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ABSTRACT

Gegenstand dieser Arbeit ist die Analyse und Optimierung der Online-
Fundraising-Strategie des Bund fir Umwelt und Naturschutz Deutschland,
Landesverband Hamburg e.V. (BUND Hamburg). Ziel ist es, eine
kundenorientierte, umfassende Strategie zur Maximierung der online
generierten Spendeneinnahmen zu entwickeln. Einflihrend werden die
Grundlagen sowie die neuesten Entwicklungen im Bereich des Online-
Fundraisings vorgestellt. Darauf folgend wird das Organisationsprofil des BUND
Hamburg dargestellt und eine Finanzierungsanalyse vorgenommen. Zur
Ermittlung des Status quo der Online-Fundraising-Strategie wurde eine Ist-
Analyse des aktuellen Online-Marketing-Mix des BUND Hamburg durchgefiihrt.
Der nachfolgende Vergleich mit regionalen und nationalen
Konkurrenzorganisationen ermoglichte die Identifizierung adaptionsfahiger
Elemente zur Optimierung der Strategie. AbschlieRend wurden durch eine
Befragung von Studenten ihr Spenderpotential sowie ihre Spenderwiinsche
ermittelt. Durch die so gewonnenen Erkenntnisse konnten Erfolgsfaktoren
identifiziert und konkrete Handlungsempfehlungen fiir den BUND Hamburg

formuliert werden.

SCHLAGWORTE: Non-Profit-Organisation, Online-Fundraising, Marketing-Mix,
Konkurrenzanalyse, Bund fir Umwelt und Naturschutz e.V., BUND, Ist-Analyse,
Spendenbereitschaft, Spenderwiinsche, Spenden
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1. Einleitung - Online-Fundraising als Zukunft der

Spendengenerierung

Fundraising ist in Deutschland heutzutage ein hoch professionalisiertes Geschaft.
Nach jahrelangen Tests wissen Fundraiser langst, welche Merkmale ihre Spender
aufweisen und in welcher Form an sie appelliert werden muss (vgl.
FISCHER/NEUMANN 2003, S. 11). Die klassischen Methoden des Mailings und des
Telefonmarketings sowie der Einsatz der Massenmedien konnten durch
jahrelange Praktizierung optimiert werden. Der Wandel der Medienlandschaft
durch die zunehmende Verbreitung und Nutzung des Internets ermdglicht auch
fir Non-Profit-Organsiationen (NPO) eine neue Art der Zielgruppenansprache
und -kommunikation. Gleichwohl muss die systematische Bitte um die
Bereitstellung von Ressourcen, denn nichts weiter ist Fundraising, auch in diesem

neuen Medium professionell betrieben werden, wenn sie erfolgreich sein soll.

Bereits seit acht Jahren gibt es in Deutschland Ansatze das Medium Internet zu
Fundraisingzwecken einzusetzen, mit bisher jedoch nur maRigem Erfolg. Die
meisten Non-Profit-Organisationen erzielen gerade einmal ein bis zwei Prozent

ihrer Fundraising-Umsatze im Internet (vgl. FISCHER 2009, S. 1).

Dies mag an der jungen Geschichte und den noch mangelnden Erfahrungen mit
dem neuen Medium liegen, denn Fundraising ldsst sich nicht deckungsgleich in
das Internet transferieren. Es muss eine medienspezifische Anpassung erfahren,
um die Zielgruppen wirkungsvoll zu erreichen. Bleibt diese aus, ist die
Durchfiihrung von Online-Fundraising haufig nicht effektiv. Die weitverbreitete
Methode, Offline-Informationsangebote fir die Website zu digitalisieren und
gegebenenfalls einen Spendenbutton anzubieten, wird auch als broschure-ware
bezeichnet und ist fiir potenzielle Spender wenig attraktiv (vgl.

FISCHER/NEUMANN 2003, S. 17). Doch findet auch auf dem Online-Fundraising-



Markt ein langsamer Wandel zu Professionalisierung der Ansprache statt.

Internationalen Organisationen kommt hierbei eine Vorreiterrolle zu.

Das Ziel der Bemihungen muss es sein, neue, medienspezifische
Kommunikations- und Informationskonzepte zu entwickeln, um die neuen
Zielgruppen optimal anzusprechen und sie zu binden. ,Denn nur wenn die
Bindung gelingt, kann langfristig das Fundraising erfolgreich sein. [..] Aus dem
Direktmarketing ist bekannt, dass funf bis acht Kontakte stattgefunden haben
mussen, bis ein Vertrauen aufgebaut ist, das den Kaufer veranlasst, auch einen

Kauf zu tatigen” (FISCHER/NEUMANN 2003, S. 17).

Uber die letzen Jahre erfdhrt der Fundraising-Markt einen zunehmenden
Konkurrenzdruck. Immer mehr Organisationen, wie Hochschulen, Bibliotheken
und Krankenhduser versuchen durch Fundraising Mittel zu akquirieren. Zusatzlich
stagniert der deutsche Spendenmarkt. Innerhalb der letzten finf Jahre konnte
zwar ein leichter Anstieg der Pro-Kopf-Spende verzeichnet werden, jedoch fiihrte
die riicklaufige Gesamtspenderquote zu einer Nivellierung dieses Effekts (vgl.
TNS INFRATEST 2009, S. 3f.). Der stagnierende Markt und der zunehmende
Konkurrenzdruck zwingen dazu, die Beziehungspflege zu den aktuellen Spendern
zu intensivieren, um Abwanderungen zu verhindern und somit den Kostendruck
zu minimieren, ,da es bis zu sieben Mal teurer ist, einen neuen Spender zu
werben als von einem mit der Organisation verbundenen Spender eine erneute
Spende zu erhalten” (FISCHER/NEUMANN 2003, S. 13). Gleichzeitig miissen neue
Absatzwege zur Spendergewinnung gefunden werden. Ein Medium, dass die
ErschlieBung neuer Zielgruppen, Kostensenkung und Spenderbindung

ermoglicht, ist das Internet.

Vergegenwartigt man sich, dass die Entwicklung der Onlinenutzung in den
letzten dreizehn Jahren ein rasantes Wachstum erlebt hat, werden die Chancen,

die dieser neue Kommunikationskanal bietet, offensichtlich. Nutzten 1997 nur



6,5 Prozent der Deutschen das Internet, so sind es im Jahr 2010 bereits 69,4
Prozent der Bundesbevdlkerung (vgl. ARD/ZDF ONLINESTUDIE 2010). Das
bedeutet, dass ca. 49 Millionen der bundesdeutschen Erwachsenen das Internet
nutzen. Es hat sich als neues Massen- und Kommunikationsmedium der heutigen
Zeit etabliert. Kommunikationsfunktionen, wie E-Mails versenden, Chatten und
Informationsfunktionen, wie die Benutzung von Suchmaschinen oder das
Recherchieren von Auskilnften, sind zu alltdglichen Hilfsmitteln im privaten

sowie beruflichen Lebensraum geworden.

Durch  die Etablierung des Internets als Kommunikations- und
Informationsmedium der heutigen Generation, sind Zielgruppen, die zuvor nicht
erreichbar waren, nur noch einen Klick entfernt. Um dieses Spenderpotential
umfassend nutzen zu konnen sind innovative Marketing- und Fundraising-
Strategien notwendig, denn auch wenn eine Non-Profit-Organisation keine
kommerziellen Interessen verfolgt, so bedeutet dies nicht, dass sie nicht
konkurrenzfahig sein muss. Gerade kleineren Non-Profit-Organisationen bietet
das Internet Chancen, sich durch innovative und interaktive Online-Marketing-

Strategien gegenliber etablierten NPOs zu profilieren.



2. Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Mittlerweile haben nicht nur internationale und nationale Hilfsorganisationen
das Potential des Internets erkannt. Zunehmend verfligen auch regional
agierende NPOs Uber eine Internetprasenz. Doch auch sie miissen, wollen sie
einen effizienten Fundraising-Kanal etablieren, professionelle Strategien der

Zielgruppenansprache erarbeiten.

Ziel dieser Arbeit ist es die aktuelle Online-Fundraising-Strategie des
Landesverbands Hamburg des Bund fir Natur und Umweltschutz (BUND) e.V.
anhand ihres Online-Marketing-Mix zu analysieren und moégliche Schwachstellen
aufzudecken. Eine vergleichende Analyse soll zusatzlich adaptionsfihige
Elemente der Fundraising-Strategien anderer Non-Profit-Organisationen
offenbaren. Mittels einer Face-to-Face Befragung unter Studenten soll zudem
das Potential und die Spenderwiinsche der jungen Zielgruppe, die den Grofteil
der Internetnutzer darstellt, ermittelt werden. AbschlieRend werden konkrete
Handlungsempfehlungen zur Optimierung der Online-Fundraising-Strategie des

BUND Hamburg gegeben.

Durch die vergleichende Analyse sollen kritische Erfolgsfaktoren identifiziert und
durch den optimierten Online-Marketing-Mix eine Maximierung von
Spendenvolumen und Spenderanzahl zu erreicht werden. Hierbei sind die einzig
messbaren GrofRen zur Erfolgskontrolle die jahrliche Online-Spendenanzahl und
Spendenhdéhe. Auch andere Spendenformen wie die Testamentsspende oder die
Sachspende werden durch den Einsatz des Internets beworben und gefordert.
Ein umsatzsteigernder Einfluss auf Offline-Spenden kann jedoch nicht direkt
belegt werden. Das angestrebte, optimierte Online-Fundraising-Konzept richtet

sich dennoch auf die ganzheitliche Forderung aller Spendeneinnahmen aus,



wobei das Hauptaugenmerk auf dem Internet als direkten Transaktionskanal

gelegt wird.

