Der Wandel der
Generationen

und die Auswirkungen‘
auf den

Spendenmarkt
Fokus 2016/2017



Sechs Generationen: Die "Wiederaufbauer" werden in den nachsten GFK
Jahren sukzessive durch "Smarties" (ab 2012 geboren) ersetzt

Abgrenzungen nach Pragung und in Abstimmung mit internationalen Studien

Wiederaufbauer Babyboomer Generation X Millennials iBrains Smarties

&

Die Geburtsjahrgange

vor 1952 1952 — 1966 1967 — 1981 1982 — 1996 1997 - 2011 nach 2011
Das Pragnante der Sozialisation Die Lebensstilperspektive
Wiederaufbau Wirtschaftswunder Instabilitat Globalisierung Digitalisierung Hyperkonnektivitat
Materialistisch Postmaterialistisch Hedonistisch Flexibilitat Pointillistisch ?
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Die Generationen wuchsen in sehr unterschiedliche
gesellschaftlichen Rahmenbedingungen hinein

Wirtschaftliche und gesellschaftliche Hintergriinde

Babyboomer Generation X Wiedervereinigung, Globalisie- iBrains
14 - Jugend: Politisierung, Jugend: Privatfernsehen, L‘;?gh':g"fe'r\]/rﬁi?::;\%r?z'g'ta' Jugend: Verschmelzung
Babyboomer Kollektivierung von ,Angsten®, | Hedonismus/Erlebniskultur, ' von realer und virtueller
19 - (1952-1966) Entdeckung der Welt Multi-Optionen Welt, Wande! de_s Modus
. . . der Kommunikation
Kindheit: Eltern traumen von _
immerwahrenden | Generation X
10 - Konkunkturaufschwung | (1967-1981)
Kindheit: Traum von immer- ) )
8 1 wahrender Prosperitat bei den Millennials N \,\ Arbeitslosen-
Eltern geplatzt Jugend: Internet, Indivi- quote in %
6 Ende des_Wachstums (Club of dualisierung von ,,Angsten“;
Rome — die Grenzen des Resilienz, Flexibilitat
Wachstums, Anti-AKW, Nato-
4 Doppebbeschiuss, Millennials .
Kalter Krieg iBrains (1997-2011)
(1982-1996) .
. . Kindheit: Globalisierung Internet der Dinge, ,Kampf
2 A Kindheit: Zunehmende . Y der Kulturen®, Suche nach
Verunsicherung der Eltern Eltern beginnen ,Karriere Bindung/ bindende Werte
9 der Kinder friih zu planen
0 T T T T T T T T T T T T 1
1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015

Quelle Arbeitslosenquote: Bundesagentur fir Arbeit,
Arbeitsmarktstatistik, 30.06.3016
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Privatfernsehen, Tschernobyl,
Kohl-Regierung, Beginn private
Internetnutzung



Die Generationen

Alter im Jahr 2016 und 20177

Wiederaufbauer

Die Geburtsjahrgange:
vor 1952

65 und alter
66 und alter

Babyboomer

Die Geburtsjahrgange:

1952-1966

50-64 Jahre
51-65 Jahre
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Generation X

Die Geburtsjahrgange:

1967-1981

35-49 Jahre
36-50 Jahre

Millennials

Die Geburtsjahrgénge:

1982-1996

20-34 Jahre
21-35 Jahre

iIBrains

' "(
5

1 Wl

Die Geburtsjahrgange:
1997-2011

Bis 19 Jahre
Bis 20 Jahre



Der Anteil der Wiederaufbauer wird sich bis 2027 fast halbieren, GFK
der Anteil der Millennials nimmt um 4% zu

Prognose der Anteile der Generationen in Deutschland in % (Basis: Personen)

-68/

521951

14,0 137141148

Smarties IBrains Millennials Generation X  Babyboomer Wiederaufbauer

Bl 2017 I 2022 I 2027

Quelle: eigene Berechnungen auf Basis der Bevolkerungsvorausberechnungen des Statistisches Bundesamts
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Entwicklung Bevdlkerung im Langzeitvergleich: Ideale Voraussetzungen flr
die nachsten Jahre flr den Spendenbereich? ‘K

Bevolkerung in Mio. Personen Bevdlkerung in %

10 bis 29 3 2011 2017

Jahre 150 23 22

e 2 || 1

B 2011 403';‘:2 : 18 15

M 2017 5"3‘;?2 110280 3 16 18

gl - NGO T

70 3ahve und sitr 17 [ 19
Gesam

Bevdlkerung im Vergleich 2011 vs. 2017, Spender in Mio. Personen und in %
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|ldeale Voraussetzungen und trotzdem ist der Spendenmarkt unter Druck. GFK

Bevolkerung in Mio. Personen

Spender in Mio. Personen

10 bis 29 3

Jahre 15 0
30 bis 39
Jahre
40 bis 49 12,4
B 2011 Jahre :
B 2017 50 bis 59 10 8 3
60 bis 69 :.

