
Wandel der (Spender-)Generationen
Einleitung und Quantifizierung

Prof. Dr. Michael Urselmann



 Quantifizierung der fünf (Spender-)Generationen (nach GfK)

 Auswirkungen auf den Fundraising-Mix

 Fazit: Generationswechsel verändert Fundraising-Mix!

Überblick



Generation X

Jahrgänge: 1967-1981

Alter: 36-50 Jahre

Das Prägnante:

Der Hedonismus

Babyboomer

Jahrgänge: 1952-1966

Alter: 51-65 Jahre

Das Prägnante:

Der Aufbruch

Wiederaufbauer

Jahrgänge: vor 1952

Alter: 66+ Jahre

Das Prägnante:

Der (Wieder-) Aufbau

Millennials

Jahrgänge: 1982-1996

Alter: 21-35 Jahre

Das Prägnante:

Die Flexibilität

iBrains

Jahrgänge: 1997-2011

Alter: 6-20 Jahre

Das Prägnante:

Die Digitalität

Quelle: GfK CharityScope 2017.

Überblick über fünf (Spender-)Generationen
(nach GfK, Stand 2017)
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Generation Wiederaufbauer (Jg. 1931-1951):
Angehörige und Anteil Spender

# Wiederaufbauer

# Spender Wiederaufbauer

2018

Quelle: Urselmann, M.; Demmel, R.: Herausforderung Generationenwechsel – Was bedeuten

neue Spendergenerationen für das Fundraising?, Stiftung & Sponsoring, Heft 3.2018, S. 22-23.
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Anteil Spender an der Altersgruppe

Quelle: GfK und Deutscher Spendenrat e.V., Bilanz des Helfens 2017.
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Generation Babyboomer (Jg. 1952-1966):
Angehörige und Anteil Spender

2018

Quelle: Urselmann, M.; Demmel, R.: Herausforderung Generationenwechsel – Was bedeuten

neue Spendergenerationen für das Fundraising?, Stiftung & Sponsoring, Heft 3.2018, S. 22-23.



Quantifizierung aller Generationen
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Quantifizierung Spender aller Generationen
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Auswirkungen auf den Fundraising-Mix



 Fundraising ist spezielle Erscheinungsform des Marketing.

 Vorgehensweise Marketing übertragbar auf Fundraising.

 Anwendung Marketing-Mix (4P‘s) auf verschiedene 
(immaterielle) Spendenprodukte (Einzel-, Dauer-, Groß-,
Testamtentspende, (Zu-)Stiftung, Mikrospende, Rest-
geldspende, Anlassspende, Spendenaktion etc.):

 Produktpolitik („Product“),

 Preispolitik („Price“),

 Vertriebspolitik („Place“),

 Kommunikationspolitik („Promotion“).

Fundraising-Mix analog zum Marketing-Mix



Spendenprodukte Vertriebskanäle
Kommunikationskanäle

(Offline)

Online Kap. 2.5.3

Website Kap. 2.7.1.1

Social Media Kap. 2.7.1.2

Mobile Kap. 2.7.1.3

Spendenplattform
Kap. 2.7.1.4

Crowdfunding Kap. 2.7.1.5

Mailing Kap. 2.5.2

Telefon Kap. 2.5.4

Face-to-Face Kap. 2.5.5

Einzelspende Kap. 2.3.3

Dauerspende Kap. 2.3.4

Großspende Kap. 2.3.5

2.3.6

Testamentspende Kap. 

2.3.6

(Zu-) Stiftung Kap. 2.3.6

Mikrospende Kap. 2.3.3.1

Anlassspende Kap. 2.3.3.3

Spendenaktion Kap. 2.3.3.4

Mediawerbung 

Außenwerbung 

Mediawerbung Kap. 2.6.4

Fernsehwerbung Kap. 

2.6.4.1

Radiowerbung Kap. 2.6.4.2

Kinowerbung Kap. 2.6.4.3

Printwerbung Kap. 2.6.4.4

Außenwerbung Kap. 2.6.4.5

Direktwerbung Kap. 2.6.5

Briefwerbung Kap. 2.6.5.1

Faxwerbung Kap. 2.6.5.2

Hauswurfsendung Kap. 