Der Schwerpunkt dieser Arbeit widmet sich dabei der Mittelakquisition durch
Privatpersonen. Der immer gréBer werdenden Bedeutung des Corporate Giving
Rechnung tragend, wird dieser Bereich, wenn auch nur zweitrangig, ebenfalls
thematisiert werden. Denn fir die Erflllung der gesellschaftlichen
Verantwortung von Wirtschaftsunternehmen, auch als Corporate Social
Responsibility (CSR) bezeichnet, bietet das Non-Profit-Engagement eine

prestigetrachtige Option.



3. Aktueller Forschungsstand des Online-Fundraising

in Deutschland

Im Bereich des Online-Fundraising in Deutschland existieren bisher nur wenige
Studien und quantitative Erhebungen. Dies begriindet sich durch die noch recht
junge Geschichte des Interneteinsatzes im Fundraising hierzulande. Die Nutzung
und Untersuchung von Online-Fundraising griindet sich in anglo-amerikanischen
Landern hingegen auf eine ldngere Tradition. Dort gehort es heutzutage zu den
Standardinstrumenten  der  Finanzmittelbeschaffung  von Non-Profit-
Organisationen. Studien wie die jahrlich erscheinende eNonprofit Benchmark
Study oder die 2010 Nonprofit Social Media Benchmarks Study analysieren den
Markt und seine Entwicklungsmoglichkeiten. Zum Online-Fundraising in
Deutschland existieren derzeit keine umfangreichen oder regelmafSigen Studien.
Lediglich vereinzelte Untersuchungen, wie die von Patolla durchgefiihrte Studie
Fundraising im Internet: Potentiale — Inhalte — Spenderwiinsche, bemiihen sich

die Forschung auf diesem Gebiet voranzutreiben.

PATOLLA (2005, S. 17) untersuchte 2005 die Inhalte auf den Websites der 20
groBten deutschen Non-Profit-Organisationen und verglich die Ergebnisse mit
den Zielvorstellungen der Kunden durch eine Spenderbefragung. Die
Untersuchung der 20 Non-Profit-Organisationen, die im Jahr 2002 in Deutschland
das absolut héchste Spendenaufkommen hatten, ist nicht reprasentativ sondern
gewadhrt lediglich einen exemplarischen Einblick in den Content der Websites von

Non-Profit-Organisationen sowie den Spenderwiinschen.

In der Studie Fundraising im Internet: Potentiale — Inhalte — Spenderwiinsche
geht PATOLLA (2005, S. 17) der Frage nach, ,inwiefern die Non-Profit-
Organisationen die Winsche der Spender auf ihren Websites erfillen®.

Methodisch wahlte Patolla einen Vergleich zweier empirischer Untersuchungen.



Mittels einer Inhaltsanalyse wurde ein Uberblick tiber den Status quo der Inhalte
auf den Websites von 20 Non-Profit-Organisationen gewonnen. Die
inhaltsanalytische  Untersuchung wurde mittels eines selbsterstellten
Kategoriensystems durchgefiihrt. Die darauffolgende Spenderbefragung sollte
klaren, welche Wiinsche und Erwartungen Spendern beziglich der Inhalte auf
den Websites von Non-Profit-Organisationen haben. Hierflir wurden 334
Forderer, die bereits Erfahrung mit Online-Spenden hatten, befragt.
AbschlieBend offenbart ein Vergleich zwischen Inhaltsanalyse und Befragung,
wie groR die Diskrepanz zwischen Spenderwiinschen und dem Ist-Zustand des

aktuellen Online-Angebots ist.

Im Ergebnis ihrer Analyse kommt PATOLLA zu dem Schluss, dass , Nonprofit-
Organisationen das Interesse der Spender in manchen Féallen nicht richtig
einschatzen” (PATOLLA 2005, S. 192). Es besteht noch eine groRe Diskrepanz
zwischen ,,den Inhalten, welche die Nonprofit-Organisationen auf ihren Websites

anbieten und den Winschen der Internet-Spender” (PATOLLA 2005, S. 192).

Beispielsweise kommt der Beziehung zum Spender im Fundraising eine groRe
Bedeutung zu. Durch die Befragung wird erkenntlich, dass Online-Spender nicht
nur den Kontakt zu Mitarbeitern der Organisation wiinschen, sondern dariber
hinaus auch zu anderen Spendern. Die Analyse der Websites ergibt jedoch, dass
derartige Online-Kontaktmoglichkeiten kaum angeboten werden (vgl. PATOLLA,
S. 194).

Noch werden die Moglichkeiten des Internets unter Beziehungsaspekten von den
20 untersuchten Non-Profit-Organisationen nicht ausgeschopft (vgl. PATOLLA
2005, S. 155). Zwar wird die Kommunikation und Berichterstattung Gber und mit
den Organisationen ermdoglicht, ein direkter Online-Kontakt zu anderen

Spendern oder einer Online-Gemeinschaft gehort jedoch nicht zum Standard.



Insgesamt muss das Ziel der Non-Profit-Organisationen sein, ,, die Wiinsche ihrer
Website-Besucher kennen [L. M.: zu] lernen und [...] darauf [L. M.: zu] achten,
dass die Zusatznutzen den Kernaufgaben der Organisation entsprechen”

(PATOLLA 2005, S. 194).

PATOLLA (vgl. 2005, S. 155) empfiehlt, die Studie im Sinne einer
Langsschnittanalyse weiterzufiihren, um die Entwicklung der Inhalte auf den

Websites im Verlauf der Zeit analysieren zu kénnen.

Die Studie Online-Marketing fiir Nonprofit-Organisationen - Stand und
Entwicklungstrends des Interneteinsatzes im Nonprofit-Marketing aus dem Jahr
2009 setzt die Arbeit von Patolla im Rahmen der empfohlenen
Langsschnittanalyse fort. Um die Vergleichbarkeit der Daten zu gewahrleisten,
wurden dieselben 20 Non-Profit-Organisationen durch ein geringfligig
erweitertes Kategoriensystem untersucht.  Zusatzlich wurden die Online-

Verantwortlichen von 13 der 20 NPOs telefonisch interviewt.

Ergebnis der Untersuchung war, dass die Benutzerfreundlichkeit der Websites
erhoht und ein Grofdteil ebenfalls fiir Suchmaschinen optimiert wurde.
Grundlegende Informationen liber die Organisation, ihre Projekte, Ziele und
Leitbilder, sind heute Bestandteil jeder Internetprasenz und ermoglichen die
Darstellung und Hervorhebung des eigenen Organisationsprofils (vgl.
HOHN/HOHN/KOKOCINSKI 2009, S.2). Uber die erhéhte Transparenz versuchen
die NPOs das Vertrauen der Spender zu gewinnen. 95 Prozent aller
Organisationen bieten als Online-Informationsquelle mittlerweile auch ihren

Jahresbericht an (vgl. HOHN/HOHN/KOKOCINSKI 2009, S. 7).

80 Prozent der Organisationen stellen auf ihren Websites Informationen Uber die
verschiedenen Moglichkeiten freiwilligen Engagements bereit. Sie zdhlt nach den

Geldspenden zu ihren bedeutsamsten Ressourcen (vgl.



HOHN/HOHN/KOKOCINSKI 2009, S. 7). Alle 20 untersuchten Organisationen
bieten mindestens zwei verschiedene Zahlverfahren fir die Tatigung einer

Online-Spende (vgl. HOHN/HOHN/KOKOCINSKI 2009, S. 6).

Derzeit besteht noch eine grofle Skepsis gegeniber der Nutzung von Web 2.0
Angeboten innerhalb der Organisationen. Der hohe Personalaufwand fiir die
Implementierung und Betreuung von Social Media Angeboten wird hierbei als
grofRter Hinderungsgrund genannt. Ebenfalls beflirchten die Organisationen
einen  Kontrollverlust Gber die Berichterstattung zur NPO (vgl.

HOHN/HOHN/KOKOCINSKI 2009, S. 9ff.).

Im Gesamtergebnis zeigt sich, dass sich die Inhalte der Websites der 20 grofSten
Non-Profit-Organisationen insgesamt immer weiter den Spenderwiinschen
anndhern.  Funktionalitditen = wurden ausgebaut, Informationsangebote
umfangreicher. In Bereichen wie interaktive Online-Kkommunikation und Social

Media besteht jedoch weiterhin groRes Optimierungspotential.
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4. Grundlagen des Online-Fundraising

4.1. Bedeutung und Ziele des Fundraising

Nach URSELMANN (2007, S. 11) definiert sich Fundraising als “systematische [im
Orig. hervorgehoben] Analyse, Planung, Durchfiihrung und Kontrolle samtlicher
Aktivitaten einer Nonprofit-Organisation [im Orig. hervorgehoben] (NPO),
welche darauf abzielen, alle [im Orig. hervorgehoben] bendtigten Ressourcen
[im Orig. hervorgehoben] (Geld-, Sach- und Dienstleistungen) durch eine
konsequente Ausrichtung an den Bediirfnissen der Ressourcenbereitsteller [im
Orig. hervorgehoben] ohne marktaddquate materielle [im Orig. hervorgehoben]

Gegenleistung zu beschaffen”.

