierten Zwecken handelt. Um potentielle Geldgeber fur Fundraising zu gewin-

nen, hat die Nonprofit-Organisation die Méglichkeit ,indirekte Gegenleistungen“ zu

5 Staubach, Annett: Fundraising in der sozialen Arbeit. Grundlagen flr Einsteiger, [RabenStick Verlag fur Kinder- und Jugend-
hilfe] Chemnitz 2000, S. 12ff.



erbringen. So hat der Leistungserbringer u. a. die Mdglichkeit, Menschen in Not zu
helfen, die Zukunft nach seinen Vorstellungen zu gestalten und sein Image zu
verbessern.®

Neben dem Verstandnis fur Marketing und ausgekligelten Fundraising-Strategien,
die auf die eigene Organisation lUbertragen werden kdnnen, sind grol3ere Erfolge a-
ber durch kleine Korrekturen in der alltdglichen Arbeit erzielbar. Wie kann beispiels-
weise ein Spendenbrief durch eine veranderte Gestaltung effektvoller und fir den
Kunden interessanter gemacht werden? Inwieweit besteht die Mdglichkeit, die Kun-
denbindung durch mehr Freundlichkeit und fundierte Serviceleistungen zu lancieren?
Diese Uberlegungen flieRen ebenso in die Fundraising-Tatigkeit ein und sind je nach
Anspruch der jeweiligen Organisation sowohl im kleinen als auch im gro3en Stil prak-

tizierbar.’

2.2 Fundraising-Begriffe
2.2.1 Sponsoring

Sponsoring bedeutet die finanzielle Férderung von Personen und Veranstaltungen
durch Privatpersonen oder Unternehmen. Dabei kbnnen die geférderten Personen
oder Projekte den verschiedensten Bereichen, wie Okologie, Kultur, Wissenschaft,
Soziales oder Sport angehéren. Eine private Sponsorentatigkeit ist vorwiegend durch
ein personliches Interesse des Sponsors an der geforderten Sache oder Person be-
grindet. Das von Unternehmen durchgefiihrte Sponsoring zahlt in der Regel zu den
bewusst eingesetzten Kommunikations- und WerbemaRnahmen.®

Durch Firmen werden daher bevorzugt solche Projekte unterstitzt, die in der Offent-
lichkeit oder innerhalb einer bestimmten Zielgruppe einen hohen Aufmerksamkeits-
grad geniel3en. Dazu gehdren vor allem Personen, Vereine und Veranstaltungen aus
dem Bereich des Sports sowie der populéaren Kultur- und Musikszene. Im Gegenzug
fur die finanzielle Forderung kann das Unternehmen bei den o6ffentlichen Auftritten
der geforderten Person oder Veranstaltung werblich in Erscheinung treten. Dadurch
soll die Aufmerksamkeit auf das Unternehmen und dessen Produkte erreicht oder ein

bestimmtes Image vermittelt werden.

6 Fischer, Kai: Fundraising - ein neuer Ansatz zur Finanzierung der Arbeit von Nonprofit-Organisationen unter:
http://www.fundraising.de (06.02.2006).

7 Staubach, Annett: Fundraising in der sozialen Arbeit. Grundlagen fir Einsteiger, [RabenStick Verlag fur Kinder- und Jugend-
hilfe] Chemnitz 2000, S. 13.

8 Fabisch, Nicole: Fundraising, [Deutscher Taschenbuch Verlag] Miinchen 2003, S. 5ff.



Es geht beim Sponsoring also um Leistung und Gegenleistung. Das Unternehmen,
welches Ressourcen zur Verfigung stellt, erhalt dafir vertraglich festgehaltene Ge-
genleistungen. Als gezielt eingesetzte werbewirksame Kommunikationsmalinahme
umfasst das Sponsoring nicht nur die finanzielle Leistung, sondern auch die Planung,
Durchfihrung und Kontrolle der Aktivitaten, durch welche die angestrebten Marke-
ting- und Kommunikationsziele des Unternehmens erreicht werden sollen. Sponso-
ring ist eine Werbeform fur Unternehmen und wird von Unternehmen eingesetzt, um
beispielsweise Zielgruppen zu erreichen, die sich tber traditionelle Werbeformen

nicht erreichen lassen.

2.2.2 Spende

Eine finanzielle Zuwendung gilt als Spende, wenn sie zur Férderung steuerbegins-
tigter Zwecke freiwillig erbracht wird, kein Entgelt fir eine bestimmte Leistung des
Empfangers ist und nicht in einem tatsachlichen wirtschaftlichen Zusammenhang mit
dessen Leistungen steht.® Der Empféanger einer Spende ist verpflichtet, eine Quittung
auszustellen. Spenden werden von Unternehmen, ahnlich wie Sponsoring, als In-
strument der Public Relations eingesetzt. Daher wird eine 6ffentliche Wirdigung des
Spenders erwartet, wobei diese Handhabung rechtlich keine Gegenleistung dar-
stellt.’° Dem Spender steht es frei, seinen Einsatz 6ffentlichkeitswirksam bekannt zu
geben. Neben einer Geldspende kommen auch Sach- und Zeitspenden in Betracht.
Sachspenden umfassen Gegenstande jeglicher Art, vom Computer Uber den Bleistift
bis hin zu einem kostenlos bereitgestellten Anzeigenplatz.*! Eine Zeitspende bedeu-
tet in der Regel eine freiwillige, unbezahlte Tatigkeit. In Deutschland engagieren sich
13-18% der Bevolkerung ehrenamtlich. Sie Ubernehmen Tatigkeiten innerhalb einer
Organisation, fihren Arbeiten aus und/oder stellen ihr spezielles Wissen zur Verfu-
gung.*? Eine Variante der Zeitspende stellt das Secondment dar, bei dem besonders
Dienstleistungsanbieter Mitarbeiter fiir eine festgelegte Zeitspanne bzw. gewisse An-

zahl Arbeitsstunden freistellen, damit diese als Berater arbeiten. Samtliche Kosten

9 Berger, Gabriele: Rechtliche und finanztechnische Aspekte beim Sponsoring. In: Pro Libris 4 (1999) 2, S. 82.

10 Dérpinghaus, Herman Josef: Sponsoring fir wissenschaftliche Bibliotheken in 6ffentlicher Tragerschaft. In: Zeitschrift fur
Bibliothekswesen und Bibliographie 45 (1998) 3, S. 282ff.

11 Burens, Peter-Claus: Der Spendenknigge: erfolgreiches Fundraising fur Kultur, Sport, Wissenschaft, Umwelt und Soziales,
[Beck] Miinchen 1998, S. 35ff.

12 Haibach, Marita: Handbuch Fundraising: Spenden, Sponsoring, Stiftungen in der Praxis, [Campus] Frankfurt a. M., New
York 1998, S. 97ff.



tragt das Unternehmen, das durch den Einsatz seiner Mitarbeiter eine qualifizierte

ehrenamtliche Dienstleistung bereitstellt.*®

2.2.3 Mazenatentum

Unter Méazenatentum® versteht man die génnerhafte Férderung des Gemeinwohls
aus uneigennitzigen Motiven ohne Gegenleistung. Der Mazen, welcher oftmals die
schonen Kunste fordert, verlangt dafur keine 6ffentliche Anerkennung, sein Engage-

ment ist selbstlos.

2.2.4 Stiftung

Unter einer Stiftung versteht man eine gemeinnitzige Organisation, deren Vermdgen
von einem Stifter zur Verfolgung der in der Satzung der Stiftung niedergelegten Ziele
zur Verfigung gestellt wurde. Auch die Bereitstellung der Mittel wird als Stiftung be-
zeichnet.

~Stiftungen verfolgen soziale, kulturelle, wissenschaftliche, wohltatige oder religiose,
also dem Allgemeinwohl dienende Ziele. Sie unterstlitzen entsprechende Aktivitaten
durch die Bereitstellung finanzieller oder sonstiger Ressourcen. Neben Stiftungen
des Privatrechts und solchen des o6ffentlichen Rechts gibt es so genannte unselbst-
standige Stiftungen. Bei Letzteren verwaltet ein Treuhdnder das ihm von einem Stif-
ter Ubertragene Vermogen. Im katholischen Kirchenrecht werden Stifte (klerikale Kol-
legien) mit Stiftungen dotiert. Dachorganisation der Stiftungen in Deutschland ist der
Bundesverband Deutscher Stiftungen e.V.**

Im Zusammenhang mit Fundraising kommen Stiftungen einerseits als potenzielle
Mittelgeber in Frage, andererseits besteht die Mdglichkeit eine eigene Stiftung zu

grinden, um dauerhaft Kapital zu sichern.

2.2.5 Non-Profit-Organisationen (Dritter Sektor)

Die zuweilen verwirrende Vielfalt der Einrichtungen, die mit diesem Begriff bezeich-

net werden, wie Krankenhauser, Universitaten, Vereine, Genossenschaften, Stan-

13 Urselmann, Michael: Fundraising: erfolgreiche Strategien flihrender Nonprofit-Organisationen, [Haupt] Bern, Stuttgart, Wien
1998, S. 14ff.

14 Nach Gaius Clinius Maecenas (um 70 bis 8 v. Chr.), romischer Grundbesitzer und Férderer der zeitgendssischen Literaten
Horaz, Vergil und Properz.

15 Microsoft Encarta Enzyklopadie 2002.



desorganisationen, Kindergarten, Umweltgruppen, Sportclubs etc. haben folgende
gemeinsame Merkmale: Sie sind
e Organisationen, d. h. sie haben einen institutionellen Aufbau und treten in der
Offentlichkeit auf;
e privat, d. h. sie sind institutionell vom Staat getrennt;
e autonom, d. h. sie Uben selbst die Kontrolle tber ihre Geschafte aus;
e nicht gewinnorientiert (non-profit), d. h. sie schitten keine Gewinne an ihre lei-
tenden Angestellten oder Eigner aus;
o freiwillig, d. h. es besteht keine Zwangsmitgliedschaft, sie stiitzen sich zumin-

dest teilweise auf ehrenamtliches (freiwilliges) Engagement oder Spenden.*®

2.3 Fundraising, ein bestimmtes Marketingprinzip

Fundraising funktioniert nach Marketingprinzipien. Unter Marketing versteht man,
dass sich ,...alle Aktivitdten am Kunden bzw. am Marktgeschehen zu orientieren ha-
ben. Marketing ist also ein konsequentes, marktbezogenes Handeln, das sowohl die
Informationsgewinnung als auch den — aufeinander abgestimmten, koordinierten —
Einsatz aller Marketinginstrumente beinhaltet.“*’

Beim Fundraising handelt es sich, wie bereits erwahnt, um eine besondere Variante
des Beschaffungsmarketings. Damit es mdglich ist, auf dem Absatzmarkt Leistungen
ohne bzw. ohne kostendeckendes Entgelt anbieten zu k&énnen, sind Nonprofit-
Organisationen gezwungen, Férderer (=Kunden) zu finden, die bereit und in der Lage
sind, ihre Arbeit zu unterstiitzen. Anders als bei Wirtschaftsunternehmen, wo Kunden
fur ihre Produkte bezahlen, sind die Geldgeber (Kunden) bei Nonprofit-
Organisationen oft nicht identisch mit den NutznieRern (=Klienten) der Leistungen.
.Das Auseinanderfallen von Kunden und Klienten bedeutet, dass versucht werden
muss, die Bedurfnisse dieser unterschiedlichen Zielméarkte auf differenzierte Art und
Weise zu befriedigen.'®“ Private Férderer sind weder durch Gesetz verpflichtet Un-
terstltzung zu leisten, noch missen sie Prinzipien der Gleichbehandlung einhalten.
Marketing soll Austauschvorgange auf freiwilliger Basis herbeifiihren, wobei der Aus-
tauschprozess, wie bereits erwahnt, darin besteht, dass die Forderer durch eine
Spende an eine Nonprofit-Organisation dazu beitragen, Menschen in Not zu helfen,

16 Fabisch, Nicole: Fundraising, [Deutscher Taschenbuch Verlag] Miinchen 2003, S. 6ff.
17 Déttling, D.: Marketing Basiswissen [GABAL] Offenbach 1999, S. 7.
18 Fundraising Akademie (Hrsg): Fundraising [Gabler] Frankfurt a. M. 2001, S. 69.