2.6.3

Dialogwerbung Kap. 2.6.6

Restgeldspende Kap. 2.3.3.2

Kommunikationskanäle

(Online)

Suchmaschinen-

Marketing Kap. 2.7.2.1

Display Marketing
Kap. 2.7.2.2

Affiliate Marketing
Kap. 2.7.2.3

E-Mail-Marketing
Kap. 2.7.2.4

Messenger Marketing 
Kap. 2.7.2.5

Jede Organisation muss den für sie optimalen 
Fundraising-Mix finden!



Nutzung Vertriebskanal Mailing

Quelle: Vornamenanalyse bei Neuspendern, die 2017 über Kaltadress-Mailings
gewonnen wurden. Durchschnitt über alle Kunden der GFS in Deutschland.
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Nutzung Vertriebskanal Online

Quelle: Altersverteilung Online-Spender laut altruja SpenderInnen-Studie 2018.
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Nutzung Vertriebskanal Facebook

Quelle: Altersverteilung der Facebook-Nutzer nach Statista 2018.

B
a
b
y
b
o
o
m

e
r

(5
1
-6

5
 J

.)

W
ie

d
e
ra

u
fb

a
u
e
r

(6
6
+

 J
.)

12%

41%

30%

13%

4%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

iB
ra

in
s

(6
-2

0
 J

.)

M
ill

e
n
ia

ls
(2

1
-3

5
 J

.)

G
e
n
e
ra

ti
o
n
 X

(3
6
-5

0
 J

.)



Quelle: Alter von Dauerspendern, die 2017 über Telefon gewonnen wurden.
Durchschnitt über alle Kunden der TeleDialog in Deutschland. 

Nutzung Vertriebskanal Telefon
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Nutzung Vertriebskanal Face-to-Face (Stand)

Quelle: Altersschätzung von Dauerspendern, die 2017 am Stand gewonnen wurden. 
Durchschnitt über alle Kunden von DialogDirect in Deutschland.
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Gewinnung Millenials F2F mit VR-Brillen



 Übertragung der Idee der Anlassspende ins Internet.

 Interessent wird zu Fundraiser für eine Organisation.

 Attraktiv für junge Initiatoren von Spendenaktionen.

 Durchbruch für Spendenaktionen mit dem Einstieg von 
Facebook 08/2017: 300 Mio. $ in den ersten 12 Monaten!

 USA: Ein Viertel der Online-Spenden aus Spendenaktionen

 Europa: 97% der NGO haben eine Website, aber nur 35% 
bieten dort die Möglichkeit, eine Spendenaktion zu starten
(Quelle: 2018 Global NGO Technology Report).

 DACH: 27,4% der NGO bieten 2017 Spendenaktionen an
(Quelle: Altruja Online-Fundraising Studie 2017, S. 32).

 Schwachpunkt: Bindung nach Spendenaktion.

(Spenden-)Produkt „Spendenaktion“



Nachfrage nach Produkt Spendenaktion

Quelle: Altersverteilung der Initiatoren einer Spendenaktion
auf betterplace im Jahr 2017.
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Facebook 300 Mio. $ im ersten Jahr







 Die Mehrheit der NGO (60,4%) versucht nicht, Initiatoren 
von Spendenaktionen anschließend zu binden.

 Zwar versuchen zwei Drittel der NGO (67,4%), Aktions-
spender anschließend zu binden. Jedoch haben nur 9,0%
ein spezielles Bindungskonzept für Aktionsspender.

 Bei besserer Bindung könnte die Zweitspenderquote von 
Initiatoren und Aktionsspendern noch höher sein!

Bindung nach Spendenaktion schwach

Quelle: Harken, Sonja: Anlassspenden-Fundraising – eine empirische Untersuchung am 
Beispiel von Online-Spendenaktionen, Master-Thesis, Köln 2018.



Zweitspenderquoten bei Spendenaktionen

Quelle: Harken, Sonja: Anlassspenden-Fundraising – eine empirische Untersuchung
am Beispiel von Online-Spendenaktionen, Master-Thesis, Köln 2018, S. 43.