Aus dieser Definition wird deutlich, dass das angestrebte Ziel der NPO die
Beschaffung von geldwerten Vorteilen ist und dies nicht zwingend gleichgesetzt
werden kann mit Finanzmitteln. Als gleichwertige Ressource stellen
Sachleistungen sowie Dienstleistungen einen Gewinn fiir die Organisation dar.
Ziel ist also alle Mittel, die zur Verwirklichung der Ziele der NPO beitragen, liber

das Fundraising zu akquirieren.

Ebenfalls wird erkenntlich, dass Fundraising sich an den Bedirfnissen der
Ressourcenbereitsteller und nicht an den Empfangern der Leistungen orientiert.
»,Daraus ergibt sich ein Dreiecksverhaltnis zwischen der NPO, den Spendern und
den Empfangern. Anders als bei Wirtschaftsunternehmen steht dadurch nicht die
Qualitat des «Produkts» [im Orig. hervorgehoben] im Vordergrund, sondern die
Legitimation der Organisation” (INGELHOFF/KOELLING 2009, S. 6). Als zentraler
Erfolgsfaktor im Fundraising, gleich ber welchen Kommunikationskanal der
Spender kontaktiert wird, fungiert daher das Vertrauen in die Organisation und

seine Tatigkeiten.
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Urselmanns umfassende Definition ermoglicht des Weiteren eine deutliche
Abgrenzung des haufig falschlich verwendeten Begriffs des Sponsoring.
Abweichend vom Fundraising verzichtet der Ressourcenbereitsteller beim
Sponsoring nicht auf eine marktaddaquate materielle Gegenleistung. Vielmehr
wird das Sponsoring zu Zwecken der Imagepflege 6ffentlichkeitswirksam in die
Kommunikationspolitik des Unternehmens integriert. Der Sponsor strebt durch
den mit der NPO geschlossenen Vertrag wirtschaftliche Vorteile an und kann
somit nicht als Spender bezeichnet werden (vgl. URSELMANN 2007, S. 16f.). Auch
wenn der Begriff Non-Profit anderes vermuten |3sst, ist das angestrebte Ziel aller
Fundraising-MaRnahmen die Erzielung eines Gewinns. Non-Profit-Organisationen
verfolgen ,,zwar vordergriindig keine Rentabilitatsziele [...], in Wirklichkeit [L. M.:
verzichten sie] aber lediglich auf eine ,Gewinnausschittung’ [im Orig.
hervorgehoben]“ (KOZIOL/PFORTSCH/HEIL/ALBRECHT 2006, S. 3). Non-Profit-
Organisationen mussen das Ziel der Gewinnmaximierung im gleichen MalSe wie
erwerbswirtschaftliche Unternehmen anvisieren, um ihre Ziele zu erreichen. Sie
stehen ebenfalls im Wettbewerb mit anderen konkurrierenden Non-Profit-
Organisationen desselben Sektors. KOTLER/BLIEMEL (1999, S. 14) definierten
einen Markt als bestehend ,aus allen potenziellen Kunden mit einem
bestimmten Bedirfnis oder Wunsch, die willens und fahig sind, durch einen
AustauschprozeR das Bediirfnis oder den Wunsch zu befriedigen”. Da mehrere
Non-Profit-Organisationen die Bedirfnisse der potenziellen Kunden befriedigen
konnen, besteht ein Konkurrenzverhaltnis, in welchem die Organisationen
jeweils nach dem optimal auf den Kunden ausgerichteten Marketing-Ansatz

streben.

Die Spender als potenzielle Kunden einer Non-Profit-Organisation erhalten im
Gegensatz zu den Kunden einer erwerbswirtschaftlich arbeitenden Organisation
keinen Gegenwert innerhalb des Austauschprozesses. Die Spende erzeugt jedoch
ein positives Selbstwertgefiihl und kennzeichnet den Spender als altruistisch

handelndes Individuum. Die dadurch erzeugten Gefiihle der Genugtuung und
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Zufriedenheit fungieren als Austauschwert fiir die finanzielle Unterstiitzung (vgl.

KOTLER 1978, S. 32).

Innerhalb des Wettbewerbs muss eine Non-Profit-Organisation danach streben
»die potentiellen Spender [...] ausfindig [L. M.: zu machen][...], ihre Motive sind
zu ergrinden, es muss ein Versuch unternommen werden, lohnende
Beziehungen herzustellen und die Spender ausreichend zu informieren” (KOTLER

1978, S. 32).

Lohnend ist eine Kunden- beziehungsweise Spenderbeziehung meist erst dann,
wenn der Spender langerfristig an eine Organisation gebunden werden kann und
dieser in regelmaRigen Abstinden monetdre oder non-monetdre Ressourcen
zukommen |asst. Denn die Kosten fir die Gewinnung eines Neukunden
Ubersteigen die Kosten fir die Pflege eines Bestandskunden um ein Vielfaches.
Der Aufbau einer personlichen, loyalen und langfristigen Beziehung zum
individuellen Spender als Mittel der nachhaltigen Sicherung des Gewinns wird
unter dem vom britischen Fundraising-Experten Ken Burnett gepragten Begriff
Relationship Fundraising zusammengefasst. Laut BURNETT (2002, S. 28) steht
beim Relationship Fundraising der Mensch als Individuum im Fokus. Mit ihm
muss noch vor der Bitte um eine Spende zunachst eine emotionale sowie eine
rationale Beziehung etabliert werden. ,First open their hearts and minds [im

Orig. hervorgehoben]. Then you can open their wallets” (BURNETT 2002, S. 28).

Die Intensitdt dieser Spenderbindung drickt sich durch die Stufen der
Spenderpyramide aus. Dieses in den Neunzigerjahren entworfene Konzept von
der amerikanische Autorin Joan Flanagan, zahlt heute zu den wichtigsten
Fundraising-Modellen. Ziel ist der stufenweise Aufstieg (engl. Upgrading) vom
allgemeinen Interessenten zum Erstspender, vom Erstspender zum
Mehrfachspender, zum Dauerspender, zum GrofRRspender und letztendlich zum

Testamentsspender (vgl. Abb. 1). Dieser sorgt fir eine starkere emotionale
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Bindung an die Organisation sowie eine langfristige Maximierung der

Spendeneinnahmen.

Intensitat des Engagements

Offentlichkeit

Anzahl der Spender

Abbildung 1: Die Spenderpyramide (nach HAIBACH 2006, S. 239)

Eine Non-Profit-Organisation sollte im Rahmen des Relationship Fundraising den
stufenweisen Aufstieg der Spender durch konkrete Angebote fordern. Je hoher
die erklommene Stufe und die Dauer der Bindung, desto hoher ist auch der
Customer Lifetime Value des einzelnen Spenders zu bewerten. Verschiedene
Untersuchungen haben ergeben, dass in der Spendenakquirierung das Pareto-
Prinzip greift. Demzufolge generiert die Mehrheit von 80 Prozent der Spender
nur 20 Prozent des Gesamtspendenvolumens, wahrend eine Minderheit von 20
Prozent fur das Aufkommen der restlichen 80 Prozent der Einnahmen

verantwortlich sind (vgl. URSELMANN 2007, S. 37). Ein Upgrading der Spender
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erlangt vor diesem Hintergrund noch groRere Bedeutung hinsichtlich der

Stabilisierung des Finanzhaushalts.

Flir das internetbasierte Fundraising hat sich der Begriff des Online-Fundraising
durchgesetzt. Er bezeichnet die Mittelbeschaffung durch den Einsatz des
Internets als Kommunikations- und Informationsinstrument. Dies inkludiert den
Onlineauftritt, die Bewerbung der Website, das E-Mail-Marketing sowie alle
weiteren integrierten Dienste (vgl. PATOLLA 2005, S. 52). Der Website kommt als
Kernstiick der Onlinekommunikation eine zentrale Bedeutung zu. Sie fungiert als
Visitenkarte der Organisation und ist die erste wund wichtigste

Informationsplattform fiir potenzielle Interessenten.

4.2. Chancen und Risiken des Online-Fundraising

Das Internet scheint als Medium fir das Fundraising pradestiniert zu sein. Es
ermoglicht das Durchlaufen aller Spendenprozessphasen innerhalb nur eines

Mediums (vgl. Abb. 2).

Bindung

« Jahresberichte - g Ertscheidungsphase ;On|ine-5pende

*Zahlungsmoglichkeiten

* Projektinformationen ;
* Newsletter, Magazine

*Berichte *Spendenaufrufe * Spendenformen .
s Finanziibersicht * Ansprechpartner *Spiele
Sicherheitsinformation * Downloads
* Gistebuch

Informationsphase

Abbildung 2: Die Spendenprozessphasen im Internet (nach HOHN 2001, S. 122)
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In der Informationsphase macht sich ein potenzieller Spender mit dem
Organisationsprofil vertraut. In dieser Phase kann durch die Bereitstellung von
Broschiiren, Jahresberichten und Berichten (ber Organisationsziele und
Hintergriinde informiert werden. In der Entscheidungsphase kann ein Aufruf zum
Spenden Uber einen Spendenbutton sowie verschiedene Kontaktmoglichkeiten
zu Organisations- und Fachpersonal angeboten werden. In der nachfolgenden
Transaktionsphase kdnnen differenzierte Spendenformen und
Zahlungsmoglichkeiten bereitgestellt werden. In der letzten Phase der Bindung,
die fiir das stufenweise Upgrading innerhalb der Spenderpyramide und fir eine
langfristige lohnende Beziehung unverzichtbar ist, bietet das Internet vielfaltige
Moglichkeiten: Newsletter, Diskussionsforen, E-Cards, Gastebiicher, Online-

Magazine, Podcasts und vieles mehr (vgl. Abb. 2).