Jahre
CED
70 Jahre und alter 3

10 bis 29
Jahre

S D
30 bis 39 3
Jahre 19
40 bis 49 3,5
Jlashre
50 bis 59 -8%
Jahre
60 bis 69 4,1
Jlashre

70 Jahre und alter < +10%

Gesamt

Bevdlkerung im Vergleich 2011 vs. 2017, Spender in Mio. Personen und in %
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RANGA YOGESHWAR
Nachste Ausfahrt|
Zukunft P

Geschichte:
\Kllm\l dl
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GFK

Der Mensch der Zukunft denkt
und fuhlt anders, seine Traume
und Ideale werden anders sein,

ebenso seine Sprache, seine
Gepflogenheiten und seine
Selbstsicht.



GfK Consumer Insights zur Erklarung des Spendenverhaltens
heute und in der Zukunft

Agenda

@ Trends und Entwicklungen

e Wandel der Zielgruppen

Round Table:

@ Methode, Der Spendenmarkt im Detail, Zielgruppen erweitert

GfK Charity*Scope
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1. Trends &
Entwicklungen

Rahmen-
bedingungen



Konsumklima: Nach exzellentem Start in das Jahr 2018 erleidet

Verbraucherstimmung minimalen Rickschlag
Konsumklima Deutschland

Indikatorpunkte

Februar 2018

12 -
Allgemeine Trends 11 - Konsumklima 10 8
auf hochsten ’
10 - .
- SRl e N Stand seit dem
Arbeitsmarkt Jahr 2000
* DIW Prognose mit 81
+2,2% Wachstum der 7 |
deutschen Wirtschaft /"'QA
in 2018 61 -
= Geringe Sparneigung S
= politische Turbulenzen 4 -
um Bildung einer 3 |
stabilen Regierung
2 .
1 -
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
0 I I I I I

Quelle: GfK | EU-Kommission; GfK, Pressemeldung vom 28.02.2018
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Konjunktur-
erwartung

Einkommens-

erwartung

Anschaffungs-

neigung

&
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Prima Klima: Finanzieller Optimismus und Qualitatsorientierung der GFK
Verbraucher wachsen weiter

Starker Anstieg des finanziellen Optimismus des Verbrauchers

Einschatzung der eigenen finanziellen Situation % aller Haushalte...

... kénnen sich
fast alles
leisten

... kommen im
Groften und
Ganzen
zurecht

... konnen sich
fast nichts
leisten

2009 2011 2013 2015 2017

Quelle: GfK, EU-Kommission, Statistisches Bundesamt, GfK ConsumerScan (CP+)
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Prima Klima: Finanzieller Optimismus und Qualitatsorientierung der GFK
Verbraucher wachsen weiter

Qualitatsorientierung der Verbraucher wachst kontinuierlich

Angaben in %

Beim
Einkaufen
achte ich vor
allem auf die
Qualitat

Beim
Einkaufen
achte ich vor
allem auf
den Preis

2009 2011 2013 2015 2017

Quelle: GfK, EU-Kommission, Statistisches Bundesamt, GfK ConsumerScan (CP+)
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2015 war ein auf3erordentliches Spendenjahr GFK
aufgrund der Nepal- und Flichtlingskatastrophen

/

2017 war das drittbeste Spendenjahr

Spendenvolumen in Mio Euro

5,2 Mrd. Euro

Nepal
G e I d S p e n d e n Flut Deutschland Fluchtlmge
Pakistan  Japan Taifun t'w%
TSUI'I:ITII Haiti Somalia
3.7% @@M 5539 5 26|_6 5 s
4.590 - 4@;[@ sn@”C 9" 4525 4705 3%
3852 3904 4054 4.253  4.160

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum 14



Die Wiederaufbaugeneration steht fur Gber 50% der Spendeneinnahmen, GFK
die Babyboomer ftr rund 20%

Ki' Spendenvolumen in Mio Euro im Generationsvergleich

o
Millennials Gen X BABY- .
BOOMER Wiederaufbauer
2016 H 365 1.186 N 267
2015 Hl 254 I 1.004 1.417 I 0. 796

Nicht mal3stabsgetreu
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Rund 220 Euro pro Jahr spenden die Babyboomer im Durchschnitt, GFK
deutlich mehr dagegen die Wiederaufbau-Generation,

Ki' Spendenvolumen pro Spender (Euro) im Generationsvergleich

[ )
Millennials Gen X BABY- .
BOOMER Wiederaufbauer
2016 N 170 B 022 221 B 050
2015 B 07 I 051 245 I 0c4
Hinweis: Kraftiges Plus in

Die Millennials sind zwischen 20-34 Jahre, d.h. ,<Ausnhahmejahren”

Auszubildende, Studenten, Berufstéatige =
Einkommensspreizung
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2005 haben 51% (!) der privaten dt. Bevolkerung u.a. GFK
aufgrund der Tsunami Katastrophe gespendet

Beunruhigender Rluckgang in der Anzahl der Spender
2017 Anzahl der Spender (in Mio.)

