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DEUTSCHER
FUNDRAISING
VERBAND

Spendenzweck & Generationen

Sofort- und Nothilfe in (Birger)kriegs- und Katastrophengebieten

30%
6%
Kinder- und Jugendhilfe 27%

Tierschutz 26%

W Babyboomer

Umwelt und Naturschutz .
M Generation X
25%

M Generation Y

Entwicklungshilfe (Iangerfristige Projekte) B Generation Z

20%
12%

.. . . 7%
Fluchtlingshilfe 5%

9%
11%

Wohlfahrtspflege / Soziale Hilfen / Obdachlosenhilfe 6% E
5%

4%
4%

Denkmalschutz / Kriegsgraber / Kulturdenkmaler 4%

2%

Basis: Babyboomer (1946 — 1964) n=828, Gen X (1965 — 1979) n=716, Gen Y (1980 — 1995) n= 706, Gen Z (1996 - 2010) n=381 // gefiltert Spender inkl. Beitrdge // Angaben in %
Quelle: Deutscher Fundraising Verband



o)
DEUTSCHER
FUNDRAISING
o e . VERBAND
Spendenausioser & Generationen
0
22%
Ich wurde von der Organisation per Spendenbrief angeschrieben 7% e
:  13%
; : ’ : 20%
Ich habe einen Spendenaufruf im Fernsehen gesehen/im Radio r
gehort / in der Zeitung gelesen ' 12%
Ich habe ein Projekt auf einem Spendenportal (wie z.B.
betterplace.org, gofundme ucht/gefunden 10%
P &8 }eschia ® Babyboomer
B Generation X
ich habe eine Internetseite einer Organisation besucht 11% “ B Ganeration Y
1 17% )
, ) _ _ ) m Generation Z
Mir wurde das Spenden beim Einkauf/beim Surfen im Internet
angeboten, 2.B. durch ,aufrunden” oder Uber das Spenden v. 13%
Bonuspunkten
Spendenaufruf in Messenger-Diensten, wie Whatsapp, Telegram,
Signal
- 12%
Ich wurde in einem Livestream / Gaming-Event zum Spenden
motiviert 4%
4%
Basis: Babyboomer {1946 — 1064) n=828, Gen X (1965 — 1979) n=716, Gen Y (1980 — 1995) n= 706, Gen Z (1996 - 2010) n=381 // gefiltert Spender inkl. Beitrage // Angaben in %
“ Quelle: Deutscher Fundraising Verband



Aufmerksamkeit schaffen

Verschiedene Kanale bzw. Touchpoints zur Spendergewinnung
bertcksichtigen

Website
Spenderbrief/Mailing

TV

Klassiche Werbeanzeigen
Social Media (Ads)
Google Ads

Digitale, analoge, personalisierte und nicht personalisierte MaBnahmen
verknupfen

. 4%p g




sq;nkeit Interesse
-.é‘;
rden Identifikation der
nen Interessensgebiete

. i& von Personen
f“-‘ uber

o r_eitgestreutes

~ Informations-

‘ angebot zur
; n  Organisation. :




|dentifikation von Interessensgebieten potentieller Spender:innen

schaffen
Unterschiedliche Donor Journeys mit unterschiedlichen Touchpoints

Informationen Uber die Organisation und deren Projekte/Angebote
Transparenz und Vertrauen schaffen

Glaubwiirdigkeit der Organisation festigen

Anerkennung und Wertschatzung




asrksamkeit Interesse

' guen Identifikation der

en Interessensgebiete  Informationer
. vonPersonen  mittels Kampagr
e (ber um Erstspende
 breitgestreutes entwickeln.
Informations- i
angebot zur
Organisation.




* Spender:innen einbeziehen und gezielt kommunizieren

o passende Projekte vorstellen
o Mix an Kommunikationskanalen nutzen

» Spender:innen zu Multiplikatoren entwickeln

Danke sagen




Interesse Entwickeln Binden

|dentifikation der Zielgerichteti‘,.' Entwicklungsfahige
lenen Interessensgebiete  Informationen Kontakte zu

| von Personen  mittels Kampagnen, Dauerspendern

uber um Erstspenderzu machen und

breitgestreutes entwickeln dauerhaft an die
Informations- Organisation
angebot zur binden

: Organisation.
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e i'}df“ Spender:innen in den Mittelpunkt des Dankes stellen.

gsfahige Spenderbindung durch exklusive Events fordern

Videobotschaften von erfolgreichen Hilfsprojekten, z.B. Giber Marketing-

' Automation Tools in Danksagung einbinden
l-_
< 15
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Interesse Entwickeln - Binden Reaktivieren
te werden Identifikation der Zlelgerlchtete Entwicklungsfahige Spenderverluste
hiedenen Interessensgebiete Informatloneﬁ Kontakte zu evaluieren und
| von Personen Dauerspendern MaBnahmen zur

uber machen und Reaktivierung
breitgestreutes dauerhaft an die schaffen
Informations- Organisation
angebot zur binden
| Organlsatlon
et 55 43 &wb .
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*  Warum haben Spender:innen die Unterstlitzung eingestellt
(personliche Grinde, mangelnde Spenderkommunikation etc.)

* Welche Spender:innen sollen reaktiviert werden?

» Erstspender

» Faktoren (Zeit, Spendenh6he und Frequenz) RFM-Analyse zur
Unterstutzung

 Mit welcher Botschaft und welchen Mitteln?

» Ruckholbrief mit Antwortpostkarte
» Fokus auf Spendenanlass
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Interesse Entwicklen - Binden Reaktivieren
te werden Identifikation der Zlelgerlchtete Entwicklungsfahige Spenderverluste
hiedenen Interessensgebiete Informatloneﬁ Kontakte zu evaluieren und
| von Personen Dauerspendern MaBnahmen zur

uber machen und Reaktivierung
breitgestreutes dauerhaft an die schaffen
Informations- Organisation
angebot zur binden
| Organlsatlon
et 55 43 &wb .
EY i N (y e




EINORDNUNG 4
PRODUKTWELT GOB |

UNITOP-OKOSYSTEM




UNITOP ALS GANZHEITLICHES OKOSYSTEM
VIELFALTIGE MOGLICHKEITEN DURCH NAHTLOSE INTEGRATION

. ' unitop-0Okosystem

®

Geschafts- o N
anwendungen

UNITOP"

&

ERP & un r— o Dataverse — e rrean | B

Workflow i

Datenanalyse w-Cod Webseite tuell
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SIE HABEN FRAGEN?

KONTAKTDATEN

Tim.Wagemans@gob.de
+49 2151 349 1130
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