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Fundraising an Universitäten: Eine Frage des Prinzips  
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der Universität Heidelberg 

In Zeiten der Wirtschaftskrise sind öffent-
lich finanzierte Wissenschaftsinstitutionen 
vermehrt auf neue Investitionsquellen an-
gewiesen. Es ist also kein Wunder, dass 
Universitäten sich insbesondere in den 
letzten Jahren vermehrt dem Thema des 
Fundraisings gewidmet haben. Durch die 
Institutionalisierung sogenannter Alumni-
Netzwerke und langfristige Vertragsstruk-
tur mit Wissenschaftsmäzenen sollen 
Mittel gewonnen werden, die dem Wissen-
schaftsbetrieb neue Handlungsmöglich-
keiten eröffnen.

Doch ist die Suche nach und Bindung von pri-

vaten Investoren – seien diese nun ehemalige 

Studierende oder ausgewiesene Philanthro-

pen – eine durchaus anspruchsvolle Aufgabe. 

Und so hat auch eine Institution, die jahrhun-

dertelang den Fortschritts- und Aufklärungs-

geist verkörperte, Schwierigkeiten, legitim für 

privates Kapital zu werben. Es ist das harte 

Los der europäischen Universität, dass sie 

sich dieser Aufgabe stellen und lernen muss, 

sich zu vermarkten, ohne sich zu verkaufen.

Das erfordert zum einen die Förderung einer 

„Investitionskultur“, die Zustiftungen zu öf-

fentlichen Institutionen legitimiert. Hier geht 

es vornehmlich darum, die individuelle Inves-

titionsbereitschaft zu stärken, aber auch das 

Engagement all jener, die an einer Hochschule 

arbeiten, und ihr Ideal zu vertreten (und wenn 

nötig zu verteidigen) wissen. Zum anderen 

muss die damit entstandene Verbindung 

zwischen Universität und privaten Investo-

ren natürlich auch institutionell eingebettet 

werden. Der Aufbau einer handlungsfähigen 

Fundraising-Unit erfordert Kompetenzen, aber 

auch ein Startkapital, das oftmals schwer auf-

zutreiben ist.

Zentraler ist jedoch die Frage, wofür und in 

welcher Form die Universität Unterstützung 

braucht. Die Linie zwischen Sponsoring-Akti-

vitäten und Marketing in der eigenen Sache 

ist gefährlich schmal und die Abgründe, die 

sich links und rechts auftun, sind tief. Es ist 

also eine Frage des Prinzips, ob und unter 

welchen Umständen ein Universitätsgebäu-

de, ein Lehrstuhl oder ein Seminarsaal den 

Namen (oder das Logo!) des Stifters tragen 

darf oder nicht. In vielerlei Hinsicht sind diese 

Spielregeln noch unklar. Sie sind für die Hoch-

schule unklar, die auf die Zuwendungen ange-

wiesen ist, und sie sind den Investoren unklar, 

die ihre Investition mit gewissen Erwartungen 

verbinden. Soll diese Art der Mitteleinwerbung 

auf lange Sicht Erfolg und Verfahrenssicher-

heit erlangen, so ist eine Klärung des Prinzips 

legitimen Investitionshandelns unumgänglich.
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Es ist das harte Los der 
europäischen Universität, 
dass sie  lernen muss, 
sich zu vermarkten, ohne 
sich zu verkaufen.
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Das Centrum für soziale Investitionen und In-

novationen (CSI) ist eine zentrale akademische 

Einrichtung der Universität Heidelberg, welche 

mit der sozial- und wirtschaftswissenschaftli-

chen Fakultät, der rechtswissenschaftlichen 

Fakultät und dem diakoniewissenschaftlichen 

Institut der Universität Heidelberg sowie dem 

Zentrum für europäische Wirtschaftsforschung 

in Mannheim kooperiert. Aufgabe des CSI ist 

es, durch Forschung, Lehre, Netzwerkarbeit 

und Beratung das Verständnis sozialer Inves-

titionen in theoretischer wie praktischer Hin-

sicht zu erweitern. Die Kernfinanzierung des 

CSI stammt aus Mitteln der Manfred Lauten-

schläger Stiftung, der Robert Bosch Stiftung, 

der Fritz Thyssen Stiftung, der Deutsche Bank 

Stiftung, der gemeinnützigen Hertie Stiftung 

und der Universität Heidelberg.

www. www.csi.uni-heidelberg.de