Reichweite
34,6
29,0 276 ,
IIIIII220 ’I224 ,

nur noch 32%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

1 4
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Reichweite der Babyboomer Generation: 32% - liegt im Durchschnitt, da

es in den jingeren Generationen noch deutlich weniger Spender gibt

m Anzahl Spender (in Mio.) im Generationsvergleich

[ )
Millennials
2016 B 204
2015 W22

2016 Reichweite 17%
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BABY-

Gen X Wiederaufbauer

BOOMER
B 217 5,37 I © 55
Bl 399 5,78 I o5/
29% 32% 52%

18



Generation X und Babyboomer bilden wirtschaftlich quantitativ wie GFK
qualitativ den Kern der heutigen Gesellschaft

Abgrenzungen nach Pragung und in Abstimmung mit internationalen Studien

Babyboomer Generation X

Wir mussen tber den heutigen "erwerbstatigen

Kern" der Gesellschaft sprechen

Alter: 36-50

I . o Spéatere Geburt des ersten Kindes
Die Geburtsja

Alter: 51-65
|
| | ] Alleinlebend auch im Alter 40+

1952 — 1966 1967 — 1981

. Spaterer Eintritt in die Rentenphase

Das Pragnante der Sozialisation

Wirtschaftswunder Instabilitat
Postmaterialistisch Hedonistisch
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Wachsende Bevdlkerungsgruppen in Deutschland

Generation X

A ¥ -
i - L0 ol
% L .‘_'l ! ! 3
3 2

Late Motherhood
(Alter Mutter bei Geburt 1. Kind 31-49 Jahre)

Generation X/Babyboomer

Solo Going Professionals
(40+ Jahre, Berufstétige Alleinlebende)

GFK

Silver Professionals
(55-64 Jahre, berufstatig)

Babyboomer

=
g

Generation X:
Der Trend héalt an; noch etwas spéater
Mutter (und Vater) werden

Generation X und Babyboomer:
Spétfolge der Individualisierung mit
Beginn der 1980er Jahre

Babyboomer:

Die erste Generation von
Postmaterialisten in (West-)
Deutschland nach dem zweiten
Weltkrieg

Referenz:
Mditter, bei Geburt des 1. Kindes junger
als 31 Jahre
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Referenz:
Alle Haushalte in Deutschland

Referenz:
Rentner im Alter von 55-64 Jahren

20



‘M Professionals

&
<

.

"Der Herbst des Lebens kann noch warten"

it
A-

ak



Die wachsende Trendgruppe der Silver Professionals und die
Vergleichsgruppe der Jungen Rentner

Bei Jungen Rentnern und bei Silver Professionals ist der/die Hauptverdiener/in 55-64 Jahre alt.
Bei Silver Professionals ist er/sie berufstatig, bei Jungen Rentnern nicht.

Junge
Rentner

4.8 Mio. HH
~12% aller HH

Silver
Professionals

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2017
© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum

»

1 Personen-HH

2+Personen-HH

Silver Professionals Junge Rentner

Normierung der Jungen Rentner auf die Haushaltsgrol3e
der Silver Professionals fir viele Vergleiche erforderlich




Verflugbarkeit tber Zeit ist der zentrale Unterschied zwischen den
Silver Professionals und den Jungen Rentnern
e ®

Bei Silver Professionals fuhrt Junge Rentner haben mehr Zeit und
Fremdbestimmung und Hektik im Beruf nutzen diese gern flir Schdnes, suchen

zu Verlangen nach Ausgleich im Privaten aber auch nach Struktur

"Von Montag bis Freitag nimmt mein Beruf ca. die Halfte "Die meiste Zeit geht fir meine Freizeit drauf, ganz ruhig
des Tages ein. AnschlieRend wird fir das leibliche Wohl den Tag anfangen, keine Hektik, mein AuRReres

gesorgt. Ich bereite nach Rickkehr aus der Firma einige herrichten, Hunde ausfiihren, beschéaftigen, Végeln innen
leckere Speisen zu, die mein Partner und ich genief3en. und aul3en zusehen." (w, Junge Rentnerin)

Anschliel3end beginnt die Zeit der Entspannung.”