Die Moglichkeit alle Phasen innerhalb eines Mediums zu durchlaufen ist bedingt
durch die elementaren Eigenschaften des Internets. Durch die Orts- und
Zeitunabhangigkeit des Mediums ist es moglich tberall und jederzeit Zugang zu
ihm zu haben. Sei es auf dem Smartphone, Laptop oder E-Book Reader, es ist
allgegenwartig. Dies macht es zum idealen Kommunikations- und
Marketinginstrument. Es kann sowohl zur Massen- als auch
Individualkommunikation genutzt werden und ermdoglicht so die Ansprache einer
groBen Personenanzahl durch die NPO, den Dialog der Spender untereinander
sowie gleichzeitig auch die zielgruppengenaue, personliche Kommunikation mit
dem einzelnen Spender durch die NPO. Diese ermdglicht primar die emotionale
Bindung an eine Organisation und ist daher insbesondere in Bezug auf das

Relationship Fundraising von Bedeutung.

Auf Grund der Multimedialitdt des Internets lassen sich nicht nur Bilder und
Texte sondern auch Videos und Audiobeitrage in das Informationsangebot
integrieren. Dem Besucher der Website wird es so ermoglicht, die Informationen

Uber verschiedene Wahrnehmungsebenen aufzunehmen. Diese Maoglichkeit
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sollte von jeder Organisation ausgeschopft werden, da ein abwechslungsreiches
Informationsangebot den Besucher auf der Website bindet und die
Nutzungsdauer erhoht. Im amerikanischen wird die Kennzahl der Nutzungsdauer
und Wiederbesuchshaufigkeit als Stickiness der Website bezeichnet. Weitere
Vorteile des Internets fiir das Fundraising sind, die hohe Aktualitat der
Informationen sowie die Moglichkeit sich als Besucher ohne Verbindlichkeiten
anonym zu informieren. Die Hyperlink-Struktur des Internets ermoglicht
auBerdem eine groRe Informationstiefe bei gleichzeitiger Ubersichtlichkeit. Diese
muss durch eine gute Gestaltung des Internetauftritts sowie ein schlissiges

Navigationssystem herbeigefiihrt werden (vgl. HAIBACH 2006, S. 145).

Betrachtet man die durchschnittliche Spendenhthe, segmentiert nach den
Spendenarten (vgl. Abb. 3), so wird noch ein weiterer bedeutender Vorteil des
Online-Fundraising erkennbar. Die durchschnittliche HOhe einer im Internet
erzielten Spende liegt mit 61,34 Euro mehr als doppelt so hoch wie der
darauffolgende Dauerauftrag. Sie Ubersteigt die durchschnittliche Spendenhdhe

um 38,08 Euro (vgl. Abb. 3).

Spendenverteilung
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Abbildung 3: Durchschnittsspende nach Spendenformen von Januar bis September 2006 (nach
CHARITY SCOPE 2006, S. 20)
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Der Grund hierflr lasst sich in den soziodemografischen Strukturen der
Internetnutzer finden. Der Onliner von heute ist im Verhaltnis zur

Gesamtbevolkerung Giberdurchschnittlich gut gebildet und kaufkraftig.

12,66 Millionen aller Internetnutzer (29,1 Prozent) haben Abitur bzw. einen
Fach- oder Hochschulabschluss. Und ,mit 24,1 Millionen (55,4 Prozent) verfiigt
Uber die Halfte der Internetnutzer Gber ein Haushaltsnettoeinkommen von 2.000
Euro und mehr, d.h. die Onliner haben eine starke Kaufkraft” (AGOF
INTERNETFACTS IV 2009, S. 8).

Wiahrend die klassische Werbung auf dem Push-Prinzip beruht muss durch den
Pull-Charakter des Internets der Nutzer von sich aus aktiv werden um sich tber
die Angebote der Non-Profit-Organisation zu informieren. Daher ,muss sich der
Informationsanbieter darum bemiihen, Nutzer auf seine Website aufmerksam zu
machen und zu wiederholten Besuchen anzuregen” (PATOLLA 2005, S. 24). Im
Unterschied zu vielen anderen Medien, wie dem Horfunk oder Fernsehen,
kommt dem Nutzer des Internets also eine aktive Rolle zu. Sein
Handlungsspielraum ist nicht nur auf die Informationsbeschaffung beschrankt. Er
kann ohne Medienwechsel zum Informationsanbieter oder anderen Nutzern
Kontakt aufnehmen sowie auf die Inhalte im Internet durch Kommentare oder
Bewertungen einwirken und dariber hinaus (ber Social Networks
weiterempfehlen. Der Informationsanbieter muss sich dieser Machtposition der
Nutzer bewusst sein und in diesem Zusammenhang auch einen gewissen

Kontrollverlust Giber Inhalte und Diskussionen akzeptieren.

Die geringen Kosten der Produktion und Reproduktion von Werbemitteln im
Internet darf den Informationsanbieter jedoch nicht darliber hinwegtauschen,
dass der Betreuungsaufwand flr ein strategisches Online-Fundraising-Konzept

hoch ist. Speziell im Bereich der Kundenbindung sowie beim Einsatz von Social
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Media Marketing muss bedacht werden, dass diese MaRnahmen sehr

zeitaufwendig und personalintensiv sind.

Es wird erkenntlich, dass Online-Fundraising, bedingt durch die
charakteristischen Eigenschaften des Internets, einer Non-Profit-Organisation
viele Vorteile zu bieten hat. Als einziges Medium ermdoglicht es das Durchlaufen
aller Spendenprozessphasen ohne Medienwechsel. Es ist einsetzbar zur
Massenkommunikation zwecks Ansprache von breiten Zielgruppen und
gleichzeitig durch die Individualkommunikation bedeutsam fiir die Betreuung
und Bindung aktueller Spender. Das Internet bietet Aktualitdt, Anonymitat,
Interaktivitat, Multimedialitdt, Informationsbreite und —tiefe sowie Zeit und
Ortsunabhangigkeit des Informationsangebotes. Bedeutsamster Faktor jedoch
ist, dass die durchschnittlich online generierte Spendenhdhe doppelt so hoch ist,
wie die durchschnittliche Offline-Spende. Die Schwierigkeiten des Pull-Charakters
des Internets, der Verlust der absoluten Kontrolle tber die Informationspolitik
der NPO sowie der grofle Betreuungsaufwand beim Einsatz von Online-
Fundraising, machen es zu einer grundlegenden, strategischen Entscheidung fir

Non-Profit-Organisationen.

4.3. Neue Entwicklungen und Trends im Online-Fundraising

Der wohl aktuellste Trend im Online-Fundraising ist der Einsatz von Social Media.
Dabei muss eine Unterscheidung zwischen Social-Media-Kandlen gemacht
werden, ,bei denen es darum geht, erst einmal die Infrastruktur aufzubauen, um
sie zu einem spateren Zeitpunkt fiir Fundraisingaktivitaten nutzen zu kénnen und
Kandle, bei denen der direkte Return on Investment im Vordergrund steht”
(REICHENBACH 2009, S. 8). Die erste Gruppe besteht aus Communities wie
Facebook, das deutsche Pendant der VZ-Netzwerke, Twitter, YouTube oder

Flickr. Sie dienen der NPO zur Dialogfiihrung mit der jungen Zielgruppe und
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fihren zu einer emotionalen, dauerhaften Bindung im Sinne des Relationship
Fundraising. Auf lange Sicht kdnnen so Interessenten zu Spendern werden. Die
zweite Gruppe von Social-Media-Kanalen stellen Spendenportale wie HelpDirect,
Betterplace oder Spenden.de dar, auf denen eine direkte, projektbezogene
Finanztransaktion das erklarte Ziel ist. Diese Art von Spendenportalen ist mit den
Portalen Firstgiving und Justgiving speziell im anglo-amerikanischen Raum
bereits dullerst erfolgreich. Innerhalb von zehn Jahren spendeten mehr als zwolf
Millionen Menschen (ber das britische Spendenportal Justgiving eine Summe
von 699 Millionen Pfund an 9000 verschiedene Wohlfahrtsverbande (vgl.
JUSTGIVING 2010). Die US-amerikanische Tochtergesellschaft Firstgiving
verzeichnete laut eigener Aussage innerhalb von sechs Jahren
Spendeneinnahmen in Hohe von 115 Millionen Dollar (vgl. FIRSTGIVING 2010).
Beim Vergleich mit deutschen Spendenportalen offenbart sich das noch immer
grofle Entwicklungspotenzial dieser Spendenform in Deutschland. Das deutsche
Portal Betterplace, Uber das neben Geld- auch um Sach- und Zeitspenden
geworben wird, verzeichnete seit seiner Griindung 2007 bis April 2010 nur ca. 2,5
Millionen Euro an Geldspenden (vgl. BETTERPLACE 2010). Die Anzahl aktiver
Unterstitzer liegt derzeit bei 30.000 (vgl. BETTERPLACE 2010). Insgesamt
attestiert REICHENBACH (2009, S. 8) der Social-Media-Nutzung von
Privatpersonen sowie Non-Profit-Organisationen der USA einen Vorsprung von

zwei Jahren gegenulber Deutschland.