 Entscheidungen bzgl. Vertriebskanäle von Spendenaktionen:

 Vertrieb über eigene Website (z.B. Welthungerhilfe),

 Vertrieb über separate Website (z.B. WWF action panda),

 Vertrieb über Spendenplattform (z.B. betterplace),

 Vertrieb über Social Media (z.B. Facebook)
(„Community Fundraisers (beta)“ von „YouTube Giving“),

 Entscheidungen bzgl. Kommunikationskanäle von Spenden-
aktionen: Website, E-Newsletter, E-Mail, E-Mail-Signatur,
Blogs, Facebook (Posts u. Ads), Messenger (Nachrichten und 
Ads), SEA+SEO, Displays etc. (unterstützt durch Influencer).

Empfehlung: Konsequenter Fundraising-Mix
für Spendenaktionen



Beispiel: Vertrieb Spendenaktion über eigene 
Website: Welthungerhilfe



Beispiel: Vertrieb Spendenaktion über separate 
Website: WWF action panda



Beispiel für eigene Website f. Spendenaktion: 
„WWF action panda“



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über
Spendenplattform „betterplace“



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über
Spendenplattform „betterplace“



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über Social Media



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über Social Media



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über Social Media



Bsp.: Vertrieb Spendenaktion über Social Media



 Provision auf Online-Shopping-Umsatz über Charity-
Shopping-Plattform geht an NGO der eigenen Wahl.

 Beispiele:

 Bildungsspender.de 1.722 Shops, 11.201 NPO, 7,51 Mio. € Spenden

 Schulengel.de 1.806 Shops, 11.002 NPO, 3,84 Mio. € Spenden

 Gooding.de 1.780 Shops, 11.600 NPO, 2,29 Mio. € Spenden

 Amazon Smile  >100 Mio. $ Provisionen weltweit (2013-2018)
>2,8 Mio. € Provisionen in D und A (2016-2018)

 Attraktiv für jüngere Generationen („Painless Giving“).

(Spenden-)Produkt „Charity-Shopping“



Bsp.: Charity-Shop „Schulengel.de“



Nachfrage nach Produkt Charity-Shopping

Quelle: Altersverteilung Teilnehmer an Charity Shopping
laut schulengel.de im Jahr 2017.
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 Konsequentere Nutzung v. (Online-)Kommunikationskanälen
insbesondere bei Generation X und Millenials:

 Website (z.B. German Doctors),

 E-Mail, E-Newsletter,

 Twitter (z.B. DKMS), Facebook,

 AmazonSmile Marketing Tools: Banner, Sharing-Widgets,

 SEA (Google Ad Grants) bislang ungenutzt!

 Unterstützt durch Influencer (z.B. YouTuber, Gamer). 

 Bindungskonzepte entwickeln: Dank-E-Mail mit
Angebot E-Newsletter (über Charity-Shop).

Empfehlung: Konsequenter Fundraising-Mix
für Charity-Shopping



Bsp.: Kommunikation Charity-Shopping auf Website



Bsp.: Kommunikation Charity-Shopping auf Website



Bsp.: Kommunikation Charity-Shopping auf twitter

Quelle: twitter.com/DKMS_de (Zugriff am 05.01.2018).



Kommunikation mit Amazon.Smile Marketing Tools





 Der Generationswechsel bei den Spendern erfordert eine 
ständige Anpassung des Fundraising-Mixes einer NPO!

 Das Portfolio an Spendenprodukten muss kontinuierlich
erweitert und rechtzeitig auf jüngere Spendergenerationen 
abgestimmt werden!

 Neue Spendenprodukte wie Spendenaktion, SMS-Spende 
und Charity Shopping sprechen jüngere Spender-
generationen an und müssen bei diesen viel konsequenter 
mit jeweils eigenem Fundraising-Mix vermarktet werden!

Fazit



 Nutzer neuer Spendenprodukte müssen anschließend viel 
konsequenter gebunden werden!

 Nutzer neuer Vertriebskanäle müssen anschließend viel 
konsequenter gebunden werden!

 Kehrseite: Der Fundraising-Mix wird immer umfangreicher, 
das Fundraising-Management immer komplexer werden!

Fazit



Vielen Dank für Ihre Aufmerksamkeit!