(w, Silver Professional) Einfach der Drang, nicht in eine totale Langeweile

zu verfallen. Der Drang nach Leben ist gleich
geblieben.” (m, Junger Rentner)

Index*

(alle HH=100) aunge Renmer |

Quelle: GfK Verein, Qualitative Studie zu ,Trendgruppen’, September/Oktober 2017, * GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2017
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Silver Professional sind auch in ihrer Freizeit eher aufer Haus als die

Jungen Rentner

Freizeit wird zum knappen Gut und ist
daher besonders wertvoll. Wird gerne fir
Entschleunigung und Sport genutzt*

Index Anteil Top-Boxes Silver Professionals zu
Junge Rentner (=100)

Besuch Wellness-Einrichtungen
In Sauna entspannen
Yoga/Meditation

Besuch Weiterbildungskurse
Regelm. Fitnessstudio
Ausgehen

Unternehme viel mit der Familie
RegelmalRig Sport

Besuch Sportveranstaltungen
Gern mit Fahrrad unterwegs
Ratsel 16sen

Gerne am PC

Sammeln Briefmarken/Miinzen
Schaue am liebsten fern

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2017, * GfK Verein, Qualitative Studie zu ,Trendgruppen’, September/Oktober 2017

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum
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Trotz der vielen Zeit aul3er Haus geben die Silver Professionals im Schnitt GFK
mehr fur FMCG aus als alle Haushalte und als die Jungen Rentner

Ausgaben FMCG in Euro pro Haushalt

4.008 3.934

3.612

102 100 92
Silver Junge Alle HH
Professionals Rentner

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), MAT 11/2017, Junge Rentner strukturnormiert
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Generation X und Babyboomer bilden wirtschaftlich quantitativ wie GFK
qualitativ den Kern der heutigen Gesellschaft

Abgrenzungen nach Pragung und in Abstimmung mit internationalen Studien

Babyboomer

Alter 2017:
51-65
|

Die Geburtsjahrgange:

1952 — 1966 1967 — 1981
Das Pragnante der Sozialisation Die Lebensstilperspektive
Wirtschaftswunder Instabilitat
Postmaterialistisch Hedonistisch
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Key Facts zum Spendenmarkt — Spendenalter

Key Facts — Altersgruppe 50 — 59 Jahre

I spendenvolumen in Mio. € [ | Spendenakte in Mio.

@D, L

2013 2014 2015 2016 2017

D

2013 2014 2015 2016 2017

Il Spender in Mio. Personen

=@ (J Spendenhaufigkeit pro Spender

@

2013 2014 2015 2016 2017 O o— o
— —_———— o 55 53 53 6.1 61
36 33 33 31 29 2013 2014 2015 2016 2017

=—@=== Spenderreichweite in % (vs Bevdlkerung)
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GFK

=—@— @ Spendenhdhe pro Spendenakt in €

@
2402 3454 005 3697 37,34

—e—— °

2013 2014 2015 2016 2017

—0-— @ Spendensumme je Spender
im Jahr in €

187 183

2013 2014 2015 2016 2017
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Key Facts zum Spendenmarkt — Spendenalter

Key Facts — Altersgruppe 60 — 69 Jahre

W spendenakte in Mio.
| K

I spendenvolumen in Mio. €

“““\ “““\ “““l r- _l
2013 2014 2015

2016 2017

@

2013 2014 2015 2016 2017

Il Spender in Mio. Personen @ =@ (J Spendenhaufigkeit pro Spender

@
-9 ®

OO0 —0—

2013 2014 2015 2016 2017 6.8 6.6 65 6.6 6,6
o - e e ’ ’ 1 !
43 42 43 39 37 2013 2014 2015 2016 2017

=—@=== Spenderreichweite in % (vs Bevdlkerung)
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GFK

=—@— @ Spendenhdhe pro Spendenakt in €

@

37,44

3565 3471 3582 3580
——o °
2013 2014 2015 2016 2017

—0-— @ Spendensumme je Spender

im Jahr in €
@,
- —e——0
256 235 225 237

236

2013 2014 2015 2016 2017
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Wachsende Bevdlkerungsgruppen in Deutschland. GFK
Weniger Spenden.

Zweigeteilte Zielgruppe — Warum spenden diese Zielgruppen weniger?

Silver Professionals: Bessere finanzielle Lage, gebildeter, haben qualifizierte Jobs, stehen
voll im Leben und sind offen fir Trends

Freizeit wird zum knappen Gut

Bei den Silver Professionals ist zwar die finanzielle Lage gut, aber die Unsicherheit, wie man spater mit der
Rente zurechtkommt, spielt eine etwas beunruhigende Rolle.