Zukunft in ihrem Sinne zu gestalten oder durch Sponsoring ihr eigenes Image ver-

bessern.

3. Die funf Aspekte des erfolgreichen Fundraising

Von der Fund Raising School, eines der renommiertesten Ausbildungsinstitute, wur-
de der Fund Raising Cube (Fundraising-Wiirfel) entwickelt. Auf dessen sechs Seiten

sind die Aspekte des professionellen Fundraising genannt;*®

Management

Markte | . Menschliche
"} Ressourcen

.:_>_,-

Bereitschaft der ~|_ Methoden des
Organisation | 1727 " Fyndraising

i

Dynamische Funktionen

3.1 Bereitschaft der Organisation

Um den Fundraising-Prozess beginnen zu kénnen, muss die Organisation folgende
Bedingungen beachten:
Leitbild der Organisation: Im Leitbild driickt sich der Daseinszweck einer Organisati-

on aus. Es beinhaltet die Wertvorstellungen einer Organisation und dient dazu, Profil
zu gewinnen. Es hilft dabei, sich von anderen abzugrenzen und das eigene Handeln
auf den Punkt zu bringen. An diesem Leitbild orientiert sich das gesamte Arbeiten,
das Verhalten und die Kommunikation nach innen und nach auf3en, d. h. das ganze
Erscheinungsbild. Spender sind sehr daran interessiert, dass ihre Gelder nicht an
dubiose Hilfsorganisationen geraten, sondern an solche, die nach aul3en durch ein
klares Profil Uberzeugen. ,Dazu gehort auch ein sinnvoller, mit dem Zweck verknupf-
ter, eingangiger Name (z.B. Greenpeace). Wenn es einer Organisation gelingt, ihre
Identitat formal und inhaltlich Gberzeugend zu prasentieren, so wachsen die Chancen

auf ein erfolgreiches Fundraising®.?°

19 Kndpke, Lars: Fundraising Management unter: http://www.zukunftspiloten.de/site/impulse/artikel.php?index=1&ID=04_02
(07.02.2006).
20 Fabisch, Nicole: Fundraising, [Deutscher Taschenbuch Verlag] Miinchen 2003, S. 55ff.
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Transparenter Bedarf: Es ist notwendig, dass die Organisation klar darstellt, wo der
Bedarf liegt, indem aufgeschlisselt wird, welche Geldmenge fur welchen Zweck be-
notigt wird. Da es dem Spender nicht genugt, fur einen guten Zweck zu spenden, ist
es erforderlich, dass ausdricklich das Projekt genannt wird, dem das Geld der Spen-

denaktion zuflieRen soll.*

Der Fordergrund muss den Spender motivieren, es eignen
sich nicht alle Projekte. Wird eine Organisation hauptsachlich durch 6ffentliche Gel-
der finanziert, muss zum Verstandnis hervorgehen, warum zusatzliche Spenden not-

wendig sind.

3.2 Menschliche Ressourcen

Selbst ein optimaler Fundraising-Plan ist zum Scheitern verurteilt, wenn es keine ge-
eigneten Personen gibt, die fur die Erledigung der erforderlichen Fundraising-

Aufgaben zusténdig sind und die Plane entsprechend umsetzen kénnen.

3.2.1 Aufgabenbereich des Fundraisers bzw. Fundraiser-Teams

» Kernaufgabe eines Fundraisers ist es, Beziehungen einer nichtkommerziellen Or-
ganisation zu moglichen Gebern von Geld, Sachwerten, Zeit und Wissen aufzubauen
und zu pflegen“.%
Fundraising ist ein komplexes Gebiet, bei dem viele unterschiedliche Arbeiten anfal-
len. Die folgende Aufzahlung der Aufgaben eines Fundraisers trifft fir alle Organisa-
tionen gleichermafen zu:?

e Bedarfsfeststellung

e |dentifizierung von Férdergriinden

e Entwicklung einer Kommunikationsstrategie zur Einwerbung von Foérdermitteln

und langerfristiger Fundraising-Jahresplane

e Aufstellung des Fundraising-Budgets

¢ Identifikation von potenziellen Forderern

e Aufbau und Pflege einer Forderdatenbank

e Recherche Uber potenzielle Forderer

e Planung, Durchfiihrung und Auswertung von Fundraising-Methoden

21 Nabhrlich, Stefan/Zimmer, Annette: Management Know-how fur eine aktive Blrgerschaft, S. 8 unter:
http://www.aktive-buergerschaft.de/vab/resourcen/arbeitsbereiche/vab-npo-101.pdf (07.02.2006).

22 http://de.wikipedia.org/wiki/Fundraising (31.01.2006).

23 Haibach, M. in : Fundraising [Gabler] Frankfurt a. M. 2001, S. 105.
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e Zahlungsverkehr/Spendenbuchhaltung
e Betreuung und Information von Forderern
e Zusammenarbeit mit Fihrungskraften der Organisationen, Projektverantwortli-
chen und Ehrenamtlichen
Wie diese Aufgabenfelder differenziert werden, hangt von der Groé3e der Organisati-
on ab. Eine Aufteilung der Arbeit an verschiedene Personen stellt kein Problem dar,

wenn diese Personen uber die ndtige Kompetenz verfigen.

3.3.2 Qualitatsanforderungen an Fundraiser/innen

Fundraising erfordert personliche wie auch fachliche Kompetenzen. Da es sich um
Beziehungsaufbau handelt, bedarf es einer Person, die Uber Kontaktfreudigkeit,
Kommunikationsfahigkeit und soziale Kompetenz verfugt. ,Fundraiser sind diejeni-
gen, deren Aufgabe es ist, Tiiren, Herzen und Portemonnaies zu 6ffnen.“** Somit ist
als Fundraiser die Person geeignet, der es leicht fallt, Leute zu begeistern und die
Spald daran hat, auf diversen Veranstaltungen mit Menschen ins Gesprach zu kom-
men. Weiterhin muss der Fundraiser eine gewisse Frustrationstoleranz besitzen, da
er mit einer hoheren Anzahl negativer als positiver Antworten umgehen muss. Auch
das aul3ere Erscheinungsbild ist wichtig, da die Organisation durch ihn nach auf3en
reprasentiert wird. Aufgrund vieler inhaltlicher Parallelen zwischen Fundraising und
Marketing sind zudem fachliche Kenntnisse in den Bereichen Marktforschung, Di-
rektmarketing oder Kundenbindung vorteilhaft. Fundraiser sollten tber ein Basiswis-
sen der modernen Datenverarbeitung verfiigen sowie einen Uberblick tber aktuelle
Fragen der Besteuerung und relevante Rechtsfragen besitzen. Bei der Auswahl der
Person sollten neben dem Fachwissen letztlich Sympathie und Begeisterungsfahig-
keit firr die Sache den Ausschlag geben.?

Seit Marz 2001 gibt es an der Fundraising Akademie in Frankfurt am Main einen

zweijahrigen Ausbildungsgang zum ,Fundraiser*.?®

3.3 Management

Dem Management - als zentraler Punkt im Fundraising-Prozess - werden flnf

Funktionen zugeordnet:’

24 Fabisch, Nicole: Fundraising, [Deutscher Taschenbuch Verlag] Miinchen 2003, S. 31ff.
25 Ebenda.
26 http://www.ngo.at/fundraising/info_f akademie.htm (06.02.2006).
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1. Analyse: Hierunter féllt die Untersuchung der eigenen Organisation und der Or-
ganisation der Fundraising-Aktivitaten. Dazu kommt die Umfeldanalyse (Gesell-
schaft), die Konkurrenzanalyse (andere Mitwettbewerber) und die Marktanalyse
(Forderer). Samtliche Analysen bilden die Basis flur die Planung.

2. Planung: Der Fundraising-Plan enthalt Informationen tber die verschiedenen Me-
thoden, Zeitpunkte, Zustandigkeiten, Kosten und Zielvorgaben.

3. Umsetzung: Im Rahmen der Umsetzung werden die geplanten Aktivitaten durch-
gefuhrt.

4. Controlling: Controlling heifl3t Kontrolle und Dokumentation von Spenden, Erstel-
lung von Berichten und Aufstellung von Kostenrechungen.

5. Evaluation: Um Erkenntnisse fur die Zukunft zu gewinnen, miussen alle Aktivita-
ten, auch die Leistungen der Mitarbeiter bewertet werden. Die Ergebnisse sollen
Grundlage fir Verbesserungsvorschlage sein.

Die funf Schritte des Managements laufen nicht nacheinander ab, sondern teilweise

parallel. Das erfordert Koordination, Steuerung und Fihrung und damit den Einsatz

von Fachleuten.

3.4 Dynamische Funktionen

Sie sind dem Management zugeordnet und beinhalten folgende Schwerpunkte:
e Teamentwicklung
e Diskussion der ethischen Grundsatze

e Sozialer Austausch mit den Forderern

3.4.1 Teamentwicklung

Fundraising zu organisieren bedeutet, diesen Bereich der Flhrungsebene zuzuord-
nen. Im lIdealfall sollten sich mehrere Mitarbeiter, im stdndigen Austausch mit der
Leitungsebene dem Fundraising widmen,?® denn nur wenn alle, die von den MaR-
nahmen betroffen sind auch miteinbezogen wurden, kann man interne Widerstande

ausschliefRen.

27 Kndpke, Lars: Fundraising Management unter: http://www.zukunftspiloten.de/site/impulse/artikel.php?index=1&ID=04_02
(07.02.2006).

28 Staubach, Annett: Fundraising in der sozialen Arbeit. Grundlagen fiir Einsteiger, [RabenStuck Verlag fur Kinder- und Ju-
gendhilfe] Chemnitz 2000, S. 23.
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3.4.2. Diskussion ethischer Grundséatze

Im Fundraising gibt es verschiedene ethische Fragen zu berticksichtigen. Sie reichen
vom Selbstverstandnis einer Organisation Uber Redlichkeit und Verantwortung bis
hin zu Uberlegungen hinsichtlich der Wahl der Fundraising-MalRnahmen, Inhalten
und Stil, Werbe- und Verwaltungskosten, Adressenhandel und Vertrauensschutz. Da
es dafur jedoch keine Kontrollinstanzen gibt, wurde von der Bundesarbeitsgemein-
schaft Sozialmarketing (BSM) 2001 ein Ethikpapier verabschiedet, welches als frei-
williger Ehrenkodex die Mitglieder der BSM (Nichtkommerzielle Organisationen und
Agenturen) zu Ehrlichkeit und Offenheit verpflichten soll.*
Organisationen sollten u. a. Folgendes fur sich geklart haben:
1. Sind einige MalRnahmen grundsatzlich abzulehnen (z.B. Haustlrwerbung)?
2. Gibt es Finanzmittel, die abzulehnen sind, da ihre Herkunft fragwirdig ist (z.B.
Mittel gewisser Industriezweige, wie Tabak, Alkohol, Atomkraft)?
3. Soll Aufmerksamkeit um jeden Preis erreicht werden (z.B. wie in der Benetton-
Werbung), welcher Stil und welche Sprache sollen verwendet werden?
4. Wie ist der Umgang mit Daten und vertraulichen Informationen? Werden Da-
tenschutzbestimmungen eingehalten? Werden Spenderdaten an andere ver-
kauft?

