SPENDER MANAGEN

DAUERHAFTE BEZIEHUNGEN AUFBAUEN UND SPENDER ZU
MULTIPLIKATOREN MACHEN

Ohne gutes Management verlierst du nicht nur den Uberblick, sondern
auch Spender. Wie du das verhinderst und aus Einmalspendern sogar
Dauerspender machst, liest du in diesem Kapitel. Mit Spendenaktionen
kannst du deine Unterstiitzer aufSerdem dazu motivieren, dir dabei zu
helfen, deine Botschaft zu verbreiten. Die wichtigen, vorerst letzten
Schritte im Spenderloyalitdtszyklus: Spender zu Multiplikatoren machen
und dauerhafte Beziehungen aufbauen.

-

Spender zum
Multiplikator machen

Motivieren zur
Dauerbeziehung
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6.1 Dauerspender finden und
binden

Gutes Spendermanagement.
Katja Jdger, betterplace.org
Yvonne Scheurer, betterplace.org

Dauerspenden sind wichtig, weil sie der regelmdfSigen finanziellen Unterstiitzung
einer Organisation dienen. Das gilt auch beim Online-Fundraising. So gaben 271
deutsche Nonprofit-Organisationen 2014 in einer Umfrage' an, dass das Fundrai-
sing von Dauerspenden fiir sie immer wichtiger wird. Allerdings ist die Dauerspen-
den-Akquise im Netz nicht einfach: Uber 80 Prozent der befragten Organisationen
gaben an, dass sie damit Probleme haben.?

Weil Dauerspenden eine erhohte Planungssicherheit mit sich bringen,
kénnen Organisationen sich langfristigeren Projekten widmen. Dauer-
spenden reduzieren auflerdem die Abhdngigkeit von Einzelspenden und
anderen unregelmafigen, unsicheren Finanzierungsquellen.

Die Loyalitdt und Ausdauer der Dauerspenderinnen ist fur soziale Or-
ganisationen besonders erfreulich: Der durchschnittliche Dauerspender
unterstiitzt eine Organisation sieben Jahre mit seiner Spende.®* Die Mog-
lichkeiten und Arten der Dauerspenden werden im Folgenden erldutert.
Aufderdem findest du Tipps zur Ansprache und Akquise von Dauerspen-
derinnen sowie Hinweise zum Umgang mit regelmafsigen Unterstiitzern.

Wer ist Dauerspender?

Als Dauerspender wird jeder Spender bezeichnet, der
regelmafiig (monatlich, quartalsweise, halbjahrlich oder jahrlich),
bis auf Widerruf (also auf unbestimmte Zeit),
in Form einer Lastschrifteinzugserméachtigung oder eines Dauerauftra-
ges, sowie haufig auch per Kreditkarte und/oder anderen Zahlungsme-
thoden
unter verschiedenen Bezeichnungen (Freund, Férdermitglied, Forderer,
Pate 0.4

Geld an eine soziale Organisation gibt.*
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Formen der Dauerspende: Férdermitgliedschaft und Patenschaft

Ein Fordermitglied unterstiitzt eine Organisation durch Spenden in
regelméfiigen Abstdnden. Die Férdermitgliedschaft ist eine interessante
Alternative zur klassischen Mitgliedschaft. Der Vorteil einer Fordermit-
gliedschaft besteht vor allem darin, dass sie keine aktive Teilhabe der
Mitglieder erfordert und diese kein Stimmrecht haben - die Organisation
bleibt also unabhdngig und administrativ schlank. Dennoch schafft die
Fordermitgliedschaft ein Gefiihl der Zugehorigkeit zur Organisation, und
das verstarkt wiederum das Motiv zur Dauerspende.

Die Patenschaft ist ebenfalls eine beliebte und weitverbreitete Art dau-
erhafter Unterstitzung. Organisationen wie World Vision werben bei-
spielsweise fiir Kinderpatenschaften, doch es gibt auch Patenschaften im
Bereich des Tier- oder Umweltschutzes. Auch projekt- oder themenbezo-
gene Patenschaften sind mdéglich. Diese konkrete Form der Unterstitzung
ist fiir Spenderinnen attraktiv, da sie besser nachvollziehen kénnen, wo-
fir sie spenden, und Erfolge direkt mitverfolgen konnen. Patenschaften
stehen jedoch seit Jahren in der Kritik, besonders, wenn einzelne Kinder
unterstlitzt werden: Es wlrden falsche Erwartungen geweckt, andere
ausgegrenzt sowie ein paternalistisches Weltbild etabliert.”