Junge Rentner: langfristig konstantes, aber geringes Einkommen

Machen sich aber weniger Sorgen um die Zukunft

Bei den jungen Rentnern kann die Lebenseinstellung: ,Jetzt kommen erst einmal wir selbst dran, wir
haben genug flr andere getan‘ ausschlaggebend sein.
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N Betrifft das nur den
Spendenbereich?

\w Von anderen lernen é
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Nein, zweigeteilte Entwicklung auch im Buchmarkt Gﬂ(

Kritische Zielgruppe 20 bis 49 Jahre: Die relevante

Der Buchmarkt verliert Kaufer Kennzahl Buchkaufer entwickelt sich zweistellig

negativ
14/ BUCHKAUFER IN MIO. BEVOLKERUNG
I Kaufer in Mio. Personen - 2010 (2011/2016) (2011/2016)
-19 Jahre 2,9 +5% 3,0 7.4 -6% 7,0
34,5 35,4 359 36,5 36,9 36,0 344
|| D|D|D|D|D|D]| e 45 -32%% 31 83 2% 81
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
30-39 4
- 0, _20,
Jahre 4,9 32% 34 8,3 2% 8,1
40-49
220, 8 140, S
Jahre 7,1 32% 4.8 12,4 14% 10,6
50-59
-20, 0
Jahre 6,2 2% 6,1 10,8 +10% 12,0
60-69
- 0 _20,
Jahre 52 12% 4,6 9,2 2% 9,0
70+ Jahre 56 +6% 5,9 114  +13% 129

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum 31



— 1. Trends und
x ‘ Entwicklungen

\y Von anderen lernen é
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Der Ruckgang der Einkaufshaufigkeit setzt sich auch im GFK
Jahr 2017 weiter fort

Durchschnittliche Einkaufshaufigkeit pro Jahr und Haushalt (abs.)

2013 - 2017

s FMCG Nonfood
234
230
227
222
216
99 99 97 94 03
2013 2014 2015 2016 2017 2013 2014 2015 2016 2017

Quelle: GfK ConsumerScan, GfK Consumer Panel Nonfood
© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum
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Ausgangssituation fur 2017: GFK
Ricklaufige Marktanteile des Discounts bei jingeren Zielgruppen

Marktanteile Discounter (Wert in %)
Bis 39 Jahre

36,5 35,8

-
s
) —
ALDI
sup

O

Restliche
Discounter

14,3

2013 2014 2015 2016

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG inkl. Fachhandel
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Eine Vielzahl an Aktivitaten bei Aldi zielt auf die jungen und

qualitatsbewussten Shopper

GFK

Pampers, Arlel, Wagner Plzza

Aldi holt sich neue Markenprodukte ins Haus

Sartmentapaltik

Aldi listet weitere Top-Marken
ein

Einfach. Glinstig. Sicher.

EINFACH MEHR

"Mach dich krass": Daniel Aminati bringt ALDI
SUD Kunden in Form

Mach dich krass" Daniel Aminab bringt ALDI SUD Kunden in Form / Dass sportbegessterte Muttalent Danvel Amanati hat mit

Mutheim an der Ruhr (ofs) - Das sportbegeisterte Multitaient Daniel Aminats hat Kontakt

mit senem Onlineprogramm “Mach dich krass” schon zehntausende Menschen

g
beim Abnehmen und Fitwerden unterstutzt. Nun startet Aminati gemeinsam mit

ALDI SUD durch - und prasentiert fur den Discounter dia exkusive
Fitnasskollektion "Mach dich krass™ by Daniel Amnati Am 8 Mai beginnt der

£ Al Info@newsaktuell de
wew newsaktuell gemontakt

Immer mehr Bio -
zum ALDI Preis.

Jeden Tag besonders -
einfach ALDI.

aldi-nord.de

Geld Supermarkt

Dank Aldi gibt es jetzt 7500
Geldautomaten mehr

An der Supermarktkasse schnell noch ein paar

Scheine mitnehmen — diesen Service bietet

nach Rewe und Netto jetzt auch Aldi Std. Der

7um 11:11 Uhr

Aldi Sud erdffnet Bistro

KA Ak

Mittagspause beim Discounter

Wachsende Frische:
Vieifalt zurm ALD! Preis.

Jeden Tag besonders -
winfach ALDI.