3.4.3 Sozialer Austausch mit den Forderern

Weite Bereiche sozialen Verhaltens werden von Soziologen als Tauschvorgange be-
trachtet. Wenn Jemandem ein Gefallen getan wird, dann erfordert die Norm, dass
sich dieser mit Freundlichkeit bedankt, damit das Konto wieder ausgeglichen ist.
.Dburch die Gegengabe ist der urspringliche Geber nun wieder in der Pflicht, seiner-
seits positiv zu reagieren und das Tauschgeschaft aufrechtzuerhalten.3

Vor dem Fundraising steht der Aufbau von freundschaftlichen Beziehungen. Je mehr
Beruihrungspunkte es gibt, desto besser. ,Das wichtigste Wort ist "“Danke”. Forderer
erwarten Anerkennung und Dank. Fir jede Spende sollte man sich bedanken. Grof3-
spender sollten in diesem Fall eine Sonderbehandlung erhalten. Der Dank sollte zeit-

lich so nah wie méglich nach dem Zeitpunkt der Spende erfolgen.®'*

29 http://www.sozialmarketing.de/Ethik___Grunds_tze.25.0.html (07.02.2006).

30 Hans, J. (Hrsg.): Lehrbuch der Soziologie [Campus Verlag]Frankfurt a. M. 2001, S. 103.
31 Ludwig, Christina/Schmied, Alexandra: Fundraising von Birgerstiftungen, S. 2 f. unter:
http://217.91.112.229/ibsconfig/_pdf/107b.pdf (07.02.2006).
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3.5 Gebermarkte

Im Wesentlichen gibt es vier grol3e Gebermarkte:
1. Privatpersonen als Spender, Mitglieder, Férderer oder Kunden
2. Unternehmen als Spender, Sponsoren, Marketing- oder Vertriebspartner
3. Stiftungen und andere férdernde Institutionen wie Lions-Club, Rotary-Clubs
etc.
4. Staatlichen Quellen fur offentliche Zuwendungen, EU-Férdermittel oder Bul3-

gelder der Gerichte

3.5.1 Private Spender

Beim Fundraising gibt es im Zusammenhang mit privaten Spendern zwei Spender-
Entwicklungsmodelle:

1. von aul3en nach innen,

2. von unten nach oben.
Das erste Modell geht davon aus, dass je naher eine Person einer Organisation
steht, je starker fuhlt er sich dieser verbunden und desto héher ist seine Bereitschaft
sie zu unterstitzen. In diesem Modell wird davon ausgegangen, dass der zentrale
Punkt (der Organisation am nachsten) vom Vorstand, den Geschaftsfiihrern und den
Grol3spendern gebildet wird. Im zweiten Ring befinden sich Mitarbeiter, Ehrenamtli-
che, ,normale” Spender, Mitglieder, Kunden/Klienten oder Lieferanten. Zur dritten
Ebene zahlen ehemalige Spender, Kunden/Klienten oder Lieferanten, zu denen der
Kontakt abgerissen ist. Im auf3ersten Ring befinden sich alle, die noch nichts tber die
Organisation wissen (das ungenutzte Potenzial). Aufgabe des Fundraisers ist es, die
an der Peripherie stehenden an die Organisation zu binden und langsam nach innen
zu holen. Das zweite Modell verdeutlicht anhand der Spendenhdhe den Grad der

Spenderbindung an die Organisation.

3.5.2 Unternehmen als Mé&zene, Spender und Sponsoren

Unternehmen kommen als Spender, Sponsoren oder Marketing — bzw. Vertriebs-
partner in Frage. Bei der Auswahl von Unternehmen sind folgende Kriterien zu be-
achten:*?

e bestehende Kontakte:

32 Fabisch, N.: Fundraising [DTV] Minchen 2003, S. 105ff.
33 Ebenda, S. 126ff.
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Sie sollten genutzt werden, da es erfolgreicher ist ein Unternehmen zu kontak-
tieren, mit dem bereits zusammen gearbeitet wurde.

e Regionalbezug:
Da viele Firmen bereit sind, sich fir ihre Standortumgebung einzusetzen, liegt
es nahe, zunachst die in der Region liegenden Unternehmen anzuschreiben.

e Fordertradition:
Es ist vorteilhaft zu wissen, welche Bereiche von welchen Unternehmen be-
reits gefordert werden, um moglicherweise in deren Spendenpool aufgenom-
men zu werden.

e Produktbezug
Wenn sich die Organisation z. B. mit der Zielgruppe Kinder beschaftigt, ist es
sinnvoll herauszufinden, welche Unternehmen Produkte fiir Kinder herstellen,
um diese dann anzusprechen.

e Besondere Anlasse
Unbedingt sollte die Chance genutzt werden, wenn die Organisation ein Jubi-
lAum oder einen anderen Grund zu einer Feier hat. Hier bietet sich ein beson-
ders guter Anlass, um Firmen um Unterstltzung zu bitten. Die ,Unterstutzer”
werden natirlich als Gaste dazu gebeten und es entsteht dadurch die Még-
lichkeit, den Kontakt im personlichen Gesprach zu festigen.

3.5.3 Stiftungen und férdernde Institutionen
Bei der Recherche von Stiftungen ist es wichtig, dass die foérdernd tatigen gefunden
werden, die zudem Uber Mdglichkeiten der Antragstellung verfiigen. Der Stiftungs-
zweck muss dabei selbstverstandlich beachtet werden. Der Bundesverband Deut-
scher Stiftungen e.V. hat Aufgabenschwerpunkte von Stiftungen in folgende Gruppen
gegliedert:
e Soziale Zwecke (inkl. Jugend- und Altenhilfe, Mildtatigkeit, Wohlfahrtswesen
und sonstige soziale Zwecke)
e Wissenschaft und Forschung (inkl. Technik, Natur- ,Geistes- und Gesell-
schaftswissenschaften und Medizin)
e Bildung und Erziehung
e Kunst und Kultur (inkl. Denkmalschutz)

e Umweltschutz (inkl. Natur- und Landschaftsschutz)
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e Familie und Unternehmen (inkl. Familienunterhalt, Unternehmen und Beleg-
schatft)
Zur Recherche bieten sich als schriftliche Verzeichnisse ,Das Verzeichnis Deutscher
Stiftungen“ vom Bundesverband Deutscher Stiftungen und der ,Maecenata Stiftungs-
fuhrer* an sowie folgende Internetadressen:
www.stiftungsindex.de
www.maecenata.de/centrun/datenbank.htm
www.genios.de (kostenpflichtige Suche!)
www.hamburg.de/Stadt Pol/Stiftungen/suche.htm

www.stiftungsrecherche.de

Zu fordernden Institutionen zahlen Kirchen und Serviceclubs, wie z.B. der Lions-Club
und Rotary-Club.

3.5.4 Der Staat und die EU

e Staatliche Topfe
Eine umfassende Recherchequelle der Adressen, die als Ansprechpartner der
jeweiligen Forderungen in Frage kommen, bietet das , Taschenbuch des of-
fentlichen Lebens” von Oeckl. Darin sind sowohl zustédndige Ministerien, Lan-
desregierungen und Kommunen vertreten, wie auch samtliche Verbande.

e EU-Gelder
Um Gelder aus den Forderprogrammen der EU zu erhalten, ist ein hoher Auf-
wand vom Antragssteller zu betreiben und das Erreichen des Zieles ist unge-
wiss. Die EU gibt zu den Schwerpunkten, die geférdert werden, Broschiren

und Unterlagen heraus, welche tber die EU-Verbindungsburos erhaltlich sind.

3.6 Fundraising-Methoden

Es gibt verschiedene Fundraising-Methoden, um potenzielle Férderer anzusprechen
oder Mittel zu beschaffen. Im Folgenden wird ein Uberblick tber die gangigsten
Maflinahmen geboten, wobei es je nach personeller Kapazitat, Bekanntheitsgrad und
Hohe des Budgets der Organisation Uberlassen bleiben muss, sich fir die entspre-
chend realistischen MalRBhahmen zu entscheiden. Es empfiehlt sich, einen Mix aus
verschiedenen Aktivitaten anzustreben, um so eine gré3tmoégliche Unabhangigkeit

von einzelnen Gerbermarkten zu gewabhrleisten.
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Zu méglichen Fundraising-Methoden z&hlen:*
e das Maliling,
e der personliche Kontakt,
e Haus- und StraRensammlungen,
e Veranstaltungen und Events,
e Spendenaufrufe
e Sponsoring
e Einnahmen durch Vermietung und Warenverkauf,
¢ Merchandising,
e Online-Fundraising,
e Bul3geldmarketing,
e Testaments- und Erbschaftsspenden,

e und das Telefon-Fundraising.

Eine Auswahl dieser Methoden, wie sie im Speziellen fur Kindergarten angewendet
werden kénnen, wird im folgenden Kapitel naher erlautert. Auf eine allgemeine Dar-
stellung aller Methoden wird aus Kapazitatsgriinden verzichtet und auf die weiterfih-
rende Literatur verwiesen (z.B. Fabisch 2002:139ff).

4. Fundraising — Moéglichkeiten in einem Kindergarten

4.1 Offentlichkeitsarbeit als Voraussetzung fir Fundraising

Da Fundraising einen Teil der Offentlichkeitsarbeit darstellt, ist es notwendig Uber
entsprechende Grundlagenkenntnisse dieses Fachgebietes zu verfligen. Der Kinder-
garten steht in stdndigem Kontakt mit zahlreichen Menschen. Jedes Handeln des
Kindergartens wirkt zwangslaufig nach auen, in die Offentlichkeit. Dabei ist es ein
Unterschied, ob diese Wirkung planlos entsteht oder durch gezielte Offentlichkeitsar-
beit gesteuert wird. Sie hat in jedem Fall folgende tibergeordnete Ziele:*

e Interesse,

e Anerkennung,

e und Unterstitzung.

34 Fabisch, N.: Fundraising [DTV] Miinchen 2003, S. 139ff.
35 Gries, Martin: Vom Sommerfest zum Fundraising-Event, [Beltz Verlag] Weinheim, Berlin, Basel 2002, S. 15ff (gilt auch fur die

nachsten drei Absatze).
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Folgende Fragen missen geklart werden:
e Wer soll mit der Offentlichkeitsarbeit erreicht werden?
e In welchen Situationen sind welche Gruppen besonders aufnahmebereit fur
die Arbeit der Kita?
e Mit welchen Mitteln und Medien kénnen diese Gruppe in diesen Situationen
erreicht werden?
e Mit welchen Argumenten werden diese Gruppen erreicht?
Jede Adressatengruppe bendtigt ein spezielles Vorgehen. Eltern wollen z.B. horen,
dass die Kita eine verlassliche und vorbildliche Padagogik verfolgt. Fur einen Kom-
munalpolitiker muss hingegen deutlich werden, wie wichtig die Kita im Leben der

Gemeinde ist und welchen sozialen Gewinn die Kommune durch die Kita erreicht.