Auch der Einsatz von Sozialen Netzwerken wie Facebook, Twitter oder YouTube
ist noch langst kein Standardinstrument im Kommunikationsmix deutscher Non-
Profit-Organisationen. So zeigt die Studie NGOs im Social Web von Katrin Kiefer,
dass “ein Drittel der gemeinniitzigen Organisationen in Deutschland kein einziges
Social Web Konzept umsetzt” (KIEFER 2009, S. 17). Weitere 23,3 Prozent der
untersuchten Organisationen beschranken sich auf die Verwendung nur einer
einzigen Social Media Applikation (vgl. KIEFER 2009, S. 10). Die am haufigsten

eingesetzten Anwendungen sind YouTube, der Mikroblogging-Dienst Twitter
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sowie Blogs. Auch in dieser Studie wird deutlich, dass Deutschland weit hinter
den Entwicklungen in Amerika und GrofRbritannien zurtickliegt (vgl. KIEFER 2009,
S. 17). Dabei werden die Moglichkeiten fiir Non-Profit-Organisationen im Web
2.0 auf ihre Anliegen aufmerksam zu machen oder direkt Finanzmittel zu
akquirieren taglich vielfaltiger. Uber die im Jahr 2006 auf Facebook eingefiihrte
Applikation Cause, einer momentan nur fir amerikanische NPOs zur Verfligung
stehende Anwendung zum direkten Spenden innerhalb des sozialen Netzwerkes,
konnten seit seiner Einfihrung bereits mehr als fiinf Millionen Dollar
zusammengetragen werden (vgl. FACEBOOK 2010b). Eine Spende liber diese
Anwendung wirkt automatisch als Multiplikator, da andere Freunde des
Spenders auf die Non-Profit-Organisation und die Spendenmdoglichkeit
aufmerksam gemacht werden. Ebenfalls verstarkt sich hier der immaterielle
Austauschwert fiir den Spender, da die Auszeichnung als altruistisch handelndes
Individuum innerhalb seines Netzwerkes von Freunden und Bekannten 6ffentlich
sichtbar ist. Des Weiteren bietet sich neuerdings die Moglichkeit durch die
Einbindung einer Social Media Sharing Applikation Inhalte von Websites direkt
von Nutzern sozialer Netzwerke weiterempfehlen zu lassen. Dies schafft eine
Verknlpfung der Website als Basis der Online-Kkommunikation einer NPO und

ihrer Web 2.0 Komponenten.

Das Potenzial, das die Weiterentwicklung zum Web 2.0 birgt, wird in Deutschland
bei weitem noch nicht ausgeschopft. Dies wird besonders deutlich bei der
Betrachtung der Ergebnisse der reprdsentativen ARD/ZDF-Onlinestudie von
2010, bei der deutschlandweit 1804 Menschen ab 14 Jahren nach ihren Internet-
Nutzungsgewohnheiten befragt wurden. Demnach nutzten insgesamt 73 Prozent
der Befragten Wikipedia, 58 Prozent Videoportale und 39 Prozent private
Netzwerke. Der Vergleich zu den Jahren 2008 und 2009 offenbart, dass die
Zahlen in allen drei Bereichen kontinuierlich ansteigen (vgl. ARD/ZDF
ONLINESTUDIE, 2010b). Betrachtet man die Zahlen im Detail, (iberrascht es

wenig, dass die jungere Zielgruppe einen wesentlich héheren Anteil bei der
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Verwendung von Web 2.0 Angeboten hat als dltere. 95 Prozent der 14- bis 19-
Jahrigen nutzen Videoportale und 81 Prozent sind in privaten Netzwerken aktiv
(vgl. ARD/ZDF ONLINESTUDIE, 2010b). Die prozentuale Verteilung nimmt mit

fortschreitender Altersgruppe sukzessive ab.

Der internationale Trend im Online-Fundraising geht immer mehr zum Einsatz
von Social Media. Auch wenn in den letzten Jahren Kommunikationskandle wie
Blogs, YouTube oder Twitter immer mehr zum Einsatz kommen, koénnten
deutsche Non-Profit-Organisationen das immense Potenzial noch viel stdrker
nutzen. Gerade im Hinblick auf die Gewinnung neuer Zielgruppen lohnt sich der

Einsatz im Web 2.0.
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5. Ist-Analyse der Online-Fundraising-Strategie des

BUND-Landesverband Hamburg

5.1. Organisationsprofil des BUND/ BUND Hamburg

Der Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland e.V. (BUND) ist ein ,Umwelt-
und Naturschutzverband, der sich fiir eine nachhaltige Entwicklung auf lokaler,
regionaler, nationaler und internationaler Ebene engagiert” (BUND LEITBILD
2004, S. 1). Der Verein mit Sitz in Berlin wurde 1975 gegriindet und ist als
gemeinnitzig anerkannt. Alle an ihn getdtigten Spenden sind bis zu 20 Prozent
des Gesamtbetrags der Einkiinfte steuerlich absetzbar. Heute zahlt er mit Gber
260.000 Mitgliedern (vgl. BUND 2009, S. 22) zu den groRten Umweltverbanden
Deutschlands. Kumuliert man die Zahl der Mitglieder, Férderer und Spender des
Vereins, belduft sich die Zahl der Unterstitzer auf Gber 461.000 (vgl. BUND 2010,
S. 23).

Seit 1989 ist der Verein Mitglied des internationalen Naturschutznetzwerkes
Friends of the Earth und tragt daher zusatzlich zu seinem Logo den Slogan

Freunde der Erde.

Im Jahr 2008 erhielt der Bundesverband des BUND (iber 5,8 Millionen Euro
Spenden sowie Uber fiinf Millionen Euro an Mitgliedschaftsbeitragen. Insgesamt
konnte der Verein im Jahr 2009 Einnahmen in Héhe von mehr als 13 Millionen
Euro verzeichnen (vgl. BUND 2010, S. 24). Spenden und Mitgliedsbeitrage
machten dabei mehr als achtzig Prozent der Einnahmen aus (vgl. Abb. 4, Kapitel

5.2.).
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Die thematischen Schwerpunkte des BUND liegen im Umwelt- und Naturschutz
und basieren auf den Leitbildern der Studie Zukunftsfihiges Deutschland. Die
1996 vom BUND und dem roémisch-katholischen Hilfswerk Misereor gemeinsam
in Auftrag gegebene Studie thematisiert die Notwendigkeit von nachhaltiger

Entwicklung und Entscheidungen in Wirtschaft, Politik und Gesellschaft.

Das Ziel des BUND ist der ,Erhalt und die schonende Nutzung der natiirlichen
Lebensgrundlagen und die Bewahrung des Naturerbes” (BUND LEITBILD 2004, S.
1). Konkret wird dieses Ziel durch das Engagement in den Bereichen Klimaschutz
und o©kologische Landwirtschaft, Forderung von regenerativen Energien,

gentechnikfreie Lebensmittel und den Schutz bedrohter Arten verfolgt.

Der Verein ist foderal strukturiert und auf lokaler, nationaler und internationaler
Ebene aktiv. Der BUND Deutschland gliedert sich in 16 Landesverbande, die sich
wiederrum in Uber 2000 Kreis- und Ortsgruppen unterteilen. Jeder
Landesverband verfligt selbststandig und ausschlieRlich tGber sein Vermoégen und

die von ihnen generierten Einnahmen (vgl. BUND SATZUNG 2007, S. 14).

Der Verein ist laut seinem Leitbild zur Verbandsentwicklung als
»Mitgliederverband mit demokratischen Entscheidungsstrukturen auf allen
Ebenen” (BUND LEITBILD 2004, S. 1) aktiv. Zusétzlich zu diesem wurde 2005 die
BUNDstiftung gegriindet, welche sich zum Ziel gesetzt hat, eine nachhaltig
wachsende Vermogensgrundlage aufzubauen, um aus diesem Stiftungskapital
die Forderung eigener Projekte langfristig zu sichern sowie Fordermittel an
externe Antragsteller zu vergeben. Sie ist ebenfalls als gemeinnitzig anerkannt

und somit steuerbeginstigt.

Des Weiteren beinhaltet der Verein eine Jugendorganisation, die BUNDjugend,

welche eigenverantwortlich handelt und selbstindig tatig ist. Mitglieder der
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BUNDjugend sind automatisch alle BUND Mitglieder, welche das 27. Lebensjahr
noch nicht vollendet haben (vgl. BUND SATZUNG 2007, S. 15).