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum
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Die Vielfalt der Aktivitaten wirkt — Aldi kann, wie der Discount insgesamt, GFK
seinen Marktanteil bei den jingeren Konsumenten deutlich ausbauen

Marktanteile Discounter (Wert in %)
Bis 39 Jahre

36,5 35,8 34,4 33,9 35,2

Restliche
Discounter

2013 2014 2015 2016

Quelle: GfK ConsumerScan (CP+), FMCG inkl. Fachhandel
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2. Zlelgruppen

Meinungen und é
Einstellungen
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Wer kennt das nicht: Der jugendliche Enkel will im Sommer auf Rucksack-Tour nach
Thailand, der Vater mahnt zur Vorbereitung auf das Abitur und die Oma sorgt sichum [€
die Sicherheit,

Der Bedeutungsgewinnvon Werten nach Alter ist teilweise recht m\ferein 'ln (;er Ze!t,r:n derbV|eIE)/f(t)_ntur?sdmgld%rt hlieRlich
unterschiedlich; Doch Sicherheit steht bei allen GruppenaufPlatz1 compacti indererziehung beschartigt sind, bieibt schileliic
Q Verantwortung weiter wichtig (52 Prozent), und
| 3 er folgenden Werte fiir Sie personlich zu- oder abnimmt, also fur Sie Zug|eich steigt die Bereitschaft zum Verzicht. 17
personiicn 0 L[ . . . .
Antwortvorgaben; gerundete Prozente ’ Prozent der 35- b|S 49'Jahr|gen rechnen dam|t,
Anteil _ 65 Jahre dass sie sich personlich etwas zurticknehmen
Werte werden fir mich Gesamt 14.24 Jahre  25-34 Jahre 3549 Jahre | 50-64 Jahre i .. . . . .
personlich wichtiger und alter mussen. Damit erreichen sie neben den lber 65-
Basis (Anzahl der Personen) 2059 289 282 475 501 513 Jahrigen in diesem Punkt den héchsten
Sicherhait 1% 57% 71% 73% 7% gemessenen Wert. Die Laune verderben l&sst sich
Zuhause 57% 43% 58% 57% 63% diese Generation angesichts dessen aber nicht:
p— 6% 52% £o% 57% 6% Optimismus ist in den Augen von 49 Prozent ein
Optimismus 459 P 8% o % 0% Werrt1 m.|t Zuku_nft. D|g§he .posm\./e WeIFS|cht teilen
Verartwortung 3% o p—, 52 | 5% 29% auch die 50- bis 64-Ja rigen bis zu einem
- gewissen Grad. Ihr Fokus liegt aber vor allem
Solidaritat 35% 37% 31% 359¢ 35% 35% i L :
_ auf Sicherheit, die dieser Altersgruppe mit 76
Leistung 32% 50% 47% 43% 22% 13% o .
rovat oo - o, oo, 100 o Prozent besonders wichtig ist. Auch die
1 e . . .
rnovanen ° ’ ’ ’ ’ eigenen vier Wande werden nun langsam
i o 0y 0, o, 0y . .
Verzicht 14% 10% 13% 17% 14% 7% bedeutsamer. Dafiir kommt es den 50- bis 64-
oy o 10, Q, 0, e - . . .
Wetibewerb 14% 19% 2% 18% 12% 6% Jahrigen deutlich weniger auf Werte wie
Abenteuer Lt 24% 12% i Lk S Leistung oder Verantwortung an. Wer die 50
Macht 8% 1% % 9% 5% 6% Uberschritten hat, ist offenbar eher der Ansicht,
Luxus 6% 14% 8% 6% 4% 4% sein Soll schon Uberwiegend erfiillt zu haben
Quelle: GK Verein CAPI BUS-Umifrage Dezember 2017, 2059 Frauen und Manner ab 14 Jahren in Deutschia und sich nun auf neue Dinge konzentrieren zu
GfK Compact FOKUSTHEMA Ausgabe 0172018 www.gfk-compactoom ko n n en
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Mittelfristig steigend: Spenden ist selbstverstandlich — aber

Hilfe fur die Armsten ist Staatssache

Einstellung zum Spenden: Bevélkerung
(stimme (voll und ganz) zu, Top Boxes 4,5%)

Spenden, um die Not

I:> von Bedirftigen zu lindern

Spenden fir soz. Projekte,
die der Staat nicht finanziert

Spenden sind selbstverstandlich

:> unsicher, welcher Organisation
ich vertrauen kann

Spendenaufrufe sind eine Belastigung

Hilfe fur die Armsten
ist Sache des Staates

Ich kann mir keine Spenden leisten

13,4
Testamentsspende ist vorstellbar 14,1

14.2
|:> viele dhnliche Organisationen
erschweren Entscheidung

GfK CharityScope, Befragung ,Einstellungen zum Spenden®, Januar 2017/2018
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43,8
43,0

2012
M 2017
I 2018
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Bei der alteren Zielgruppe ist die Information tber das GFK
Spendenprojekt sehr wichtig