Offentlichkeitsarbeit und Padagogik gehen Wechselbeziehungen ein, daher ist es
erforderlich, dass die padagogische Arbeit gekennzeichnet ist von:

e Offenheit
Wenn durch Offentlichkeitsarbeit Ideen nach drauRen getragen werden sollen, muss
das ,Drauf3en auch in die Kita gelassen werden, d.h. die Gruppenttr darf nicht ge-
schlossen werden, Besucher sollten willkommen sein.

e Echtheit
Einen lebendigen Eindruck des Alltags zu vermitteln kommt besser an, als ,Grinse-
Gruppen-Fotos” oder ,Gedichte aufsagende Kinder* vorzufiihren, die in solchen Mo-
menten einfach nicht echt wirken.

e Kompetenz
Das Kita-Team ist der Ansprechpartner fir Au3enstehende in allen Fragen rund um
das Thema ,Kinder". Es wird erwartet, dass jeder klare Auskinfte geben kann und
bereit ist, personliche Verantwortung zu tbernehmen.

e Kontinuitat
Das Handeln muss langfristig und zielgerichtet sein, Absprachen mussen verlasslich
eingehalten werden. Das Engagement muss nachhaltig sein.

4.2 Rechtliche Hintergrinde

Um Spendenquittungen ausstellen zu dirfen, bedarf es einer gemeinnitzigen Orga-
nisation. Zudem werden finanzielle Mittel dieser Art ansonsten in einem nicht unwe-

sentlichen Umfang versteuert.
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.,Gerade fur kirchliche oder kommunale Kindergarten kann es schwierig sein,
Fundraising zu organisieren. Kindergarten haben meist keine eigenen Konten. Die
Verwaltungsstrukturen dieser Trager sind zu weit vom Kindergarten entfernt und zu
schwerféllig fir ein potenzielles Fundraising.“*® Ein sehr bewahrter Ausweg ist ein
Forderverein fir den Kindergarten, der vom Team oder von interessierten Eltern und
Freunden der Kita gegriindet werden kann (siehe auch 4.5.4 Der Forderverein oder
Freundeskreis). Fur einzelne Spendenaktionen wie auch regelmafige Spenden bzw.
Mitgliedsbeitrage an einen Forderverein der Kita gelten eigene steuerliche Regelun-
gen. Handelt es sich um einen Verein mit einem in der Satzung angegebenen ge-
meinnutzigen, mildtatigen oder kirchlichen Vereinszweck, wie z. B. der Férderung der
padagogischen Arbeit, so kann dieser vom Finanzamt als gemeinnutzig anerkannt
und steuerbegunstigt werden, d. h. er wird von der Kdrperschaftssteuer freigestellt.
Spenden an eine Kita oder Beitrdge an den unterstiitzenden Verein als eine vom
Trager unabhangige Organisation kénnen bis zu 10% des Gesamtbetrags der Ein-
kiinfte des Spenders oder zwei Promille der Summe aus Umsétzen, Léhnen und Ge-
haltern steuermindernd geltend gemacht werden.

Weiterhin ist zu beachten, dass es fur die Einnahmen aus einigen Fundraising-Arten
Obergrenzen gibt, bei denen, falls sie Uberschritten werden, Umsatz-, Kérperschafts-
und Gewerbesteuer anfallen. Wirtschaftliche Aktivitaten dirfen nie den gemeinnitzi-
gen Zweck in den Hintergrund drangen. Bei Lotterien gelten einige steuerliche Rege-
lungen. Sie sind anmeldepflichtig. Fir eine glnstige Besteuerung gibt es Obergren-
zen fur die Lospreise und die Gesamteinahmen der Lotterie. Bei Uberschreitung fal-
len Lotteriesteuern an. Die zu beachtenden rechtlichen Aspekte sind an dieser Stelle
nur kurz angerissen. Im konkreten Fall der Planung eines Fundraising-Projektes ist

es dringend notwendig, einen Rechtsanwalt oder Steuerberater zu konsultieren.®’

4.3 Ehrenamtliches Engagement oder , Die Zeitspende*

Obwohl die Ansatze und Formen von ehrenamtlichem Engagement in den Tagesein-
richtungen fur Kinder durch Eltern schon immer vorhanden waren, sind sie in den
letzten Jahren umfassender und vielfaltiger geworden. Sogar neue Personengruppen
engagieren sich. Kindertagesstéatten sind heute nicht nur Einrichtungen fur Kinder,

sondern dariber hinaus auch ein Ort, an dem Eltern Kontakt aufnehmen zu anderen

36 Gries, Martin: Vom Sommerfest zum Fundraising-Event, [Beltz Verlag] Weinheim, Berlin, Basel 2002, S. 28ff.
37 Ebenda.

20



Eltern, an dem Nachbarschaft stattfindet, ein Knotenpunkt mit Vernetzungsfunktion
im Gemeinwesen. Somit sind Kindertagesstatten nicht nur der Erfahrungsraum einer
padagogisch gestalteten Umgebung, sondern auch ein Lebensraum fur Kinder und
Familien. Der gesellschaftliche Wandel in den Familien sowie die gesellschaftliche
Entwicklung insgesamt brachte fur Kindertagesstatten neue Aufgaben, die die Facet-
ten und Personengruppen fur mdgliches ehrenamtliches Engagement in diesen Insti-
tutionen erweitern. Kinder in Ein-Eltern-Familien und Menschen mit Engagement,
Kompetenzen und freier Zeit kénnen einander gut ergéanzen.®

.In der Debatte um zivilgesellschaftliches Engagement entwickeln sich immer noch
neue Handlungsfelder und Strukturebenen, nicht zuletzt auch im Zuge notwendiger
Veranderungen und Einschnitte. Wenn es gelingen kann, die anstehenden Verande-
rungen nicht nur als bedrohlichen Spardiskurs wahrzunehmen, sondern zugleich als
Chance einer neuen Verantwortungs- und Engagementkultur zu begreifen, liegt darin
ein hohes Potenzial. Es kdnnen neue Raume zivilgesellschaftlicher Aktivitat und De-
mokratie entstehen. Blrgerzeit und Birgerwissen eréffnen sich als eine neue Res-
source. Engagementbereite Menschen bringen heute andere Ressourcen, aber auch
andere Erwartungen mit, als dies beim Ehrenamtlichen klassischer Pragung der Fall
war. Sie sind bereit, Erfahrungen, Kompetenzen, Wissen und Zeit zur Verfigung zu
stellen. Sie suchen Sinn gebende und personlich erfillende Aufgaben innerhalb ei-
nes selbst bestimmten Zeitrahmens. Darin steckt ein nahezu unerschdpfliches ge-
sellschaftliches Potenzial.“*

Das Ziel ist es nicht, Hauptamtlichkeit zu ersetzen, sondern seine Mdglichkeiten zu

bereichern im Hinblick auf sich wandelnden Familien- und Bildungsbedurfnisse.

4.3.1 Voraussetzung fur Ehrenamtlichkeit in Kindergarten

Der Einsatz von Ehrenamtlichen in Kindergarten benétigt zeitliche Ressourcen von
Hauptamtlichen in den Kitas und auch in den Freiwilligenorganisationen. Konzeptio-
nelle Uberlegungen und Bedarfsanalysen, Anwerbung bzw. Vermittlung der Freiwilli-
gen, begleitende Unterstlitzung usw. sind erforderlich und werden von den beteilig-
ten professionellen Kraften erbracht. Missen diese Ressourcen fiur alle Aufgaben
durch die Fachkréafte der Kita erbracht werden, kdnnen sie neben ihren péadagogi-

schen Aufgaben schnell Uberfordert sein. Je grol3er der Anteil der strukturellen Rah-

38http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilung5/PdfAnlagen/ehrenamtspool,property=pdf,bereich=,rwb=true.pdf,
(02.02.2006).
39 Ebenda.
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menaufgaben ist, die von den Tragerstrukturen bzw. Freiwilligeninstitutionen tber-
nommen werden, desto eher wird auch eine Offnung in den Kitas zu erreichen sein.
Die einrichtungsintern erforderlichen personellen Ressourcen sollten dennoch genau
beschrieben und festgelegt sein.*
Vor dem Einsatz von Ehrenamtlichen ist es ratsam, eine Reihe von rechtlichen Fra-
gen abzuklaren. Im Einzelnen sind dies:*

e Versicherungsrechtliche Fragestellungen: Unfall- und Haftpflichtversicherung

e Aufsichtspflicht

e Gesundheitsvorsorge

e Datenschutz und Verschwiegenheitspflicht

e Steuerrechtliche Fragen: Auslagenerstattung, steuerfreie Aufwandsentschadi-

gung

Umfassende Informationen zum Versicherungsschutz und eine personliche Online-
Beratung zu Versicherungsfragen bei ehrenamtlicher Tatigkeit werden angeboten
unter: www.gemeinsam-aktiv.de/beratung.cfm.
Eine grol3e Hilfe zur optimalen Implementierung von Freiwilligenarbeit in Kitas bietet
aul3erdem ein Praxishandbuch, welches begleitend zu einem Modellprojekt mit dem

Titel ,Zusammenspiel“*?

entwickelt wurde. Es werden dort alle notwendigen Schritte
in einer sinnvollen Abfolge aufgezeigt, relevante Fragen beantwortet sowie Lésungen
fur Probleme oder Konfliktfelder geboten. Aul3erdem enthalt es Arbeitshilfen und
Checklisten. Es werden samtliche Arbeitsfelder und mogliche Themen fur freiwillige
Mitarbeit vorgestellt, dabei werden in den padagogischen Angeboten auch Ziele und

Formen der Angebote (Lieder, Spiele, Blicher) benannt und beschrieben.

4.3.2 Beispiele des Ehrenamts

Eine Gruppe von Menschen (Eltern, GroReltern, Nachbarn) engagiert sich aufgrund

besonderer verwandtschaftlicher oder raumlicher Nahe:*3

40 Kobusch, Till: Mehr Zeit fur unsere Kinder - umsonst? Engagementférderung in Kitas, in: kita aktuell, Ausgabe Niedersach-
sen, Heft 11/2002, S. 232 ff.

41 http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilung5/PdfAnlagen/ehrenamtspool,property=pdf,bereich=,rwb=true.pdf,
(02.02.2006).

42 Zusammenspiel, Junggebliebene engagieren sich im Kindergarten. Ein Praxishandbuch. Modellprojekt der Arbeiterwohlfahrt
geférdert durch das Land NRW, Ministerium fiir Frauen, Jugend, Familie und Gesundheit, Unna.

43 Textor, Martin: Elternarbeit in Kindertageseinrichtungen unter:
http://www.familienhandbuch.de/cmain/f_Aktuelles/a_Kindertagesbetreuung/s_796.html (08.02.2006).
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Mitarbeit der Eltern in Elternvertretungen, Beirdten oder Ausschissen der
Trager

Mitarbeit bei punktuellen Organisationsaufgaben im Zusammenhang mit Fes-
ten und Ausfligen; Gestaltung der Raumlichkeiten und Au3enanlagen; Mitwir-
kung bei Projekten mit Kindern oder Gestaltung besonderer Angebote fur Kin-
der

Einbeziehung der Eltern in die Entwicklung von Jahres- und Rahmenplanen
Einspringen von Ehrenamtlichen bei Abwesenheit von Fachkraften (z.B. we-
gen Krankheit, Fortbildung)

Unterstitzung bei der Buchhaltung

Kommunalpolitisches Engagement : z.B. Eltern als Fursprecher der Kita und

als Interessenvertreter der Kinder

Die Kita 6ffnet sich ihrem sozialen Umfeld:

d.h. es finden nicht nur AuRenaktivitaten statt, sondern auch ein ,Hereinholen“ der

Aktivitaten durch Ehrenamtliche

Erwachsener stellt seinen Beruf vor (Material, Werkzeuge);

Klnstler zeigt Werke, vermittelt neue Maltechniken;

Musiker erklart sein Instrument;

Senior erzahlt Uber seine Kindergartenzeit;

Auslander stellt sein Land vor: Sitten, Brauche, kocht zusammen mit den Kin-
dern ein Landesgericht;

Kursangebote fur Kinder, z.B. Sprachkurs, Topferkurs

Sehr vorteilhaft kann sich auch eine Vernetzung mit anderen Einrichtungen, Sport-

clubs, Kirchengemeinden etc. auswirken.

