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2014 sind im Bundesgebiet insgesamt 691 Stiftungen neu gegründet worden – gut 
3 % mehr als 2013 (Walbröhl 2015). Ende 2014 gab es laut dem Bundesverband 
deutscher Stiftungen (BDS) insgesamt 20.784 Stiftungen bürgerlichen Rechts 
in Deutschland – durchschnittlich eine Stiftung pro 4000 Einwohner (Walbröhl 
2015). Überwiegend Menschen höheren Alters treten als Stifter in Erscheinung. 
„Stifter über 50 Jahre sind überproportional vertreten“, so BDS-Sekretär Hans 
Fleisch (Walbröhl 2015). Die drei größten gemeinnützigen Stiftungen in Deutsch-
land sind die Else-Kröner-Fresenius-Stiftung mit einem Kapital von 5,5 Mrd. €, die 
Robert-Bosch-Stiftung mit 5,2 Mrd. € Kapital sowie die Dietmar-Hopp-Stiftung 
mit 4,5 Mrd. € Kapitalgrundlage (Walbröhl 2015).

Nach den offiziellen Daten der DGVM (Deutsche Gesellschaft für Verbands-
management e. V.) und des Deutschen Verbände Forums – verbaende.com gab es 
in Deutschland im Jahr 2012 rund 15.000 Verbände. Hierzu zählen auch die Kam-
mern, Innungen und andere Körperschaften des öffentlichen Rechts. Rund 8500 
Verbände verfügen über eine hauptamtlich geführte Geschäftsstelle. Ende 2013 
hatten etwa 1500 Verbände ihren Erst- oder einen Nebensitz in Berlin (Deutsches 
Verbände Forum 2014; Abb. 2.1.).

Die DGVM teilt die deutschen Verbände in die fünf Handlungsfelder (vgl. 
Deutsches Verbände Forum 2014):

1.	 Arbeit und Wirtschaft (mit einem Anteil von ca. 50 % an der Gesamtzahl der 
Verbände)

2.	 Gesellschaft und Politik (ca. 11 %)
3.	 Freizeit und Kultur (ca. 9 %)
4.	 Bildung und Wissenschaft (ca. 10 %)
5.	 Gesundheit und Soziales (ca. 20 %)
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Millionen von Bundesbürgern sind in Verbänden organisiert. Sportvereine, Mieter-
vereine und der ADAC verzeichnen Mitgliederzahlen in Millionenhöhe (Abb. 2.2).

Einfluss und Bedeutung eines Verbandes lassen sich jedoch nicht alleine an sei-
ner Mitgliederzahl oder dem zur Verfügung stehenden Jahresbudget festmachen. 
Eine wichtige Rolle spielen Bekanntheitsgrad, Verbandstyp (Personen- oder Insti-
tutionenverband bzw. Landes- oder Bundesverband, Spitzenverband, Zentralver-
band oder Gesamtverband), Umfang und Qualität der Öffentlichkeitsarbeit sowie 
die ausgeübte Funktion und die Wichtigkeit der jeweiligen Branche für die deut-
sche Wirtschaft (Deutsches Verbände Forum 2014).

Derzeit gibt es rund 600.000 Vereine in Deutschland – seit 1970 hat sich die-
se Summe verfünffacht (Immer mehr Vereine, immer weniger Mitglieder 2014). 
Nach einer Erhebung der Zivilgesellschaft in Zahlen (ZiviZ) gab es Mitte 2014 
exakt 580.294 Vereine in der Bundesrepublik. Hauptbetätigungsfelder sind Sport, 
Bildung und Erziehung, Gesundheitswesen und soziale Dienste. Die mit Abstand 
meisten Vereine gibt es in Bayern und Baden-Württemberg (Abb. 2.3).