Einstellungen zum Spenden nach Alter
(Top Boxes 4,5%, Basis: Spender und Nichtspender nach Altersgruppe)

wenn ich Geld spende, mdchte ich genaue ich bin unsicher, welcher Organisation
Informationen Uber das Projekt bekommen ich wirklich vertrauen kann
80 - 70 1
70 - Q\ 60 -
| S S 464
gg 50 1 451
1 - Jan.-17 1
20 40
30 | —Jan.-18 30 {
20 20
10 bis 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ 10 bis 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
19
ich méchte gern einmal und unverbindlich spenden ich méchte gern dauerhaft und nachhaltig helfen
60 60 -
50 -
50
40 -
40
30 -
30
20 -
20 10 <19

10 bis 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

1 10 bis19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
%fK CharityScope, Befragung ,Einstellungen zum Spenden®, Januar 2017/2018
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Zielgruppe 50-69: Regionale Projekte im Fokus

Einstellungen zum Spenden nach Alter
(Top Boxes 4,5%, Basis: Spender und Nichtspender nach Altersgruppe)

am liebsten wiirde ich fiir Projekte spenden ich méchte einen personlichen Bezug zu den
bei denen ich mich selbst beteiligen kann Projekten haben, fur die ich Geld spende
T = Jan.-17 55
50
50 1 Jan.-18 . |
40 40
35
30 1
30
20 25
10 bis 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+ 10 bis 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+
es gibt so viele ahnliche Organisationen, dass ich mich ich spende am liebsten fir Projekte in

nur schwer entscheiden kann, fir welche Organisation ich spende meiner Region
55 1

60 50 A

45 A

50
a0 P Smago oo ==== 443 0
35 A
30 30 -
20 25
10 bis 19 20-29 30-39 40-49  50-59 60-69 70+ 10bis 19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

GfK CharityScope, Befragung ,Einstellungen zum Spenden®, Januar 2017/2018
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2. Zlelgruppen

unter Stress é

Kampf um das
knappe Zeitbudget?
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Der Zeitstress hat zwischen 2012 und 2017 in allen Altersgruppen GFK
zugenommen und ist bis zum Alter von 49 Jahren besonders hoch

Angaben in %

@ Zeitstress
I
Die taglichen Anforderungen lassen

53 50 | mir kaum Freizeit tbrig

a6 48 49

Ich habe tagtaglich einfach zu viele Aufgaben
zu erledigen

|
Ich héatte gerne mehr Zeit und weniger Hektik

in meinem Tagesablauf

14
Q Ich finde, dass meine Freizeit zu knapp ist

Ich habe das Geflhl, dass der Stress in
meinem Leben in den letzten Jahren deutlich
| zugenommen hat

Bis 29 30-39 40 - 49 50-59 60 Jahre
Jahre Jahre Jahre Jahre u.a.

M 2012 9 2017

Quelle: GfK ConsumerScan, 2017, Basis Haushaltsfuhrung
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Neue digitale Entertainmentformen verscharfen den Wettbewerb um

das begrenzte Zeitbudget

@ Zeitstress

bis 29 J. 30-39 J.
499 93%

40-49 J. 50-59 J. 60+ J.

469 49% 440 49%

W 2012 W2 2016

(y 40%

119% 13%

“‘Das hat sich uber die Jahre gewandelt. Man hat
einen sozialen Druck, immer erreichbar zu sein und so
schnell wie moglich auf Nachrichten zu antworten.
Das hat man immer im Hinterkopf, und dadurch fallt
es sehr schwer, das Handy auszublenden.” (w, 30-50)

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum

YouTube erreicht monatlich etwa 80% der

. Onlinebevolkerung. Im Durchschnitt verbringt ein User »

. Videoportal. Bei den 14-29-Jahr|gen liegt die

rund 10,8 Stunden im Monat oder

20 Min. pro Tag aufdem

- Nutzung mit 17,6 Std. im Monat und somit rund e o
- 35 Min. pro Tag deutlich heher. G
. Zeit fur Videos (Stand: Dezember 2017)
. Nutzer sehen @ im Monat
Spielfilme  TV-Episoden
: Zeit fur Gaming (Stand: jeweils Januar) |
: @ Stunden pro Woche (Manner bis 30 Jahre) : Ausgapen
P . In Game / App
. Kéaufe 2017:
13,3 14,1 14,3 14,6 15,1 844 Mio. €
2013 2014 2016 2017 2018 IO ________________
Quelle: GfK Media*Scope a4



Gehetzsein fuhrt zu verklrzte Aufmerksamkeitsspannen

GFK

und damit zu Sehnsucht nach Entschleunigung und Convenience

@
®e

ReizUberflutung QBeschaftigung mit einem
Gegenstand nur fur kurze Zeit
(,Happchenkultur)

(z.B. WhatsApp Nachrichten
beantworten, Liveticker flr wichtige
Nachrichten)

® “Ein Film dauert 90 Min. Fiir
ein Buch muss man 10-20
Stunden investieren. Wenn
ich schon lese, muss es mir
gefallen.” (m, 18-29)

Zunehmende Konkurrenz um das knappere Zeitbudget entsteht.
Wie schafft man es die Aufmerksamkeit dieser unterschiedlichen Zielgruppen zu gewinnen?