4.3.3 Die Vorteile des Ehrenamtes fir Kinder und Kindergarten

Burgerschaftliches Engagement kann zur:*

» Entwicklung sozialer Kompetenz bei Kindern beitragen.

» Starkung des Kontaktnetzes rund um die Kita beitragen.

44 http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilung5/PdfAnlagen/ehrenamtspool,property=pdf,bereich=,rwb=true.pdf,
(02.02.2006).
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* Begegnung zwischen den Generationen fuhren: Vor allem die Kompetenz von
Menschen in der nachberuflichen Phase kann ein wichtiger Ansporn fir Kinder wer-
den.

* Erschliel3ung von Zeit- und Wissensressourcen beitragen, um die Bildungsprozesse
der Kinder zu starken.

» Entlastung der hauptamtlichen Krafte beitragen; durch gut organisierte Hauptamt-
lichkeit kann ein Vielfaches an ehrenamtlichem Einsatz erméglicht werden.

* finanziellen Starkung und Marktstellung der Kita beitragen. Ehrenamtlichkeit ist ein
wichtiger Marketingfaktor; wenn sich Kitas aufgrund schrumpfender Kinderzahlen in
Zukunft auf einem enger werdenden Markt profilieren missen, wird der Reichtum des
Angebotes ein entscheidungsrelevanter Faktor fir Eltern.

» Starkung der Grol3eltern-Eltern-Kind- Beziehung beitragen.

Diese positiven Aspekte kénnen sich in verschiedenen Projekten zu Nutze gemacht
werden. Das Bundesministerium fur Familien, Senioren, Frauen und Jugend beauf-
tragte das Institut fir soziale und kulturelle Arbeit mit einer explorativen Studie, die
Modelle und Einzelprojekte der einrichtungsbezogenen, einrichtungsubergreifenden
und in die Familien hinreichenden ehrenamtlichen Téatigkeiten zu recherchieren. Die-
se Bestandsaufnahme des ehrenamtlichen Engagements in frihkindlichen Betreu-
ungseinrichtungen hat das Ziel, diesem Gebiet durch eine verbesserte Offentlich-
keitsarbeit mehr Anerkennung zu widmen. Um einen Eindruck vom Ergebnis zu be-
kommen ist im Anhang eine Ubersicht der recherchierten Projekt- und Modellbeispie-

le beigeflgt.

4.4 Sponsoring in Kindergarten

Die Bearbeitung des Themas Sponsoring in Kindergarten erfolgte in Anlehnung an
das Buch ,Sponsoring und Fundraising fur Kindertageseinrichtungen* von Cleuvers
und Dohmen, welches an dieser Stelle fur eine weitere Vertiefung empfohlen wird.

~Sponsoring erbffnet Unternehmen neue Kommunikationswege: Einerseits kénnen
Zielgruppen erreicht werden, die sonst nur begrenzt oder weniger kompakt ange-
sprochen werden kénnen, andererseits werden Beziehungen zur Offentlichkeit auf-

gebaut, die nicht an Vermarktungs- und Vertriebsstrukturen gekoppelt sind. Das posi-
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tive Image der gesponserten Kita Ubertragt sich im Idealfall auf den Sponsor, der

nach auRRen an Glaubwiirdigkeit gewinnt.“*°

4.4.1 Die Suche nach einem geeigneten Sponsor

Auf der Suche nach einem geeigneten Sponsor stehen folgende Fragen im Vorder-
grund:
e Wer kommt als potenzieller Sponsor fiur das Projekt/das Vorhaben in Frage?
e Wer gehort zur Zielgruppe?
Nicht jedes Unternehmen oder jeder Betrieb eignet sich fir ein bestimmtes Projekt.
Die Grundregeln fir jedes Sponsoring lauten:
1. Die Zielgruppe des Gesponserten muss fur den moglichen Sponsor interes-
sant sein oder sogar mit dessen Zielgruppe Ubereinstimmen.
2. Der Sponsor muss sich mit dem Gesponserten identifizieren kdnnen- und um-
gekehrt.
Zu den Zielgruppen einer Kita gehoren:
e Leiter, Erzieher, Praktikanten, Mitarbeiter in der Kita — als Einzelperson und
als Team
o der Trager
e alle hinsichtlich der Kita entscheidenden, beratenden und kontrollierenden
Personen und Gremien
e die Kinder der Kita
e Eltern und Familienangehdrige
e Forderverein und Freundeskreis der Kita
e Freunde und Nachbarn
e Lokale Offentlichkeit
e Regionaler Offentlichkeit
e Fachoffentlichkeit
e Politische oder kirchliche Gremien, Parteien, Rate, Ausschisse sowie einzel-
ne Entscheidungstrager und Personlichkeiten

e Gesellschaft allgemein

45 Cleuvers, Birgit A./Dohmen, Dieter (Hrsg): ...mit freundlicher Unterstiitzung von... Sponsoring und Fundraising fur Kinderta-

geseinrichtungen, [Carl Link Verlag] Kronach, Miinchen, Bonn 2005, S. 11.
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Der Sponsor wiinscht sich einen Imagetransfer durch die Zusammenarbeit, der Ge-
sponserte erhofft sich Unterstiitzung fiir ein Projekt, welches sonst nicht umgesetzt
werden kdnnte. Diese Wechselwirkung bildet den Dreh- und Angelpunkt des Sponso-
rings und sollte auf beiden Seiten klar sein, ansonsten stehen die eigenen Ziele und
das Image auf dem Spiel. Die folgenden Beispiele verdeutlichen eine vorhandene
Schnittmenge bzw. Identifikation zwischen Sponsor und Gesponserten:

e Ein neuer Einzelhandler mit Bioprodukten im Ort méchte neue und dauerhafte
Kunden gewinnen. Er hat die Méglichkeit Gber Sponsoring seinen Bekannt-
heitsgrad zu steigern, indem er ernahrungsbewusste Kunden anspricht, dies
sind haufig Eltern mit kleinen Kindern.

e Ein Uberregionaler Windeln-Hersteller hat junge Eltern als Zielgruppe und
mdochte gern frihzeitig in diesem neuen Wohngebiet werben.

e Ein Kinderspielzeuggeschaft, eine Krankenkasse oder ein Einzelhandler fur
Kinder- und Schwangerschaftsmode suchen immer Eltern und deren Angeho-
rige als Kunden.

e Eine Bank feiert ein Jubilaum und will sich als lokale Grof3e feiern. Da der Fili-
alleiter gerade Vater geworden ist, interessiert ihn soziales Engagement fir
Kindergarten besonders.

e Ein Handwerksbetrieb sucht Auftraggeber und kann sich bei einer Renovie-
rung mit seinen Leistungen vorstellen und Kunden unter den Eltern, allen Mit-
arbeitern und beim Tréager werben.

e Ein grolBes Software-Unternehmen sucht ein positives Image und mdochte
schon die Kleinen fordern, vielleicht auch dartber die Eltern und Angehorigen

als Kunden gewinnen.

4.4.2 Das richtige Konzept

Ein gutes Konzept ist individuell auf das angesprochene Unternehmen zugeschnit-
ten. Zur Vorbereitung der Argumentationsstruktur und der Anpassung der Unterlagen
an die Bedarfe und Anspriiche des potenziellen Sponsors ist es notwendig, vielfaltige
Informationen einzuholen. Diese lassen sich z.B. durch Firmenbroschiren und Ho-
mepages gewinnen.

Die Konzeptprasentation muss Aufmerksamkeit erregen und die aul3ere Form muss
ansprechend sein. Die Fille des Materials muss sich in Grenzen halten, um nicht

anschreckend zu wirken, d.h. die fur das Projekt notwendigen Informationen missen
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auf den Punkt gebracht werden. Notwendig sind klare Informationen zur Einrichtung,
Struktur, Arbeit und Zielgruppe. Es sollten hier mdglichst Angaben zur GréRe und
den Charakteristika der Zielgruppe gemacht werden. Zudem sollten auch die Offent-
lichkeitsarbeit (z.B. Newsletter oder Gemeindebrief mit Verteilergrof3e, Beteiligung an
kommunalen oder nachbarschaftlichen Projekten) und Reputationen skizziert wer-
den. Um den Sponsoren Auskunft Uber das Ziel und den konkreten Verwendungs-
zweck der Mittel zu geben, sollte das Projekt klar dargestellt werden und méglichst
genau angegeben werden, woflir die bereitgestellten Mittel eingesetzt oder wie sie
verteilt werden. Zum Konzept gehort auRerdem die Begriindung, warum die Kita ge-
rade diese Firma als Sponsoringpartner gewinnen mochte und was die Einrichtung
dem provaten Partner als Gegenleistung fiir sein Engagement bietet.*® Gleichzeitig
wird auf den Nutzen eingegangen, den das Unternehmen gerade durch diese Koope-
ration hatte. Der Mehrwert, der dem Sponsor geboten werden kann, ist ein schlag-
kraftiges Argument. Zum einen ist der Kontakt zur gemeinsamen Zielgruppe fur Mar-
keting-Zwecke interessant, zum anderen ist es aber ganz besonders das Image einer
Kita, das das Unternehmen offentlich als ein vorausblickendes, sozial verantwor-
tungsbewusstes, glaubwirdiges Mitglied der Gesellschaft darstellt.

Es kénnen Hinweise auf den Fdrderkreis oder Elternverein der Kita erfolgen sowie
eine langerfristige Mitgliedschaft oder eine Spendenmdglichkeit angeboten werden.
Im letzten Abschnitt des Konzepts werden Fristen, Termine, Mal3hahmen und Ver-
fahren erlautert.

4.4.3 Der Sponsoring-Vertrag

In der Regel endet die Sponsorensuche mit der VertragsschlieBung*’, zumindest
aber mit der genauen Absprache von Leistung und Gegenleistung, Zielen, Zustan-
digkeiten und Fristen zwischen den Partnern. Die umfassende Realisierung eines
Sponsoring-Projektes mit Leistungen und Gegenleistungen ist aufgrund der Vielfalt
an Moglichkeiten in einem kurzen Uberblick ohne konkrete Eckpunkte nicht mdglich.
Aber gerade in der Vielfalt der Gestaltungsmoglichkeiten und der individuellen Ab-
sprache zwischen den Partnern, liegt ein gro3er Vorteil flr diese Kooperationsform.

Eine Dokumentation und ein Feedback beendet das Gesamtprojekt.

46 Ein Beispiel eines Angebotskataloges ist dem Anhang beigefiigt.

47 Ein Muster fiir einen Sponsoring-Vertrag findet sich im Anhang .
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4.5 Spenden

Schon kleinere Spendenaktionen kénnen einer Kita bei einem entsprechend attrakti-
ven Aufruf bei den Eltern, Freunden und Angehdrigen in der Gemeinde oder Nach-
barschaft mit relativ geringem Aufwand Beitrage von etwa 700 bis 1000 Euro einbrin-

gen.