Der Bund Hamburg ist als Landesverband des BUND Deutschland seit 1981 in der
Hansestadt aktiv. In der Landesgeschaftsstelle sind derzeit vier Mitarbeiter tatig,
die insgesamt drei volle Stellen besetzten. Geschaftsfihrer ist Herr Manfred
Braasch, erste Vorsitzende des Vorstandes Frau Dr. Barbara Dahlke. Ca. 8.500
Mitglieder und Forderer unterstiitzen aktuell den Landesverband Hamburg. Die
Gesamteinnahmen fir das Jahr 2009 beliefen sich auf 434.000 Euro. 62 Prozent
dieser Einnahmen generierten sich aus Spenden und Mitgliedschaftsbeitragen

(vgl. Abb. 6, Kapitel 5.2.).

Themenschwerpunkte sind der Gewasserschutz, speziell der Schutz der Elbe, der
Klimaschutz sowie eine umweltvertragliche Stadtentwicklung, beispielsweise
durch die Einrichtung einer Umweltzone. Des Weiteren legt der Landesverband
groBen Wert auf Umweltbildung und hat zu diesem Zweck im Jahr 1996 das
Kinder- und Umwelthaus Haus der BUNDten Natur eroffnet, das Kindern und
Jugendlichen spielerisch Kenntnisse zu Natur und Umwelt vermitteln soll.
Ebenfalls finden ein starkes Engagement im Bereich der Hamburger
Umweltpolitik und ein dauerhafter Dialog mit den entsprechenden Institutionen

und Behorden statt. (vgl. BUND 2009b, S. 2)

5.2. Finanzierungsanalyse des BUND/ BUND Hamburg

Um die aktuelle Fundraising-Strategie bewerten zu kénnen, empfiehlt es sich
einen Blick auf die Finanzlage des BUND und BUND Hamburg zu werfen. Ziel
einer jeden Non-Profit-Organisation sowie auch eines jeden Unternehmens sollte
eine ausgewogene Finanzierungsplanung sein, welche langfristig Mittel zur

Planungssicherheit generiert.
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Hierflr bieten sich im Non-Profit-Bereich differenzierte Finanzierungsquellen
sowie Finanzierungsarten an: selbst erwirtschaftete Mittel, staatliche
Zuwendungen und philanthropische Mittel (vgl. FISCHER 2008, S. 223). Als
Adressaten fir die Einwerbung von Spenden, also philanthropischer Mittel, sind
denkbar: Privatpersonen (Individual Giving) sowie Unternehmen (Corporate
Giving). Ziel ist es von diesen Gruppen Geld oder geldwerte Vorteile

einzuwerben.

Die haufigste Form der Zuwendung von Privatpersonen ist die Geldspende.
Heute existiert sie in mannigfaltigen Formen, beispielsweise als zweckgebundene
Spende, Patenschaft, Testamentsspende oder Mitgliedschaft. Weitere
Spendenformen sind Sachspenden, im Englischen als Non-cash-Assistance
bezeichnet, oder die ehrenamtliche Mitarbeit. Die verschiedenen
Spendenformen des Corporate Giving entwickeln sich in den letzten Jahren
zunehmend weiter. Moglich sind die monetadre Firmenspende, Sachspenden oder
das Uberlassen von qualifizierten Arbeitskriften fiir eine bestimmte zeitliche
Dauer, was als Secondment bezeichnet wird. Im Corporate Giving ist die
Sachspende eine haufig gewahlte Spendenform, da die Produktionskosten der
gespendeten Ware deutlich niedriger liegen, als ihr Verkaufswert und als die
entsprechende Geldspende (vgl. URSELMANN 2007, S. 12). Stiftungen haben die
Moglichkeit der Non-Profit-Organisation Gelder aus ihrem Stiftungskapital
zukommen zu lassen. Staatliche Institutionen wie der Bund, Liander oder
Kommunen kénnen Zuschiisse zu den Projekten bereitstellen. Ebenfalls kann die
Non-Profit-Organisation beispielsweise durch Sponsoring oder Warenverkauf

Finanzmittel selbst erwirtschaften.

Um die Unabhangigkeit von Regierungen und politischen Parteien sowie der
Industrie nicht zu gefdhrden, lehnen einige Non-Profit-Organisationen
Zuwendungen von Unternehmen oder staatlichen Institutionen ab. Der BUND

sowie der BUND Hamburg nutzen alle aufgezahlten Finanzierungsquellen, jedoch
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wird das Mal Unternehmenskooperationen durch die Marktheidenfelder
Beschliisse bestimmt, die Wirtschaftsspenden und Kooperationen enge Grenzen
setzen. Der Beschluss der BUND-Delegiertenversammlung von 1995 definiert
detailliert die Ausschlusskriterien und Voraussetzungen fiir Kooperationen sowie

die Verwendung des Logos (vgl. DV-BESCHLUSS 1995, S. 1)

Der BUND Deutschland verzeichnete im Jahr 2009 lber 13 Millionen Euro an
Einnahmen (vgl. Abb. 4). Uber Dreiviertel dieser Summe wurden durch Spenden
(44,0 Prozent) und Mitgliedschaftsbeitrage (39 Prozent) gewonnen und

garantieren die politische Unabhangigkeit des Verbands (vgl. Abb. 4).
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b Sonstige Einnahmen

M Projektzuschiisse

M Erbschaften und BuRRgelder

i Verwendung von
Ricklagen

5.171.918 EUR
39%

Abbildung 4: Einnahmen des BUND Bundesverbandes 2009 (nach BUND 2010, S. 24)

Der hohe Anteil an Spenden vom Gesamtertrag lasst auf erfolgreiche
Fundraising-Strategien  schlieBen.  Durch  den  hohen Anteil der
Mitgliedschaftsbeitrdage verfligt der Bundesverband des BUND (iber ein hohes
Mal} an Planungssicherheit flr langfristig angelegte Projekte. Mitglieder werden

laut URSELMANN (2007, S. 89) innerhalb der Spenderpyramide als Dauerspender
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kategorisiert und bilden die Basis flr die solide Grundfinanzierung einer Non-
Profit-Organisation. Projektzuschisse von Bund und Landern sowie von
Stiftungen bilden mit einem Anteil von finf Prozent das drittgroRte spezifisch
definierte Segment (vgl. Abb. 4). Erbschaften und BuRgelder machten 2009 nur
vier Prozent der Gesamteinnahmen aus (vgl. Abb. 4). Bedingt durch die geringe
Einflussnahme auf diese Finanzierungsquellen unterliegen sie traditionell groBen
Schwankungen. Der geringe Anteil verwendeter Ricklagen (2 Prozent) lasst auf
eine ausreichende Finanzierung der laufenden Jahreskosten schlieBen. Sonstige
Einnahmen wie beispielsweise aus eigenwirtschaftlichen Tatigkeiten bilden sechs

Prozent der Gesamteinnahmen (vgl. Abb. 4).

Abbildung finf verdeutlicht, dass der GroRteil der Einnahmen direkt fir die

Projekte und Ziele der Organisation verwendet wird.
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3.224.409 EUR Sp'en(.ller
24% M Mitgliederwerbung

Abbildung 5: Ausgaben des BUND Bundesverbandes 2009 (nach BUND 2010, S. 25)

41 Prozent der Gelder flieen in Natur- und Umweltschutzprojekte, Fach- und
Lobbyarbeit, Aktionen sowie Presse- und Offentlichkeitsarbeit. 24 Prozent der

Gesamteinnahmen werden an die Landesverbdnde weitergeleitet, da ,die
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Landesverbande und der Bundesverband [...] samtliche Mitgliedsbeitrage aller
Bundes- und Landesverbandsmitglieder mit Wohnsitz in oder Zugehorigkeit zu
einem Landesverband gemdl einem festen Schllissel von 70 v.H. fur den
Landesverband und 30 v.H. fiir den Bundesverband” aufteilen (BUND SATZUNG
2007, S. 15). Fur die umweltpolitische Unterstiitzung von Untergliederungen und
Dritten werden vier Prozent aufgewandt. Insgesamt kommen somit ca. 69

Prozent der Gelder dem Umwelt- und Naturschutz zu Gute (vgl. Abb. 5).

Der BUND Hamburg verzeichnete 2009 Einnahmen in Hohe von 434.000 Euro
(vgl. Abb. 6). Mit 156.000 Euro (36 Prozent) wurden Uber ein Drittel der
Gesamteinnahmen durch Spenden erwirtschaftet (vgl. Abb. 6). Der Anteil der
Online-Spenden an dieser Summe ist verschwindend gering. Im Jahr 2009
generierten sieben Spender Uber die Website Gesamteinnahmen von 435 Euro

(vgl. BUND 2010c).

Der Anteil der Mitgliedsbeitrage liegt mit 26 Prozent im direkten Vergleich zum
Bundesverband um neun Prozentpunkte niedriger (vgl. Abb. 6). Entsprechend
verringert sich die Stabilitdt und Planungssicherheit des Finanzierungsmix. Der
Anteil der Férderung des BUND Hamburg durch Zuschiisse der Behorde fir
Stadtentwicklung und Umwelt (BSU) mit zwolf Prozent und der Norddeutschen
Stiftung fir Umwelt und Entwicklung mit zehn Prozent liegt weit iber dem Wert
der Zuschiisse des Bundesverbandes (8,3 Prozent). Fiir eine Forderung durch
Stiftungen und Institutionen des Bundes oder Landes miissen projektbezogen
jeweils neue Antrage gestellt werden. Einnahmen aus diesem Segment kénnen
daher variieren und sind kein potenzielles Element zur Gewinnung von
Planungssicherheit. Erbschaften und BufRgelder bilden &hnlich wie beim
Bundesverband nur einen sehr geringen Anteil (1 Prozent) der

Gesamteinnahmen (vgl. Abb. 6).
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Abbildung 6: Einnahmen des BUND Landesverband Hamburg 2009 (Datenquelle: BUND 2010b)

Insgesamt ist die Stabilitat des Finanzierungsmix gering, da mit 58 Prozent der
Grofteil der Einnahmen durch Spenden, institutionelle Foérderung und
Stiftungszuschiisse generiert wird und diese keine planbaren Konstanten
darstellen. Einnahmen, die ein hohes Mall an Planungssicherheit schaffen,
stellen beim BUND Hamburg lediglich die Mitgliedschaftsbeitrage (26 Prozent)

dar.