Abb. 2.1   Entwicklung der haupt- und nebenamtlich geführten Verbände in Deutschland 
seit 1990. Eine Schätzung des Deutschen Verbände Forums. (Quelle: Deutsches Verbände 
Forum 2012)
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Die FAZ schreibt zum Thema Vereine in Deutschland:

Treffen sich drei Deutsche, gründen sie einen Verein. Das Bonmot unterschlägt zwar, 
dass es nach dem Vereinsrecht mindestens sieben Mitglieder bedarf, um ins amtliche 
Register eingetragen zu werden. Aber das ändert nichts am Wahrheitsgehalt: Im Kern 
ist und bleibt der Deutsche ein Vereinsmeier (Mihm 2013).

Dennoch: Die Anzahl der Bundesbürger, die Mitglied in einem der zahlreichen 
Vereine sind, sinkt seit Jahren kontinuierlich. Waren 1990 noch 62 % der Bundes-
bürger Mitglied in wenigstens einem Verein, war es im Jahr 2000 bereits nur noch 
eine knappe Mehrheit von 53 % (Immer mehr Vereine, immer weniger Mitglieder 
2014). Eine Untersuchung der BAT-Stiftung für Zukunftsfragen, für die über 3000 
Bundesbürger ab 14 Jahren repräsentativ befragt wurden, kam 2014 zu dem Er-
gebnis, dass aktuell nur noch 44 % der Deutschen Mitglied in einem Verein sind 
(Immer mehr Vereine, immer weniger Mitglieder 2014). Laut Eckhard Priller vom 
Wissenschaftszentrum Berlin (WZB) haben 80 % der Vereine Probleme mit der 
Mitgliedergewinnung (Mihm 2013).

Abb. 2.2   Verbände-Ranking in Deutschland: Die mitgliederstärksten Verbände in Deutsch-
land (Auswahl). (Quelle: Deutsches Verbände Forum 2014)
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Umso wichtiger ist es, für eine nachhaltig gute Reputation des Vereins zu sor-
gen, um Mitglieder nicht zu verprellen und zu verlieren, sondern neue hinzuzu-
gewinnen.

Stiftungen, Verbände und Vereine nehmen nach Anzahl und Funktion einen 
wichtigen Stellenwert im öffentlichen Leben ein. Und: Auch sie haben Marken-
werte, die es zu schützen gilt. Gerade, wenn soziale, wohltätige und philanthropi-
sche Ziele verfolgt werden, ist der gute Ruf von immenser Wichtigkeit.

Stiftungen, Verbände und Vereine stehen verstärkt im Fokus der Öffentlichkeit. 
Zur bestmöglichen Vertretung ihrer Interessen ist die Darstellung eigener Positio-
nen ein zentraler Aspekt der Öffentlichkeitsarbeit dieser Institutionen – ob über 

Abb. 2.3   Vereine in Deutschland. (Quelle: Mihm 2013)
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das Internet oder über die klassischen Massenmedien. Um die eigene Sache gut 
voranzutreiben und sich möglichst viel Unterstützung zu sichern, ist es schließlich 
wichtig und hilfreich, möglichst große Aufmerksamkeit zu erlangen. Dass hier-
mit auch Gefahren verbunden sind, wird dabei allzu häufig vergessen. Ein klarer 
eigener Standpunkt wird niemals von allen geteilt. Kontroverse und hitzige Dis-
kussionen können schnell zu inhaltlichen Anfeindungen und mutwilligen Falsch-
darstellungen führen.

Was im Bereich Stiftungen, Verbände und Vereine mehr zählt als alles andere, 
ist das Vertrauen in die Organisation und deren Integrität. Gerade hier definiert sich 
der langfristige Erfolg des Reputationsmanagements nicht nur an direkt messbaren 
Ergebnissen, sondern insbesondere über Glaubwürdigkeit. Nur durch eine selbst 
empfundene Verpflichtung zur Transparenz und ein stets aktuelles, ehrliches In-
formationsangebot für die Öffentlichkeit kann Glaubwürdigkeit erreicht werden. 
Denn diese Öffentlichkeit ist es, welche die Arbeit gemeinnütziger Stiftungen 
durch deren Steuerbefreiung mitträgt – und die ihnen deshalb vertrauen können 
sollte. Nichts ist schlimmer als eine verschwiegene Verstrickung, ein Skandal über 
die angebliche Veruntreuung von Spendengeldern, der Vorwurf der Bestechlichkeit 
oder der bewussten Täuschung der Öffentlichkeit. Wer glaubwürdige und vertrau-
ensvolle Arbeit leistet, möchte dies in der öffentlichen Wahrnehmung auch so wie-
dergegeben sehen und nicht schutzlos der Willkür des Internets ausgeliefert sein. 
Und sollte einmal tatsächlich etwas im Argen liegen, kann nur schnelles Handeln 
einen massiven Reputationsschaden verhindern.