4.5.1 Voraussetzungen der Spendenbereitschaft

Erfahrungen zeigen, dass Menschen Ressourcen geben, wenn
e sie die Mission der Organisation teilen;
e die Projekte fur sie nachvollziehbar und unterstitzenswert sind;
e sie in die Arbeit der Organisation involviert sind bzw. sich involvieren kénnen;
e sie wissen, wofir ihre Ressourcen verwendet werden. Denn Menschen wollen
mit ihnrem Engagement einen Unterschied machen und etwas Wichtiges be-
wirken.*®
So sollte die Kita bei Aktionen mit Flugblattern, Sammeltépfen u. a., welche auf frei-
willige Gaben zielen, immer bereitwillig GUber die vorgesehene Verwendung der Gel-
der informieren sowie eine transparente Buchfihrung und einen verantwortungsvol-
len Umgang mit den Spenden vornehmen. Keinesfalls darf Druck auf potenzielle

Spender ausgeibt werden.

Die Kommunikation mit den Spendern hat einen sehr hohen Stellenwert. Das folgen-
de Vierschritt-Modell zeigt den Verlauf der Kommunikation:*°
1. Potenzielle Spender mussen auf die Einrichtung und deren Anliegen aufmerk-
sam gemacht werden. Hierflr eignen sich Pressearbeit, Flyer, Plakate, Kam-
pagnen und alle anderen kommunikativen MalRnahmen, die Aufmerksamkeit
erzeugen.
2. Die Kommunikation muss mit Interessenten verdichtet und vertieft werden. Zu
diesem Zweck eignet sich ganz besonders eine speziell konzipierte Website,
da alle notwendigen Informationen immer dann zur Verfugung stehen, wenn

der Interessent bzw. potenzielle Foérderer sie nutzen méchte.

48 http://www.startsocial.de/downloads/2004/artikel_fundraising.pdf (10.02.2006).
49 http://www.fundraising.de/content/fundrais/index.html (09.02.2006).
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3. Interessenten und Forderer missen langfristig gebunden werden, indem die
Angebote zur Kommunikation gemacht werden. Uber E-Mail und Briefe lassen
sich Kommunikationsketten mit Interessenten und Foérderern gut anstof3en.
Events sind gute Gelegenheiten, die Beziehungen zu Forderern zu vertiefen.

4. Interessenten und Forderer missen auch um die notwendigen Ressourcen
gebeten werden. So gilt ein Grundsatz: Wer nicht fragt, bekommt auch nichts.
Zur Bitte um Ressourcen eignen sich personliche Gesprache genauso wie Te-
lefonate, Briefe, E-Mails oder auch spezielle Events.

Auch die Bindung der Forderer ist sehr wichtig, denn es ist erwiesen, dass die Wer-
bung neuer Spendengeber mit héheren Kosten verbunden ist, als im Gegenzug die
Menschen zu erhalten, die bereits die Einrichtung unterstiitzen. Um eine gute Bin-
dung aufzubauen, ist Folgendes zu beachten:*

e die Einrichtung muss die Forderer gut betreuen und auf deren jeweilige
Anliegen reagieren;

e mit Spendern muss personlich kommuniziert werden, da Menschen an-
deren Menschen Ressourcen geben und nicht anonymen Strukturen;

e eine spezielle leistungsfahige Datenbank sollte die Arbeit der Einrich-
tung unterstitzen, da nur die Kenntnis der einzelnen Forderer auch ei-
ne qualitativ gute Beziehung garantiert;

e die Einrichtung darf nicht vergessen, sich stets zu bedanken, da Spen-
den nicht selbstverstandlich sind.

4.5.2 Direct Mailing

Direct Mailing ist ein persénlich adressierter Bittbrief>*, der an bestimmte Personen
oder Zielgruppen versendet werden kann, von denen eine Spende fir die Kita erhofft
wird. Die Adressaten kénnten eine bestimmte Zielgruppe, beispielsweise Eltern, alle
Geschaéftsleute des Umfeldes, einige Organisationen, z.B. alle Banken oder einzelne
Unternehmen sein. Beim Direct Mailing ist darauf zu achten, dass der Umschlag klar
gestaltet ist und mit der korrekten Anschrift des direkten Ansprechpartners versehen

ist. Es empfiehlt sich beim Anschreiben ein ansprechendes Layout zu wéhlen sowie

50 Ebenda.
51 Ein Musterbrief ist dem Anhang beigefigt.
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einen Text, der bei der Zielgruppe den Wunsch weckt, der Kita helfen zu wollen.>?
Das Versenden von Briefen bietet sich auch an, wenn durch neu recherchierte Ad-
ressen Unbekannte angesprochen werden sollen, um mittelfristig die Spenderbasis
zu verbreitern. Briefe dienen zudem der Kontaktpflege zu bekannten Spendern; sie
sind ein Mittel des Dialoges. Der Versand von Informationsmaterialien kann dazu

beitragen, um (iber Erfolge und neue Herausforderungen zu berichten.>?

4.5.3 Einzel- oder Projektpatenschaften als erweiterte Spendenform

Diese Art der Spendenform bietet meist langerfristig angelegte finanzielle Hilfe der
Unterstitzung u. a. von Projekten. Die Verwendung des Geldes wird fur bestimmte
Teilaktivitaten festgelegt. Die Spender erhalten nach Ende des Projekts bzw. nach
Ablauf der Patenschaft sehr ausfuhrlich Auskunft Gber den Verbleib des Geldes, was
zu einem erhdhten Verwaltungsaufwand fihren kann, indem mdglicherweise mehr
zweckgebundene Gelder eingehen, als benotigt werden. Diese Falle erfordern, dass

der Spender einer anderen Verwendung zustimmen muss.>*

4.5.4 Der Forderverein oder Freundeskreis

Die freiwilligen Mitglieder dieses rechtlich vollig selbststandigen Vereins setzen sich
in der Regel aus Eltern der momentan oder ehemals betreuten Kinder zusammen,
konnen aber auch Freunde der Kita, regelmafiige ,Spender oder Unternehmensver-
treter sein, die bereits bei einem Projekt mitgewirkt haben und der Kita dauerhaft
verbunden bleiben mdchten. Je mehr Mitglieder gewonnen werden, desto héher sind

die immer wieder verfiigbaren Mittel zum Nutzen der Kita.>”

4.6 Untervermietung der Raumlichkeiten / des AulRengelandes

Eine weitere Methode zur Steigerung der Eigenmittel der Einrichtung ist die Unter-
vermietung von Raumen oder dem Auf3engel&dnde. Nach der Erlaubnis des Tragers
und nach Bedarf auch der Genehmigung der Aufsichtsbehdrde steht einer Unterver-
mietung von Raumen einer Kindertagesstatte nichts entgegen. Wichtig ist natdrlich,

Zeiten fur eine Vermietung zu finden ohne dass dies den innerbetrieblichen Ablauf

52 http://www.pro-kiga.de/leitung/finanzen/download22895.html (09.02.2006).

53 Fabisch, Nicole: Fundraising, [Deutscher Taschenbuch Verlag] Miinchen 2003, S. 141.

54 Cleuvers, Birgit A./Dohmen, Dieter (Hrsg): ...mit freundlicher Unterstiitzung von... Sponsoring und Fundraising fur Kinderta-
geseinrichtungen, [Carl Link Verlag] Kronach, Miinchen, Bonn 2005, S. 14ff.

55 Ebenda.
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stort. In Betracht kommt sowohl eine zeitlich begrenzte Untervermietung, bei der bei-
spielsweise an einem Samstag das Aulengeldnde fir eine Grillfeier vermietet wird
als auch eine Vermietung auf unbestimmte Dauer. Beispiele dafir waren die regel-
maRige Uberlassung des Turnraumes der Kita an eine Kinderturngruppe, die einmal
wochentlich zu einer bestimmten Zeit kommt, in der der Raum ansonsten nicht ge-
nutzt werden wirde oder auch die Vermietung des Werkraums an einem Abend pro
Woche an einen Topferkurs. Eine weitere Mdglichkeit ist, dass eine ergotherapeuti-
sche Praxis den eigenen Kindergartenkindern Therapiestunden in der Einrichtung

gibt, wahrend dafiir Miete fiir die genutzten Raumlichkeiten zu zahlen ist.>®

4.6.1 Voraussetzungen

Mit der Vermietung, als Mdglichkeit der Aufbesserung der Finanzen, darf keinesfalls
das Wohl der Kinder aus den Augen verloren werden, d.h., das rdumliche Angebot
fur die Kinder darf wahrend des laufenden Betriebes nicht geschmalert werden. E-
benso darf der innerbetriebliche Ablauf nicht durch die Vermietung beeintrachtigt
werden. Eine rechtliche Absicherung durch einen detaillierten Mietvertrag ist eine
unverzichtbare Grundlage. Dabei ist auf Folgendes zu achten:*’

e Fir die Vermietung sollte ein vorgefertigter Mietvertrag genutzt werden. Gins-
tig ist das Formular des Einheitsmietvertrages, der in jedem Schreibwaren-
handel zu erwerben ist.

e Enthalten sein missen: Kundigungsfristen, Mietzins, Nutzung wahrend der Fe-
rien- oder Schliel3zeiten, Schlisselibergabe und -riickgabe, Modus der Ne-
benkostenabrechnung, Reinigung oder Reinigungspauschale.

e Fixiert sein muss auch, ob es erlaubt ist, kindertagesstatteneigene Material zu
nutzen.

e Zu treffen ist eine schriftliche Regelung, wer bei méglichen Schaden die Ver-

antwortung tragt.

4.7 Veranstaltungen

Veranstaltungen der Kita, die z.B. zu Feiertagen durchgefiihrt werden, aber auch

Sommer- und Gemeindefeste sowie sonstige Treffen, bieten die Mdglichkeit kleinere

56 http://www.pro-kiga.de/leitung/finanzen/artikel21610.html (09.02.2006).
57 Ebenda.
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Geldsummen einzunehmen. So kdnnen von Eltern gestiftete Lebensmittel und Ge-
tranke sowie Bilder und Bastelarbeiten der Kinder gegen kleinere Betrage verkauft
werden. Sinnvoll ist, vor Beginn der Veranstaltung auf das bestimmte Projekt hinzu-
weisen, zu dessen Gunsten die Gelder eingesetzt werden. Auf3erdem sollten Spen-

dendosen gut sichtbar verteilt werden.*®

4.8 Fundraising-Event

Ein Fundraising-Event benttigt eine lange Vorbereitungszeit und bedarf vieler Ar-
beitsstunden, jedoch ist damit eine gré3ere Zielgruppe als mit herkdmmlichen Kin-
dergartenveranstaltungen zu erreichen. Ein Fundraising-Event ist eine Benefizveran-
staltung, die mit originellen Ideen vielen Menschen schéne Erlebnisse bereiten méch-
te, die in deren Erinnerung bleiben. Mit einem Fundraising-Event - als sehr wirksa-
mes Mittel der Offentlichkeitsarbeit - wird die Moglichkeit eroffnet, eine Tradition ins
Leben zu rufen, die mit der Zeit so wirksam wird, dass sich der Aufwand dafur lohnt.
Daher sind Fundraising-Events nicht als einmalige Aktion gedacht, da sie einmalig
zuviel Arbeit erfordern und in der Offentlichkeitswirkung nicht nachhaltig genug wé-
ren. Idealerweise sollte das Fundraising-Event ein alljahrliches Highlight im Veran-

staltungskalender der Stadt oder Gemeinde sein.