Das durchschnittliche Alter der aktuell ca. 8500 Mitglieder des BUND Hamburg
betragt 37 Jahre (vgl. BUND 2010c). Die Mitglieder des BUND stellen somit eine
vergleichsweise junge Organisation dar, bedenkt man, dass die Altersgruppe der
30- bis 39-Jahrigen im Durchschnitt einen Anteil am Gesamtspendeneinkommen
einer Non-Profit-Organisation von nur 10,6 Prozent hat (vgl. CHARITY SCOPE
2008, S.13). Derzeit erfolgreichste Strategie der Mitgliedergewinnung ist die
personliche Direktansprache. Der Anteil an Mitgliedern, die Uber die Website

gewonnen werden ist verschwindend gering. Von 546 gewonnen Mitgliedern im
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Jahr 2009 beantragten nur 22 ihre Mitgliedschaft online (vgl. BUND 2010c). Das

entspricht einem Anteil von nur vier Prozent.

Mit 67 Prozent bilden die Personalkosten den grofSten Kostenfaktor des BUND
Hamburg. Weitere zwolf Prozent werden fiir Geschaftsbetrieb und Mieten
aufgewandt. Zwolf Prozent werden fir Projekte und Arbeitskreise und vier
Prozent fiir Publikationen verwendet. Diese Zahlen verdeutlichen, dass ein
Grofteil der Zuwendungen fir den laufenden Betrieb und die Koordination von
Projekten und NaturschutzmaBnahmen benotigt wird. Die konkrete
Naturschutzarbeit wird zum GroBteil von ehrenamtlichen Helfern geleistet,

wodurch sich ihr Kostenanteil im Verhaltnis erheblich verringert.
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12%
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Abbildung 7: Ausgaben des BUND Landesverband Hamburg 2009 (Datenquelle: BUND 2010b)
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5.3. Der Marketing-Mix der Online-Fundraising-Strategie
des BUND Hamburg

Um die gewilinschte Marktreaktion zu erreichen muss die Online-Fundraising-
Strategie hinsichtlich ihres Marketing-Mix Uberprift und moglicherweise
angepasst werden, denn dieser ist erst ,,dann optimal, wenn keine Umverteilung
der eingesetzten Mittel ein besseres Ergebnis bringen wiirde” (KOTLER 1978, S.
65). Ziel ist den Marketing-Mix auf die Wiinsche und Bedirfnisse der Nutzer
auszurichten, denn sie sind es die entscheiden, ob eine Zuwendung getatigt wird
oder nicht. In den folgenden Kapiteln werden die vier von McCarthy
aufgestellten  Kategorien der Produkt-, Preis-, Distributions- sowie
Kommunikationspolitik des BUND Hamburg im Internet analysiert, um ihren Ist-

Zustand zu ermitteln sowie Marketing-Probleme und —Chancen zu eruieren.

5.3.1. Produktpolitik

KOTLER definiert das Produkt als das ,erste und fundamentalste [...] der »four
Ps« [im Orig. hervorgehoben] (KOTLER 1978, S. 175) ,auf dem alle anderen
Elemente des Marketing-Mix aufbauen” (KOTLER 1978, S. 163). Auf Grund
dessen wird es innerhalb der Analyse an erster Stelle behandelt werden. Alle
Preisfindungsstrategien, Vertriebskanale und WerbemalBnahmen resultieren aus

dem Charakter des Produktes.

Fiir jede Organisation ist es wichtig sich der Unterschiede zwischen der
Substanz, dem Kernnutzen sowie dem Produktumfeld seines Produktes bewusst
zu sein (vgl. KOTLER 1978, S. 164 f.). Die substanziellen Produkte einer Non-
Profit-Organisation bilden die Spendenformen wie Patenschaften, Dauerspende,
Sachspende oder das Ehrenamt. Das generische Produkt existiert im eigentlichen

Nutzen, den der Kunde beziehungsweise Spender erhdlt. Dieser kann sehr
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individuell ausgepragt sein. Mogliche Kernprodukte kénnen das Freikaufen von
Schuldgefiihlen, die Empfindung von Stolz und Befriedigung oder die Erhohung
des offentlichen Ansehens sein. Das Produktumfeld umfasst die fir den Spender
entstehenden Vorteile und Kosten, die mit dem Erwerb und Konsum des
substantiellen  Produktes verbunden sind. Bezogen auf Non-Profit-
Organisationen handelt es sich bei den Kosten also um den Verzicht auf Geld
oder Freizeit zu Gunsten eines mildtatigen Zweckes sowie den Aufwand sich zu
informieren und die Spende selbst zu tatigen. Da Kernprodukt und
Produktumfeld bei vielen Produkten von Non-Profit-Organisationen von
dhnlicher Art sind, wird im Folgenden nur die Untersuchung der substantiellen
Produktpalette erfolgen. Diese wird hinsichtlich ihrer Breite, Tiefe und Vielfalt
analysiert. Eine Ubersicht der Produktpalette des BUND Hamburgs ist in Tabelle

eins (s. Kapitel 6.2.) dargestellt.

In der Menuflihrung der Website lassen sich drei Kategorien identifizieren, die

auf die Moglichkeit die Non-Profit-Organisation zu unterstiitzen hinweisen: Aktiv

werden, Mitgliedschaft und Spenden (vgl. Abb. 8).

Landesverband THEMEN & PROJEKTE | PRESSE | UBER UNS |
Hamburg

Startseite

THEMEN UND PROJEKTE Elbvertiefung weiterhin nicht genehmigungsfahig TEXTZOOM + —

Die Umweltorganisationen WWF und BUND haben Suchbegriff b
heute eine gemeinsame Stellungnahme zur dritten
Plananderung im strittigen Verfahren zur Elbvertiefung
bei den Behdrden eingereicht. Vor allem die Vorgaben
des Europaischen und nationalen Naturschutzrechts
sind erneut nicht ausreichend beachtet worden.
Mehr...

Start der Volksinitiative- Unser Hamburg - Unser Netz!

Kinder- und . ) .
Jugendprojekte Ein breites gesellschaftliches Bundnis aus
Verbraucher-, Umwelt- und kirchlichen Organisationen
startet heute eine Volksinitiative, um die
»  Versorgungsnetze fir Gas, Strom und Fernwarme in 89, August

E{:glrl’,:‘:;gmv;?d:;:— die Offentliche Hand zu Stadiparkrallye-— Ein
) Umwelttag im Stadtpark

Abbildung 8: Screenshot der BUND Hamburg Startseite (BUND 2010d)
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Hinter diesen Kategorien verbergen sich verschiedene Produktarten
beziehungsweise Spendenformen. Unter der Kategorie Spenden wird fiir drei
Méoglichkeiten des Gebens geworben: Online-Spende, Uberweisung und
Testamentsspende. Als schnellster und einfachster Weg wird die Online-Spende
angepriesen. Moglich ist diese Uber ein Onlineformular mit dem der zukiinftige
Spender dem Verein eine Einzugsermachtigung tiber einen frei gewahlten Betrag
erteilt. Innerhalb des Formulars lassen sich Einstellungen so verdandern, dass der
Charakter des Produktes variiert. Die Modifizierungsmoglichkeiten erhohen die
Tiefe der in dieser Produktklasse angebotenen Variationen. Ermoglicht werden
eine Einzelspende sowie eine Dauerspende in vier verschiedenen zeitlichen
Abstanden: monatlich, vierteljahrlich, halbjahrlich oder jahrlich. Beide Arten von
Spenden kénnen entweder zweckgebunden oder ungebunden getatigt werden.
Dem Spender wird also ein Mitbestimmungsrecht Uber die Verwendung seiner
Gelder eingerdumt, dies wirkt vertrauenskonstituierend. Die Zweckbindung muss
mittels eigener Formulierung im Kommentarfeld erlautert werden. Vorteilhaft
daran ist die Moglichkeit frei und prazise zu definieren, wem das Geld zu Gute
kommen soll. Die benutzerfreundlichere Alternative wiirde aber eine Drop-
down-Liste der aktuellen Projekte oder Themenbereiche darstellen. Jedoch
besteht die Gefahr, dass sich die Zuwendungen auf ein konkretes Problem
konzentrieren und dabei andere vernachladssigen. Ebenfalls limitiert die
Zweckbindung die Flexibilitdt der NPO auf akute Bedarfssituationen in anderen
Bereichen zu reagieren. Kann die Spende im laufenden Geschéftsjahr nicht
zweckgebunden eingesetzt werden, muss die NPO mit dem Spender Kontakt
aufnehmen und eine Freigabe des Spendenbetrages erbitten. Der somit erhohte
Verwaltungsaufwand und die damit verbundenen Kosten entsprechen nicht den
Erwartungen der Spender an die Mittelverwendung. Daher empfiehlt es sich
zunachst um Spenden ohne einen festen Spendenzweck zu bitten. Die weniger
benutzerfreundliche Version des Einsatzes eines Kommentarfeldes kann somit

auch zielfiihrend sein.
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Als weitere Spendenmoglichkeit wird das Vermachtnis genannt. Dies ist ein sehr
lukratives und ebenso sensibles Spendenthema. Viele Menschen sterben ohne
ein Testament verfasst zu haben. Kénnen dann keine rechtmaRigen Erben
ausfindig gemacht werden, wird das Geld dem Staat zugesprochen. Das Ziel ist
nicht der Wettbewerb mit rechtmaligen Erben, sondern vielmehr Méglichkeiten
aufzuzeigen Uiber den Tod hinaus etwas zu bewegen. Hierbei ist das Uberlassen
des gesamten Vermogenswertes (Erbschaft) oder nur eines festgelegten

Betrages (Vermachtnis) moglich (vgl. HAIBACH 2006, S. 310).