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum

Beschaftigung mit mehreren
Gegenstanden gleichzeitig

(z.B. Film schauen und nebenbei
Nachrichten beantworten)

® “Man kann kurz aufs
Handy gucken oder
nebenbei Essen holen und
ist immer noch dabei.
Gleichzeitig lauft ein Film
und ich verpasse nichts.”
(m, 30-50)

45



© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum

2. Zlelgruppen

Spenden
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2. Zlelgruppen

Touchpoints



Millennials und
iBrains sind immer GFK
und tberall Gber
Ihr Smartphone
Zu erreichen

95 6% 100,0%

w & @& €& @

Wiederaufbau Babyboomer Generation X Millennials iBrains*

Besitz Smartphone
tagl. private Nutzung Smartphone (nur Besitzer)

Quelle: GfK Consumer Panel, 30.000 Haushalte, Basis: Haushaltsfiihrung, 10/2015, * geringe Fallzahl
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Wachsende Anzahl an Touchpoints und dabei sinkende Chancen, GFK
die ,Kunden® (Spender) zu erreichen

e-coupon

Internet m-coupon e
platform
Produkt
Website Smart- Online Lokale

- Coupons
Loyalitats \-/ ©
_ rogram Blogs bQ) \{\\
Display Youtube v Q <&
y; v gnline Facebook Q@ O\}E)Q
X anner *
Ver- erkaufs- \_/ o

xS
kostung personal %

andzette

S
Jahr 2000 2005 2013 2014 2015 2016
290 260 235 231 2 N
28 223 6%0,'%/)
9 9 g7 ’?9/\%
Nonfoog %
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Bis zu 60% der Bevolkerung sind Nutzer der sozialen Medien davon sind

35% Uber 50 Jahre alt

GFK

n @ Social Media User Demographics (persons in %)
D Age
o) Y
Gender 1
35 10-19 years
I 20-29 years
53% 47% 30-39 years

I 40-49 years

50+ years
17

| Usage (in m. persons) | Frequency (persons in %)

N 9
IR

[ several times a day

] o5 [ daily
Reach in the I several times per week
population 21 B 2-3 times per month

4 once per month
=l

Household income (net)

16

26

29

AS)

]

I upto1.499€
I 1.500-2.499 €
I 2.500-3.499 €
M 3500+ €

User of social media = at least one network; Base 2018: 67.4 m Germans 10+; Multi-topic-survey in January 2018
© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum
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art betrieben. Weit Gber 5 Millionen Fans aus der ganzen
15 Miller oder Robert Lewandowski.

Seit 2010 ladt der Youtuber Gronkh - mit ric
erreicht er Uber 4,5 Millionen Abonnenten. |

Quelle: Wikia

Gronkh

Dagi Bee, die mit bigerichem Namen Dagmar Nic heidt,ist auf Youtube ein Star. 3,4 Milfonen Fans haben ihren Kanal abonniert Vor

n
atem junge Madchen mogen ihre Art, sicn als “irivelie” beste Freundin zu prasentieren.

Dagi Bee

© GfK November 15 | Bad Honnefer Fundraising Forum
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Von anderen lernen —
=\

Was wollen die jungen Zielgruppen heute

Q Wir Gefiihl * < .

' ':

Informationen von Mensche/ dehe

Dabei sein, mitwirken

= 9
o
-y
o
jab}
=
c
o
®
=
jab)
=
n
—
fab)
=
n
(@)
=2
®
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Das GfK Charity Scope zeigt diese Entwicklungen, aber liefert keine
Erklarungen, warum sich die Spender so verhalten.

GFK

Kritische Zielgruppen im Spendenmarkt

Barrieren — Motive — Ansatzpunkte
Ein GfK Forschungskonzept fur die Spendenorganisationen in Deutschland

—

GfK Consumer Panels & Services | Oktober 2018
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Kontakt

Bianca

Corcoran-Schiemann

¢

O Account Director | GIK ConsumerPanel & Services

(O T0911 395 3883

O Bianca.Corcoran-schliemann@gfk.com