4.8.1 Formen geeigneter Fundraising-Events

e Turniere
Turniere sind Spiele, bei denen die Gewinner in einer Reihe von Partien ermit-
telt werden. Die Spieler oder Mannschaften kénnen im k.o.-System gegenein-
ander antreten oder in einer Tabelle gefuihrt werden, dessen Bestplatzierte die
Viertel-, Halbfinale oder das Finale bestreiten. Turnierbeispiele, wie ,Der
Turmbau zu Babel“ oder ,Das Seifenblasenfestival“ mit den dazu notwendigen
Erlauterungen sind in dem Buch von Martin Gries: ,Vom Sommerfest zum
Fundraising-Event* nachzulesen. Auch fir die folgenden Formen gibt es in
diesem Buch umfassende Informationen.

e Meisterschaften
Bei Meisterschaften geht es um einen Titel, den der Beste des Spiels be-
kommt. Um diesen zu ermitteln, gibt es viele Methoden: z.B. Mehrfachstarts,

58 Cleuvers, Birgit A./Dohmen, Dieter (Hrsg): ...mit freundlicher Unterstiitzung von... Sponsoring und Fundraising fur Kinderta-

geseinrichtungen, [Carl Link Verlag] Kronach, Miinchen, Bonn 2005, S. 16ff, (gilt bis einschl. 4.8).
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Rennen oder die Jury-Entscheidung. Beispiele von Meisterschaften sind ,Pa-
pierflugmeisterschaften” oder ,Schlauchboot-Rallye*“.

e Tombolas
Bei Tombolas oder Lotterien geht es darum, die Gewinner von Preisen durch
Zufall zu ermitteln. In der o.g. Literatur werden Beispiele, wie das ,Gummien-
tenrennen” oder ,Der singende Adventskalender® vorgeschlagen und be-
schrieben.

e Konzerte und Theater
Obwohl Benefiz-Konzerte als Event sehr beliebt sind, sind sie fur eine Kita e-
her ungeeignet. Zum einen findet keine Identifikation mit der Einrichtung statt,
da das Publikum lediglich einen Eindruck von der Band hat, zum anderen ent-
stehen fur die Kita hohe Vorlaufskosten. Diese entstehen selbst, wenn die
Band auf die Gage verzichtet, da dennoch ein Standard an Technik und raum-
licher Ausstattung zu realisieren ist. Gegen ein unaufwendiges unplugged
Konzert am Ende eines Events spricht dagegen nichts. Sehr viel Resonanz fur
die Offentlichkeitsarbeit liefern auf jeden Fall Eigenproduktionen, wie z.B. ein
Musical. Der gesamte Abend kann hier unter dem Motto des jeweiligen Musi-
cals stehen- von der Gestaltung der Eintrittskarten tGber die Art des Essens bis

hin zur Dekoration.>®

4.8.2 Beispiele mdglicher Nebeneinnahmen

e Essen und Trinken

Bei der Bewirtung der Gaste gibt es verschiedene Mdglichkeiten: Entweder wer-
den die fertigen Speisen oder Zutaten von den Helfern gespendet und anschlie-
Rend verkauft oder die Getrdnke und Speisen werden bei professionellen Herstel-
lern gekauft oder diese bekommen einen Stand, wobei die Speise dann mit einem
Spendenzuschlag verkauft werden. Die erste Variante ist jedoch vorzuziehen, da
sie personlicher ist und den Géasten als nicht so teuer erscheinen wird. Eine weite-
re, aber auch unpersonliche Méglichkeit ist, dass professionelle Anbieter einen
Stand gegen eine Standgebihr auf eigene Rechnung pachten.

e Fotos

Viele Menschen sind bereit, fur ein schones Erinnerungsfoto auch einen hdoheren

Preis zu zahlen. Um dieses Angebot zu realisieren, werden ein PC mit Fotosoft-

59 Gries, Martin: Vom Sommerfest zum Fundraising-Event, [Beltz Verlag] Weinheim, Berlin, Basel 2002, S. 155f.
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ware, eine Digitalkamera und ein Farbdrucker ben6étigt, was flir einen Nachmittag

auch ausgeliehen werden kann.

e Merchandising

Als Preise, aber auch fir den ganzjahrigen Verkauf eignen sich T-Shirts, Tassen,

Spielkarten, Stofftaschen oder Stifte, die den Namen der Kita, deren Logo oder

ein schones Kinderbild tragen. Zu bedenken ist, dass die Herstellung zunachst

etwas kostet und der Verkaufspreis nicht zu hoch angesetzt werden darf. Neben

den immer wiederkehrenden Einnahmen bietet Merchandising zudem eine dau-

erhafte Werbung mit der auch eine Identifikation mit der Einrichtung geschaffen

werden kann.

e Versteigerungen

Eine Versteigerung kann ein besonderer Publikumsmagnet sein. Wichtig ist, dass

keine ,Wertanlagen® versteigert werden, sondern mdglichst Unikate mit Schmun-

zelfaktor. Diese Unikate kdnnen zur Veranstaltung, zur Einrichtung oder zum Pro-

jekt passen:®°

- Bei einem Gummientenrennen konnte eine Ente von einem Prominenten aus
dem Ort signiert werden.

- Bei einer Papierflugmeisterschaft konnte ein Papierflugzeug von einem stadt-
bekannten Kunstler verziert werden.

- Die Kita ,Spatzennest* kann Kunstdrucke des Gedichts ,Die drei Spatzen®
versteigern.

- Zu einem Gartenprojekt koénnen die Kinder ein zwei Meter hohes Kunstobjekt
in Form eines Baumes bauen.

e Basare

In Kindergéarten gibt es zwei Arten von Basaren. Beim ersten Basartyp nutzt die

Kita ihre Vermittlerrolle zwischen verschiedenen Eltern und wird zur Kontaktborse

fur alle Familien mit kleinen Kindern. Hier wechseln samtliche Kindersachen so-

wie Zubehor ihre Besitzer. Beim zweiten Typ werden selbst gebastelte Kunstwer-

ke oder private Spenden verkauft. Die Einnahmen kommen dem Projekt zu Gu-

te. 61

60 Gries, Martin: Vom Sommerfest zum Fundraising-Event, [Beltz Verlag] Weinheim, Berlin, Basel 2002., S. 59ff.
61 Ebenda.
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e Spenden
Obwohl der eigentliche Zweck eines Events nicht darin besteht, Spenden zu
sammeln, sollte die Kita dennoch darauf vorbereitet sein, falls ein begeisterter

Gast fur das gemeinnutzige Projekt zusatzlich eine Spende geben mdchte.

4.9 Erbschaften

Bei Erbschaften werden z.B. Hauser der Kommune Uberlassen mit der Bedingung,
diese zu Gunsten von Kindern zu verwenden. Da diese Art der Mittel aber nicht ge-
zielt eingeworben und kalkuliert werden kann, werden Erbschaften an dieser Stelle

nicht naher betrachtet.

4.10 Mittelzufuhr durch Beteiligungsformen der Wirtschaft

Public Private Partnerships sind eine teilweise Privatisierung oOffentlicher Guter mit
dem Ziel, Risiko und Gewinn zu teilen. So profitieren durch diesen Zusammen-
schluss beide Seiten, der private und der offentliche Partner (win-win-Situation). Die-
ses Konzept wurde zunachst im 6ffentlichen Bauwesen erprobt, findet jetzt aber auch

zunehmend Eingang in den Bildungsbereich.

4.10.1 Betriebliche Beteiligung an Kita

,Die Betriebe sind haufig von Anfang an in Planung und Bau der Kindertagesstatte
einbezogen und engagieren sich z.B. durch Bereitstellung von Immobilien (z.B.
Grundstiick, Gebaude, AuRenflache) und durch Ubernahme von Betriebs- und Per-
sonalkosten... Aufgrund dieses Engagements erhalt das Unternehmen das Recht,
anteilig Platze von Mitarbeitern und Mitarbeiterinnen zu besetzen. Die Tragerschaft
liegt in der Regel in den Handen eines freien oder kommunalen Trégers.“®? Sehr
wichtig ist hier die vertragliche Regelung der Partnerschaft, da die Abhangigkeit und
damit die Einflussnahmen einer Firma in die Kinderbetreuung sehr weit gehen kann.
Ist der Vertrag zu beidseitiger Zufriedenheit geschlossen, kdnnen beide Seiten aber
auch langfristig die Vorteile geniel3en.

62 Seehausen, Harald: Beteiligungsformen der Wirtschaft, in: Arbeitsgemeinschaft fur Jugendhilfe (Hrsg.): Kindertagesstatten
zahlen sich aus. Dokumentation der Fachtagung. [Eigenverlag Arbeitsgemeinschaft fir Jugendhilfe] Berlin 2003, S. 111ff (qgilt
auch fir 4.9.2 und 4.9.3).
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4.10.2 Uberbetriebliche Kooperation mehrerer Unternehmen

Bei diesem Modell handelt es sich um die Kooperation von mehreren Unternehmen,
die an einem Standort gemeinsam und anteilig eine Kindertagesstatte finanzieren.
Die betrieblichen Initiatoren griinden oftmals einen padagogischen Verein, der die
Tragerschaft ibernimmt. Die Unternehmen unterstitzen die Einrichtung mit regelma-
Bigen Zahlungen, Spenden und haufig mit einem Investitionskostenzuschuss. Je
nach Absprachen zwischen Unternehmen und Jugendamt werden auch Kinder aus
dem benachbartem Wohngebiet aufgenommen.

4.10.3 Finanzierung von Belegpléatzen in bestehenden Einrichtungen

Unternehmen legen mit dem Trager der Einrichtung einer oder mehrerer Kitas die
Bereitstellung und Reservierung einer bestimmten Anzahl von Betreuungsplatzen
fest. Uber diese Kooperation versuchen die Trager oftmals neue Betreuungskapazi-
taten zu schaffen. Die Kooperationen kdnnen sich aber auch an bestehenden Platz-
kapazitdten ausrichten. Als Gegenleistung bieten die Betriebe Férderungen unter-
schiedlicher Art, z. B. pro Betreuungsplatz einen Zuschuss zu den Investitionskosten
oder auch einen monatlichen oder jahrlichen Anteil an den Betriebs- und Personal-
kosten. Geld- oder Sachspenden (z.B. zur Gestaltung des AulRengelandes oder der
Kiche) oder die Kostenubernahme fir Dienstleistungen (Mittagessen) sowie Miet-
zahlungen sind weitere Formen der Unterstitzungsleistung. Belegplatze in Kitas gibt

es in Kooperation mit kommunalen als auch mit freien Tragern.

5. Fazit

Im Ergebnis zeigt sich, dass es verschiedene Mdglichkeiten fur Kindergarten gibt,
zusatzliche Mittel einzuwerben. Obwohl durch Fundraising, trotz enormer ehrenamtli-
cher Arbeit von Erzieherinnen, Eltern und anderen Akteuren ein gewisser Werbe-
und Verwaltungsaufwand fur die Finanzierung, Planung, Durchfihrung und Kontrolle
einkalkuliert werden muss, sollte diese Chance dennoch ergriffen werden, damit
Notwendiges besser erledigt, padagogische Konzepte besser umgesetzt oder ande-
rer Gestaltungsspielraum geschaffen werden kann. Die Kita-Leitung, Erzieher und
Erzieherinnen, Trager und Eltern kdnnen gemeinsam viel bewegen- und das in Zu-

sammenarbeit mit Wirtschaft und Gesellschatft.
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Ubersicht recherchierter Modelle und Einzelprojekte (Ehrenamt)
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Quelle: Institut fir soziale und kulturelle Arbeit: Reichtum der Talente. Ehrenamtspool fur Kindergér-
ten. Explorative Studie zu zivilgesellschaftlichem Engagement und frihkindlicher Bildung, Erziehung
und Betreuung. Bearbeitet von U. Fuchs, T. R6bke, F. Trejo unter:
http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilung5/Pdf-
Anlagen/ehrenamtspool,property=pdf,bereich=,rwb=true.pdf, S.27, (10.02.2006).