Potenzielle Dauerspender finden: die Spendersegmentierung

Um Unterstiitzer von einer Dauerspende zu uUberzeugen, sind Vorarbeit
und tiefgriindiges Vorwissen zur eigenen Zielgruppe und zum jeweils
spezifischen Unterstiitzerkreis essenziell. Spender unterscheiden sich vor
allem hinsichtlich ihres Spendenverhaltens und des Grades ihrer Bindung
an die jeweilige Organisation. Deshalb empfiehlt es sich, die Spender in
verschiedene Zielgruppen zu segmentieren, um potenzielle Dauerspen-
der so gezielt ansprechen zu kénnen. So sorgst du dafiir, dass deine Bot-
schaften zu ihnen passen und fiir sie relevant sind. Eine erste Einteilung
liese sich etwa zwischen Noch-nicht-Spendern, Einmalspendern und
wiederkehrenden Spendern treffen.

Spendersegmente nach Spenderverhalten kénnten zum Beispiel sein:
Gelegenheits-Spender: Spenden sporadisch an bereits bekannte Orga-
nisationen.

Zurlickgeber: Spenden einer Organisation mehrfach, weil sie von ihr
profitiert haben (z. B. ehemalige Universitat).
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Veranderungs-Spender: Mochten mit ihrer Spende ihr regionales Um-
feld verandern.

Beziehungs-Spender: Spenden aufgrund ihrer Beziehungen und Netz-
werke, sie sind oft Freunde und Bekannte des Initiators oder kennen Mit-
arbeiter der Organisation.®

Besonders die Zurtlickgeber sollten auf Dauerspenden aufmerksam ge-
macht werden, aber auch Beziehungs-Spender haben Potenzial. Da es
schwierig ist, die Motive der Spender allein durch ihr Verhalten zu ver-
stehen, sollte man mit vorschnellen Etikettierungen vorsichtig sein. (Eine
Umfrage unter den Dauerspendern kann hier helfen.)

Die Ubergange zwischen den Segmenten sind flieRend. Es gibt Spen-
derinnen, die sich einer Organisation verbunden fihlen und sie immer
wieder unterstitzen, jedoch nicht automatisiert (Dauerauftrag o.3.) bzw.
regelmafiig. Diese Zielgruppe ist von grofder Bedeutung, da die Organisa-
tion sie bei wichtigen Anldssen aktivieren kann, ohne sie erst wieder von
ihrer Vertrauenswirdigkeit iberzeugen zu mussen.

Fur eine gezielte Kommunikation ist es notwendig, eine Spenderverwal-
tung anzulegen und zu pflegen, etwa mit einer Software (Anbieter sind zum
Beispiel GRUN Software, DATEV oder FundraisingBox) oder einfach mit einer
Excel-Liste. Wichtigist, dass sich die Spender bzw. Interessenten nach Verhal-
ten sortieren lassen, damit man ihnen individuelle Botschaft schicken kann.

Im Folgenden findest du Hinweise, wie du potenzielle Dauerspenderin-
nen ausfindig machen und gezielt ansprechen kannst.

Die Ansprache potenzieller Dauerspender

Man unterscheidet bei der Ansprache moglicher Dauerspender zwi-
schen der Kommunikation nach innen und der Kommunikation nach au-
£2en. Die Kommunikation nach innen meint ein Upgrading von Einzel- und
Mehrfachspendern zu Dauerspendern — ganz im Sinne der Spenderpyra-
mide (siehe Seite 9).” Kommunikation nach aufsen beschreibt die Kaltak-
quise, also die Neugewinnung von Spendern, die direkt zu Dauerspendern
werden sollen. Die Kaltakquise ist besonders ressourcenintensiv, weil zu-
nachst viel Vertrauen aufgebaut werden muss. Deshalb betreiben sie vor
allem Organisationen mit bereits grofder Bekanntheit.