Eine besondere Herausforderung besteht darin, in den vielfältigen Kommunika-
tionskanälen im Online-Bereich alle Bewegungen im Blick zu haben und nicht den 
Überblick zu verlieren. Allzu schnell entgeht vielleicht gerade der entscheidende 
negative Facebook-Post der Aufmerksamkeit – mit unkalkulierbaren Folgen.

Dann ist ein professioneller Partner an der Seite wichtig und unersetzlich, der 
das Bild der Institution in der Öffentlichkeit stets umfassend im Blick hat, die 
Dinge vorausschauend lenkt und bei Bedarf rechtzeitig eingreift und gegensteuert.

Negative Beiträge über die eigene Stiftung oder den eigenen Verband oder Ver-
ein auf die leichte Schulter zu nehmen, ist gefährlich – und sollten diese noch so 
unbegründet und haltlos sein. Behauptungen ohne Substanz lassen sich mit den 
richtigen, konsequent angewandten Mitteln schnell und wirkungsvoll von außen 
beeinflussen und können so erst gar keinen Schaden anrichten. Sorglos mit nega-
tiven Meldungen und Behauptungen umzugehen, kann im Extremfall hingegen 
sogar dazu führen, dass die Unterdrückung oder Entfernung von unerwünschten 
Informationen erst recht eine große öffentliche Aufmerksamkeit nach sich zieht 
und die die eigene Organisation in einem noch viel schlechteren Licht erscheinen 
lässt – ein Phänomen, das nach der US-amerikanischen Sängerin Barbra Strei-
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sand auch als „Streisand-Effekt“ bezeichnet wird (Kläner 2011). Streisand hatte 
2003 den Umwelt-Fotografen Kenneth Adelman und die Website Pictopia.com 
erfolglos auf 50 Mio. US-Dollar Schadenersatz verklagt, weil eine Luftaufnahme 
ihres Hauses zwischen 12.000 anderen Fotos von der Küste Kaliforniens auf der 
Pictopia-Website zu finden war (Silverman 2003). Durch ihre Klage stellte die 
Sängerin jedoch erst die Verbindung zwischen sich und dem abgebildeten Gebäude 
her, woraufhin sich das Foto nach dem Schneeballprinzip im Internet verbreitete. 
Bevor Streisand ihre Klage anstrengte, war „Image 3850“ lediglich sechsmal her-
untergeladen worden, davon gingen zwei Downloads auf das Konto von Streisands 
Anwälten (Superior Court of The State of California 2003). Als Ergebnis der öf-
fentlichen Klage besuchten mehr als 420.000 Personen die Website (Rogers 2003).

Auch der französische Geheimdienst blamierte sich jüngst durch besonders 
schlechte Krisen-Intervention. Ein Beitrag über eine militärische Funkstation auf 
der französischen Wikipedia-Präsenz wurde so ungeschickt zu löschen versucht, 
dass der Artikel, der zuvor sehr selten gelesen wurde, allein in seiner französischen 
Version innerhalb weniger Tage mehr als 30.000-mal angeklickt und zudem in elf 
Sprachen übersetzt wurde (Fuest 2013).