Eine ausfuhrliche Beschreibung der aufgefihrten Beispiele ist abrufbar unter:
http://www.bmfsfj.de/RedaktionBMFSFJ/Abteilung5/Pdf-
Anlagen/ehrenamtspool,property=pdf,bereich=,rwb=true.pdf, S.70ff.
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Anlage B

Angebotskatalog der Kita (Sponsoring)

Hand in Hand Zukunft schaffen
Das kdnnen wir Thnen bieten — individualisiert und nach Absprache

¢ Individuell von unseren Kindern gestaltete Glickwunsch-, Gruf3- und Weih-
nachtskarten, Firmenkalender.

e Gestaltung Ihres Schaufensters, Wartezimmers oder Ihrer Innenrdume mit
Bildern oder Bastelarbeiten der Kinder nach dem Motto: Die Kinder des Kin-
dergartens...sagen Danke!

¢ Nennung der Sponsoren in den redaktionellen Beitrdgen unseres Gemeinde-
briefes, Auflage: 2000 Exemplare, ndchste Ausgabe im...

o Offentlichkeitswirksame Darstellung der Sponsoren auf einer Tafel im Kinder-
garten.

e Gelegenheit zur Prasentation (personlich oder durch Plakate/Schautafel) beim
nachsten Fest der Gemeinde und beim Sommerfest des Kindergartens
am...Besonders publikumswirksam ist eine Prasentation auf dem Einwei-
hungsfest am...beim Erntedankfest.

¢ RegelmaRige Informationen an die Presse (Tageszeitung, Stadtmagazin, ...)
durch Pressemitteilungen und Infomappen.

Wir hoffen, dass bei diesen Angeboten auch etwas Interessantes fir Sie dabei ist.
Wir gehen gern auf Vorschlage aus ihrem Haus ein.

Alle gespendeten Finanz- oder Sachmittel werden direkt und ausschlieBlich fur unse-
re Renovierungsarbeiten verwendet. Es fallen keine Verwaltungs- oder Agenturkos-
ten an. Unsere Sponsoring-Partner informieren wir zudem regelméafig in einem Re-
chenschaftsbericht Uber die Verwendung der Mittel und den Stand des Projekts.
Selbstverstandlich erhalten Sie auch eine abzugsfahige Spendenquittung fur lhre
Aufwendungen.

Wir danken Ihnen schon jetzt fur Ihr Engagement!

Quelle: Cleuvers, Birgit A./Dohmen, Dieter (Hrsg): ...mit freundlicher Unterstiitzung von... Sponsoring
und Fundraising fur Kindertageseinrichtungen, [Carl Link Verlag] Kronach, Miinchen, Bonn 2005, S.
72ff.
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Anlage C
Sponsoring-Vertrag (Muster)

zwischen der Firma/dem Unternehmen..., vertreten durch... (im Folgenden ,Sponsor*
genannt) und der sozialen Einrichtung..., vertreten durch ... (im Folgenden ,Sponso-
ringnehmer* genannt)

1. Gegenstand des Vertrages

Der Sponsoringnehmer plant folgendes soziales Projekt: ... Der Sponsor ist daran
interessiert, durch die Férderung dieses Projektes soziale Kompetenz zu demonstrie-
ren und seinen Bekanntheitsgrad zu steigern. Zu diesem Zweck vereinbaren die Par-
teien:

2. Leistungen des Sponsors

2.1. Geldleistungen

Der Sponsor verpflichtet sich, den Sponsoringnehmer durch eine einmalige Zahlung
in HOhe von ... Euro zu unterstitzen. Die Zahlung ist am ... fallig. Der Sponsor ver-
pflichtet sich, jeweils am ... eines Monats einen Betrag von ... Euro an den Sponso-
ringnehmer zu zahlen.

Die Zahlungen an den Sponsoringnehmer erfolgen erfolgendes auf folgendes Bank-
konto Nr. ..., Empfanger: ..., BLZ ... bei...

2.2 Sach- und Dienstleistungen

2.2.1 Der Sponsor verpflichtet sich, dem Sponsoringnehmer einmalig bis spatestens
.../ jeweils am... eines Monats die in Anlage 1 genannten Gegenstande zur Verfi-
gung zu stellen / die genannten Dienstleistungen zu erbringen. Anlage 1 ist wesentli-
cher Bestandteil dieses Vertrages.

2.2.2 Die Vertragsparteien sind sich einig, dass die dem Sponsoringnehmer zur Ver-
fligung gestellten Gegenstande mit deren Ubergabe an den Sponsoringnehmer in
dessen Eigentum Ubergehen. Der Weiterverkauf der genannten Gegenstande an
Dritte ist dem Sponsoringnehmer untersagt.

2.2.3 Der Sponsor ist (nicht) berechtigt, alle dem Sponsoringnehmer tberlassenen
Gegenstande zuvor mit einem werbenden Hinweis auf den Sponsor zu versehen.

2.3 Zweckbindung

Der Sponsoringnehmer verpflichte sich, die Zahlung(en) und die Sach-/Dienst-
leistungen des Sponsors ausschlief3lich fur die in Ziffer 1 genannten Zwecke (, und
hier ausschlieRlich fur...) zu verwenden.

3. Leistungen des Sponsoringnehmers

3.1 Der Sponsoringnehmer wird in 6ffentlichkeitswirksamer Weise auf das Unter-
nehmen des Sponsors hinweisen, indem er...
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Anlage 2 nennt die konkreten Einzelleistungen, die vom Sponsoringnehmer zu
erbringen sind. Anlage 2 ist ein wesentlicher Bestandteil dieses Vertrages.

3.2 Der Sponsoringnehmer verpflichtet sich, die in Ziffer 3.1 (und insbesondere in
Anlage 2) genannten Leistungen fiur die Dauer des Vertrages / am... zu erbringen.

4. Der Vertag tritt am ... in Kraft, wenn er bis zu diesem Zeitpunkt von den Ver-
tragsparteien unterzeichnet worden ist. Andernfalls tritt der Vertrag mit seiner
Unterzeichnung in Kraft.

4.1 Befristeter Vertrag

Der Sponsoring-Vertrag endet am...

Die Vertragslaufzeit verlangert sich jeweils um ...Jahre, wenn der Sponsoring-Vertrag
nicht mit einer Frist von...Monaten vor seinem Ablauf gekindigt wird. Fur den verlan-
gerten Vertragszeitraum gelten die in Ziffer 2 und 3 getroffenen Vereinbarungen ent-
sprechend.

4.2 Vertrag auf unbestimmte Zeit
Der Vertrag wird auf unbestimmte Zeit abgeschlossen.

5. Beendigung des Vertrages

5.1 Der Vertrag kann von jeder Vertragspartei erstmals ab dem...gekindigt werden.
Die Kuindigung bedarf der Schriftform.

5.2 Die Kiundigung betragt...Monate/Wochen/Tage. Im Falle der ordentlichen Kiindi-
gung besteht keine Verpflichtung der Vertragsparteien zur Rickgewahr der von der
anderen Vertragspartei erhaltenen Leistung(en).

5.3 Jede Vertragspartei ist berechtigt, den Vertrag aus wichtigem Grund fristlos zu
kiindigen oder vom Vertrag zurtickzutreten. Ein wichtiger Grund liegt insbesondere
vor, wenn die andere Vertragspartei gegen ihr obliegende wesentliche vertragliche
Verpflichtungen verstol3en hat und den Verstol3 trotz Abmahnung mit angemessener
Fristsetzung nicht innerhalb der gesetzten Frist abstellt.

6. Schlussbestimmungen
6.1 Anderungen oder Erganzungen dieses Vertrages bediirfen der Schriftform.
6.2 Sollten einzelne Bestimmungen dieses Vertrages unwirksam sein oder werden,
wird hierdurch die Wirksamkeit der Gbrigen Bestimmungen nicht berihrt. Anstelle der
unwirksamen Bestimmungen gilt diejenige wirksame Bestimmung als vereinbart, die
dem Sinn und Zweck der unwirksamen Bestimmungen am nachsten kommt. Im Falle
von Lucken gilt diejenige Bestimmung als vereinbart, die dem entspricht, was nach
Sinn und Zweck dieses Vertrages vereinbart worden ware, hatte man die Angele-
genheit von vornherein bedacht.
Ort, Datum
Unterschrift des Sponsors

Unterschrift des Sponsoringnehmers
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Anlage D

Musterbrief: Spendenbitte als Direct Mailing

Familie Mustermann
Musterstralie 7
76541 Musterstadt

Liebe Familie Mustermann,

wir bitten Sie ganz herzlich um eine Spende fiir Mut, Selbstbewusstsein und
korperliche Geschicklichkeit Ihres Kindes. Wie soll das funktionieren, werden
Sie sich jetzt sicher fragen!

Im AuRenspielbereich soll fur unsere 100 Kindergartenkinder ein naturnaher
Spielplatz mit einem neuen Spielplatzgerét entstehen. Dieses Spielplatzgerét ist
etwas ganz Besonderes fur Ihr Kind: Es besteht aus unverwistlichem Robinien-
holz und Naturtauen, auf denen Ihr Kind lernt, zu balancieren, zu hangeln und
zu klettern. Eine Hangebricke und ein Aussichtsturm runden den kleinen Klet-
terpark ab. Damit Sie sich selbst ein Bild vom Kletterpark machen kénnen, la-
den wir Sie herzlich in unseren Kindergarten ein. In der Elternecke hangt ein
Modellfoto unseres zukinftigen Spielplatzgerates aus.

Das Spielplatzgeréat kostet 15.000 €. Die Halfte des Geldes kann unsere Einrich-
tung bereits durch Ricklagen finanzieren. Der Erlés unseres grofien Sommer-
fests und des Kinderkleiderbasars wird diese Summe noch aufstocken. Dann al-
lerdings sind unsere finanziellen Mittel ausgeschopft.

Weil wir wissen, dass Ihnen unsere Einrichtung sehr am Herzen liegt, kommen
wir mit diesem Schreiben auf Sie zu und bitten Sie um eine Geldspende. Wir
freuen uns Uber jede noch so kleine Spende! Damit der Aufwand fiir Sie nicht zu
groR wird, wenn Sie uns unterstiitzen wollen, kénnen Sie den beiliegenden U-
berweisungstrager nutzen. Verwendungszweck, unser Spendenkonto und unsere
Daten sind bereits vorgedruckt, Sie erganzen nur noch Ihre eigenen Angaben.
Fur Ihre Spende stellen wir Ihnen selbstverstdndlich eine vom Finanzamt aner-
kannte Spendenbescheinigung (Zuwendungsbescheinigung) aus.

Bereits heute versprechen wir Ihnen: Die Einweihung des kleinen Kletterparks
werden wir gebuhrend mit Ihnen feiern!

Ganz herzlichen Dank fir Ihre Unterstutzung und freundliche GriRe!
Gabi Muster
Kindergartenleiterin

Quelle: http://www.pro-kiga.de/leitung/finanzen/download22895.html (09.02.2006).
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