Uber AuBenkommunikation mit Plakat-, Radio- oder Anzeigen-Werbung
kann man die Aufmerksamkeit potenzieller Dauerspenderinnen gewin-

SPENDER MANAGEN

135


https://doi.org/10.14361/9783839433102-025 
https://www.inlibra.com/de/page/agb
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

136

nen.® Es empfiehlt sich, crossmediale Wege zu gehen, etwa, indem man
Plakatwerbung schaltet, bei der die URL oder ein QR-Code auf die Websi-
te mit einem integrierten Dauerspendenformular verweist. Auch Google
AdWords (siehe Seite 45), Facebook-Anzeigen etc. sollten genutzt werden.

Bei der Kommunikation nach innen lassen sich Dauerspender iiber ver-
schiedene Wege gewinnen, etwa Uber Postvertrieb mit Mailings, Beilagen,
Zeitschriften oder per Telefonansprache. Es lohnt sich, engagierte Mehr-
fachspender anzurufen und ihnen die Vorteile einer automatisierten Dau-
erspende - etwa Bequemlichkeit und Kosteneffizienz — zu erklaren. Eine
anschlieflende zusammenfassende E-Mail rundet die Kommunikation ab.

Auch die kostengiinstigen eigenen Vertriebskanile und Social-Media-
Profile sollte man nutzen. In einem - an Einzelspender adressierten —
Newsletter darf der Hinweis auf Dauerspenden nicht fehlen. Weil Mehr-
fachspender und engagierte Unterstitzerinnen meist der Facebook-
Fanpage oder dem Twitter-Account folgen, sollte auch hier fir Dauerspen-
den geworben werden. Versuche, die Vorteile der Dauerspende fur den
Spender und deine Organisation klar zu machen.

Das Dauerspendenformular

Ist ein potenzieller Dauerspender nun auf der entsprechenden Websei-
te (mit dem Dauerspendenformular), gilt es, ihn abschlieffend zu Uber-
zeugen. Das Dauerspenderformular sollte nicht nur gut aussehen (klares,
reduziertes Design), sondern vor allem einfach auszufiillen sein. Durch
eine Vorauswahl im Formular kann man auch den Rhythmus der Spende
vorschlagen.

Besonderheiten bei Dauerspendern: Spenderbindung

Um die langfristige Unterstiitzung eines Dauerspenders zu sichern oder
auszudehnen, ist die kontinuierliche und intensive Pflege der Spender-
beziehung ausschlaggebend. Hier ist besonders wichtig: Danke sagen!
(Tipps zum Dank findest du in Kapitel 5.0))

Wann und wie man am besten Danke sagt, hdngt vom Zweck der Spen-
de bzw. vom Themenfeld der Organisation ab. Bei einer Kinderpatenschaft
bietet sich ein regelma&fiiger Bericht mit Danksagung an. Bei projektbe-
zogenen Dauerspenden sollte man spatestens nach erfolgreicher Been-
digung des Projektes berichten. (Natirlich sollte man darauf hinweisen,
dass auch zukiinftige Projekte der Forderung bediirfen und die Dauer-
spende weiterhin unerlésslich ist.)
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Durch personalisierte Mailings (per Post oder als E-Mail), Newsletter
und eine lebendige Social-Media-Prasenz sollte der Dauerspender in re-
gelméfiigen Abstanden informiert werden, was er mit seiner Spende er-
moglicht hat und wie wichtig diese auch fiir die Zukunft ist. Vor allem
durch Upselling, also die Erhéhung der Dauerspende, lassen sich hohe-
re Spendenvolumina generieren. Hier sollte konkret gezeigt werden, was
zum Beispiel eine Erhohung der Spende von 20 auf 25 Euro bewirkt (,Fir
5 Euro mehr im Monat kann ein weiteres Kind mit Unterrichtsmaterialien
versorgt werden®).

Abschliefdend noch zur Rickgewinnung von Dauerspendern. Abgewan-
derte Dauerspender konnen durchaus zuriickgewonnen werden, etwa
durch gezielte Kommunikation, wenn der Dauerspender unzufrieden war.®
Durch Umfragen, E-Mails oder per Telefon kann man zunéachst herausfin-
den, warum jemand abgewandert ist. Wichtig hier, dass man mit Finger-
spitzengefiihl vorgeht und Entscheidungen des Spenders respektiert.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Dauerspendergewin-
nung eins der wichtigsten strategischen Ziele des Fundraisings von sozi-
alen Organisationen ist. Zwar ist die Zielgruppe hier kleiner als bei ein-
maligem Engagement, doch kann man sich auf Dauerspender langfristig
verlassen. Der Aufwand lohnt also!
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