Selbst eine gut beleumundete NGO wie der WWF wurde 2011 von einer Pro-
testwelle überrollt, als er die Publikation eines sogenannten „Schwarzbuches” (Hu-
ismann 2012) gerichtlich verbieten lassen wollte, das kritisch über die Tierschutz-
organisation berichtete (Langenau 2012). Daraufhin wurde im Netz spekuliert, was 
der WWF wohl zu verbergen habe. Die Glaubwürdigkeit der Organisation stand 
ernsthaft auf dem Spiel (Friedrichs 2011). Erst nach einem außergerichtlichen Ver-
gleich des WWF mit der Verlagsgruppe Random House und dem Autor Wilfried 
Huismann, nach dem das Buch an 21 Stellen umfassend überarbeitet wurde, legte 
sich im Netz die Aufregung über den Fall (Langenau 2012). Inzwischen betreibt 
der WWF auf seiner Internetpräsenz sehr geschickte Aufklärung über die Proble-
matik, die als vorbildliches Beispiel für gutes Reputationsmanagement gelten darf 
(Abb. 2.4).

Gelungenes, professionelles Online-Reputationsmanagement erfordert Finger-
spitzengefühl und vor allem Weitsicht, um nicht eine Situation außer Kontrolle 
geraten zu lassen, die durch richtiges Handeln von Beginn an leicht kontrollierbar 
gewesen wäre. Es ist keinesfalls nur als Troubleshooting bei akutem Bedarf zu ver-
stehen, sondern erfordert eine kontinuierliche, proaktive Begleitung des öffentli-
chen Auftritts und des medialen Echos bis in die kleinsten Winkel des Internets. Ob 
eine negative Meldung auf der ersten Seite des Online-Auftrittes einer großen Ta-
geszeitung oder in einem Facebook-Post oder einem noch unbekannten Blog ver-
öffentlich wird, scheint zwar zunächst einmal einen entscheidenden Unterschied 
zu machen. Nur: Bei der rasanten Geschwindigkeit, mit der sich Informationen im 
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Abb. 2.4   „Schwarzbuch WWF“ – Das musste geändert werden. (Quelle: WWF 2015)

 

World Wide Web verbreiten, kann auch aus einem scheinbar zu vernachlässigen-
den Tweet ein ausgewachsener Shitstorm erwachsen. Gut, wenn es dann jemanden 
gibt, dem diese entscheidende Meldung nicht entgeht.

Die mit Mitteln der VolkswagenStiftung Hannover entstandene Studie „For-
schungsfördernde Stiftungen in der Wahrnehmung ihrer Stakeholder“ des Instituts 
für Kommunikationswissenschaft der Technischen Universität Dresden führte im 
Mai 2013 eine Befragung von 5000 Personen in jenen Kreisen durch, die zu den 
wichtigsten Anspruchsgruppen wissenschaftsfördernder Stiftungen zählen. Unter 
den Befragten dieser 360-Grad-Stakeholderanalyse waren Angehörige der Wis-
senschaftsgemeinschaft, Antragsteller und Gutachter der Stiftungen, Akteure aus 
Wirtschaft und Politik, die Bevölkerung, Stiftungsakteure und -mitarbeiter sowie 
Wissenschaftsjournalisten. Analysiert wurden Kenntnisse zu Images und konkrete 
Erfahrungen mit Stiftungen. Zudem analysierten die Forscher über 1000 Presse-
artikel, um zu ermitteln, mit welchen Themen und Tendenzen die Stiftungen in den 
Medien präsent sind (Donsbach et al. 2013). Zwar zeigten sich bei den Stakehol-
dern zum Teil erhebliche Wissens- und Wahrnehmungslücken, die sich in einigen 
Fällen auf die Bewertungsfragen, wie etwa zur Unabhängigkeit einer Stiftung, aus-
wirkten, was nicht zuletzt auch auf eine Vermischung von Konzern-Image und Stif-
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tung zurückzuführen war – so bei der VolkswagenStiftung, die trotz ihres Namens 
keine Unternehmensstiftung ist, sondern autark agiert und entscheidet (Donsbach 
et al. 2013). Trotz gewisser Wissensdefizite sahen die Stakeholder forschungsför-
dernde Stiftungen jedoch als nützlich und kompetent an. Was allerdings negativ 
auffiel, war, dass sich beim Bekanntheitsgrad vieler Stiftungen erheblicher Ver-
besserungsbedarf zeigte (Donsbach et al. 2013). Die Autoren der Studie empfehlen 
eine weitere Verstärkung der Öffentlichkeitsarbeit der Stiftungen (Donsbach et al. 
2013). Die großen Stiftungen in Deutschland verfügen fast alle über eigene Inter-
netpräsenzen, die hierzu als Podium dienen können (Abb. 2.5).

