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Pressemitteilung

Auf den Spuren Robin Hoods

Spendenmarketing als Wettbewerbsvorteil fir Nonprofit-Organisationen

Mainz, 10. Februar 2009 — Der deutsche Spendenmarkt befindet sich im Wandel. So
tragen einerseits zahlreiche neue Organisationen aus dem In- und Ausland und ande-
rerseits eine allgemein riicklaufige Spendenbereitschaft zu einer deutlichen Verschar-
fung der Wettbewerbsbedingungen bei. Die gemeinnutzigen Vereinigungen sind daher
angehalten, starker nach Marketing-Gesichtspunkten zu agieren. Dies macht die ge-
naue Kenntnis der Gestaltungsmerkmale, die den potenziellen Spender letztendlich
zum Handeln bewegen, notwendig. Die Bedeutung einzelner Eigenschaften von Spen-
den aus Verbrauchersicht ermittelte der Lehrstuhl fir Marketing | von Prof. Dr. Frank

Huber an der Johannes Gutenberg-Universitat in einer aktuellen Studie.

Den Spender verstehen lernen

Spendenmarketing als besondere Form des Nonprofit-Marketings beschaftigt sich mit
der speziellen Situation, dass der Spender keine materielle Gegenleistung fur sein Tun
erhalt. Auch kann die jeweilige Organisation die Hohe der Spende nicht beeinflussen.
Zu den wichtigsten Aufgaben des Spendenmarketings gehdort deshalb die Identifikation
der zentralen Einflussfaktoren auf das Spendenverhalten. Professor Frank Huber be-
statigt: ,Nur wenn diese Faktoren bekannt sind, lassen sie sich im Zuge von Aktivitaten
des Spendenmarketing zugunsten der Organisationsziele einsetzen und zielorientiert

ausgestalten”.



Wie sieht die optimale Spende aus?

Die Ergebnisse der Studie zeigen: Die Spendenhohe ist der zentrale Faktor bei der
Entscheidung einer Person beziglich einer Spende. Dabei ist eine klare Tendenz zu
niedrigen Betragen zu erkennen. Der H6he der Spende folgt in der Bedeutung fur die
Spendenbereitschaft die Organisation. Hier stehen die Deutsche Welthungerhilfe so-
wie das Deutsche Rote Kreuz in der Gunst der Spender ganz oben. ,Dieses Ergebnis
verdeutlicht, dass die Marke auch im nicht-kommerziellen Bereich eine wichtige Rolle
spielt und als Vertrauensanker dient®, so Huber. Er resimiert weiter: ,Ein systemati-
sches Management zur Positionierung und Profilierung der Marke der Spendenorgani-
sation ist die Basis fir ein positives Image“. Weitere Aspekte, die das Verhalten der
Spender in einem ahnlichen Ausmal} wie die Organisation beeinflussen, sind die Zah-
lungsart und die Art der Gegenleistung. Es stiftet dem Verbraucher den gréf3ten Nut-
zen, wenn er keine Gegenleistung erhélt, und die gemeinnitzige Organisation so nicht
weiter belastet wird. Dem Spendenzweck und der damit einhergehenden Gebunden-

heit der Spende kommt hingegen geringe Bedeutung zu.

Und wie der optimale Spender?

Die Betrachtung verschiedener Altersgruppen bei den Teilnehmern zeigt, dass die Be-
deutung der Spendenhdhe bei der Entscheidung fiir eine Spende bei Alteren ab- und
die Spendenh6he zunimmt. Aul3erdem rtickt die Wichtigkeit der Gegenleistung weiter
in den Hintergrund. Demnach werden Spender mit zunehmendem Alter grof3ziigiger,
was auf deren hoheren Lebensstandard sowie die héhere Sensibilitat beztglich ge-
meinnutziger Aktivitdten zuriickgefuhrt werden kann.

Eine Unterscheidung nach der Religiositat der Studienteilnehmer lieferte die Erkennt-
nis, dass religiose Probanden am ehesten fir die Entwicklungs- und Katastrophenhilfe
und die Wohlfahrtspflege spenden wirden. ,Hier spiegelt sich scheinbar der Gedanke

der christlichen Nachstenliebe wider, so Huber.

Aufbau der Studie
Den Ergebnissen der online-basierten Studie liegen 350 Datensétze zugrunde. Dabei

Uberwiegt die Anzahl der weiblichen Probanden mit etwa 60% und die Anzahl der unter



30-Jahrigen mit knapp 54%. Die Teilnehmer wurden neben demographischen Daten
zu ihrer Religiositat, inrer Spendentatigkeit im letzten Jahr und den persdnlichen Ein-

flussfaktoren auf das eigene Spendenverhalten befragt.
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