Bei kleineren Förderstiftungen bietet sich hinsichtlich der Online-Präsenz ein 
anderes Bild. Der Großteil von ihnen, 69,5 %, verfügte noch im Jahr 2010 über kei-
ne eigene Internetpräsenz (Statistisches Bundesamt 2010). Doch gerade wenn jün-
gere Zielgruppen erreichet werden sollen, bedarf es einer aktiven Präsenz im Web.

Kleine und mittelgroße Stiftungen verfügen zumeist über geringere Erträge als 
die großen Brüder und Schwestern und damit über ein beschränktes Budget für 
Internetaktivitäten. Umso wichtiger ist hier deshalb ein planvolles, überlegtes Vor-
gehen. Allerdings weisen aktuelle Umfragewerte stark darauf hin, dass Stakehol-
der eine stiftungseigene Homepage als Visitenkarte einer Stiftung im Netz schlicht 
als selbstverständlich voraussetzen. In einer Umfrage der dpa-Tochter news aktuell 

Abb. 2.5   Online-Aktivitäten der 21 größten Stiftungen. (Quelle: Breidenbach 2011)
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im Oktober 2013 gaben 78 % der befragten 2217 Journalisten an, die Homepage 
einer Organisation sei bei einer Recherche ihr erster Anlaufpunkt (na. news aktuell 
2013). Sie ist also eine Chance für einen großen Auftritt, die genutzt werden sollte.

Ähnliche Aussagen lassen sich auch für Verbände treffen. So stieg beispielswei-
se die Anzahl der Mitglieder von sozialen Netzwerken, die Profilseiten von Partei-
en, Verbänden oder Interessengruppen besuchen, von 2013 bis 2014 von 2,69 Mio. 
auf 3,62 Mio. stark an (Abb. 2.6) – ein Trend, der sich wohl so fortsetzen dürfte.

Blinder Aktionismus ist hier jedoch eindeutig fehl am Platz. Die pure Masse an 
Personen, die soziale Netzwerke nutzen, ist keinesfalls ein Garant für den Erfolg 
von Stiftungsseiten. Unterschiedliche soziale Kanäle adressieren eine nach Alter 
und Interessen unterschiedliche Teilöffentlichkeit. Bei der Kommunikation in so-
zialen Medien ist es unerlässlich, im ersten Schritt konkrete Ziele und Zielgruppen 
zu definieren sowie passgenaue Inhalte und Maßnahmen festzulegen. Nur wenn 
eine Stiftung oder ein Verband dauerhaft fundierte Inhalte einbringt, die die anvi-
sierte Teilöffentlichkeit interessieren, wird sich ein Erfolg einstellen. Transparenz, 

Abb. 2.6   Anzahl der Mitglieder von sozialen Netzwerken, die Profilseiten von Parteien, 
Verbänden oder Interessengruppen besuchen. (Quelle: Statista 2015)
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Vertrauen, Schnelligkeit und Dialog auf Augenhöhe sind für den Erfolg in sozia-
len Medien und eine gute Online-Reputation unerlässlich. Dennoch zählen diese 
Qualitäten noch nicht unbedingt in jeder Stiftung und jedem Verband zur gelebten 
Organisationskultur. Hier muss planend und vorausschauend agiert werden, um 
sichere Erfolge im Aufbau und Schutz einer guten Reputation zu erzielen.
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