An der Spitze der Spenderpyramide befinden sich die Testamentsspender. Dies
sind Personen, die meist Uber einen groferen Zeitraum ein hohes MaR an
Vertrauen in die NPO entwickelt haben (vgl. URSELMANN 2007, S. 115). Dies
verdeutlicht, dass die Beziehungspflege zum Forderer im Sinne des Relationship
Fundraising dauerhaft betrieben werden muss. Erst nach Etablierung einer
Beziehung zum Spender sind Aktivitdten im Testamentsspenden-Marketing
lohnenswert. Durch die starke emotionale Besetzung des Themas rat HAIBACH
,von einer direkten Ansprache der moglichen Testamentspenderinnen [...] ab.
Vielmehr missen Hinweise gegeben werden, die dazu fuhren, dass sich die
Betreffenden selbst melden. Dabei ist es allerdings wichtig, dass eine feste
Ansprechpartner[.] benannt wird“ (HAIBACH 2006, S. 312). Bewihrte
Instrumente hierflir sind Faltblatter und Broschiiren, die das Thema seriés und
pietadtvoll behandeln. Der BUND Hamburg verweist auf seiner Website auf die
Broschiire ,Was bleibt wenn wir gehen?” des Bundesverbandes. Zusatzlich
werden Informationsveranstaltungen zu Betreuungs- und Vorsorgeverfligungen
sowie zu den Themen Erbfolge und Erbrecht angeboten. Es besteht also ein
umfangreiches, unaufdringliches Informationsangebot. Fir Gesprdchsanfragen
wird jedoch nur auf die allgemeine Kontaktseite des Landesverbandes verwiesen.
Da kein personlicher Ansprechpartner fiir dieses sensible Thema definiert ist,

kann dies zum Verlust von Interessenten fihren.
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In der Kategorie Mitgliedschaft wird der Beitritt zum Verein UGber ein Online-
Formular ermoglicht. Dies ist eine haufig praktizierte Form der Spenderbindung,
da durch eine Mitgliedschaft die Beziehung zu Organisationen einen formelleren
Status erreicht. Innerhalb der Spenderpyramide steigen dadurch viele Erst- oder
Mehrfachspender zu Dauerspendern auf. Eine dhnliche Wirkung haben
beispielsweise auch Patenschaftsprogramme, die jedoch nicht im Online-

Produktmix des BUND Hamburg enthalten sind.

Die Mitgliedschaft beinhaltet meist ein dauerhaftes finanzielles Engagement. Das
potenzielle Mitglied kann beim BUND Hamburg entscheiden, ob es einen frei
gewdhlten Jahresbeitrag oder den Mindestbeitrag der auf ihn zutreffenden
Kategorie bezahlen méchte. Ein freiwilliges, intensiveres Engagement wird also
ermoglicht. Die Tiefe dieser Produktklasse wird durch die Variation von sechs
Mitgliedschaftskategorien sowie den funf Zahlungsintervallen erhoht.
Einzelmitglieder zahlen jahrlich einen Mindestbetrag von 50 Euro, Familien 65
Euro, Schiler, Studenten und Azubis 16 Euro ebenso wie Erwerbslose,
Alleinerziehende und Kleinrentner fiir die der reduzierte Beitrag gilt. Als
Lebenszeitmitglied muss eine einmalige Zahlung von mindestens 1.500 Euro
getatigt werden. Des Weiteren wird eine Firmenmitgliedschaft, die dem Bereich
des Corporate Giving zugeordnet wird, flir 130 Euro pro Jahr ermoglicht. Diese ist
jedoch erst nach der Zustimmung des Vorstandes moglich. Eine Geschenk-
Mitgliedschaft ist nicht vorgesehen. Die Vielfalt der Kategorien ist von groRem
Vorteil, da sich die potenziellen Mitglieder durch die verschiedenen Modelle als
Individuen wahrgenommen fiihlen und sich so ihren unterschiedlichen
Lebenslagen entsprechend engagieren kdnnen. Zu bemangeln ist jedoch, dass
diese Kategorien ausschlieRlich auf dem Online-Formular Erwahnung finden.
Geht man davon aus, dass nur zur Mitgliedschaft entschlossene Personen
letztendlich auch das Online-Formular aufrufen, so wird deutlich, dass viele
Interessenten (iber diese attraktiven Mitgliedschaftsmodelle nicht informiert

werden. Diese konnten jedoch Bedenken hinsichtlich der Finanzierbarkeit
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ausrdumen. Weiteres vergebenes Potential findet sich in der fehlenden
Anpreisung von Mitgliedschaftsvorteilen. Als Mitglied des BUND Hamburgs wird
dem Betreffenden vier Mal im Jahr das BUNDmagazin frei Haus zugestellt, es gibt
bundesweit naturkundliche Fiihrungen und Fachvortrage, glinstige Reise- und
Versicherungsangebote der BUND Partner und weitere Verglinstigungen durch
den personlichen Mitgliedsausweis, die BUNDcard. Eine ausfiihrlichere
Darstellung dieser Vorteile, wiirden dem Spender die schon vorhandenen

Anreize zu einer Spende deutlich machen.

»lnsgesamt sinkt tendenziell die Bereitschaft zu langfristigen formalen
Bindungen, wie etwa durch eine Mitgliedschaft“ (HEIL 2008, S. 337). Diese
Beziehungen zu Non-Profit-Organisationen (NPOs) ,bedirfen deshalb
besonderer Bemiihungen im Rahmen von Bindungsmalinahmen [...]. Strategisch
sind sie als potenziell stabiles Element des Finanzierungsmix von NPOs sehr

wichtig” (HEIL 2008, S. 337).

Die Kategorie Aktiv werden bewirbt die Moglichkeit sich durch seine Arbeitskraft
und Zeit aktiv fir die Belange des Umwelt- und Naturschutzes zusammen mit
dem BUND Hamburg einzusetzen. Zunachst wird fiir die ehrenamtliche Mitarbeit
geworben, die eine starke Integration in und Identifikation mit der NPO
voraussetzt. Laut HOHN/HOHN/KOKOCINSKI (2009, S. 7) ,informieren 80
Prozent der Organisationen auf ihren Websites (iber die Moglichkeit des
freiwilligen Engagements. 85 Prozent benennen konkrete Treffen und
Veranstaltungen an denen man teilnehmen kann und bei 35 Prozent kann man
sich dazu direkt online anmelden®. AuRer dem konkreten Ehrenamt werden
online noch 14 geografisch und thematisch gegliederte Gruppen- und
Arbeitskreise vorgestellt, die neue Mitglieder werben moéchten. Nur zwei von
ihnen nutzen die Moglichkeit im Veranstaltungskalender des BUND Hamburg
ihre Treffen und Aktionen bekannt zu machen. Zusatzlich wird Uber die

Méoglichkeit ein Praktikum oder ein Freiwilliges Okologisches Jahr beim BUND
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Hamburg abzuleisten informiert. Des Weiteren konnen Interessierte, die nicht im
BUND Mitglied sind oder keiner anderen BUND-Gruppe angehoren, unter dem
Motto BUND-Aktiv an BUND-Aktionen teilnehmen. In keinem dieser Falle wird

eine direkte Online-Anmeldung zu Treffen ermaoglicht.

Zwar ist die Tiefe der angebotenen Elemente im Bereich der ehrenamtlichen
Mitarbeit, auch durch die Ansprache verschiedener Altersgruppen,
zufriedenstellend, doch wird hier viel Potential verschenkt, indem vorhandene
Elemente nur unzureichend genutzt werden. Der vermehrte Einsatz des
Veranstaltungskalenders wiirde es innerhalb der Informationsphase den
Interessenten ermaoglichen anonym einen tieferen Einblick in Aktionen und
Arbeitsweisen der Gruppen zu erlangen und so bei der Entscheidungsfindung von
grofRer Bedeutung sein. Dabei entstehen nur geringe Mehrkosten, da die
Anwendung bereits vorhanden ist und lediglich eine inhaltliche Pflege stattfinden
musste. Die fehlende Online-Anmeldung zu Gruppentreffen oder Kursen ist
insofern kritisch zu betrachten, da durch den moglicherweise notigen
Medienwechsel nach der Informations- und Entscheidungsphase der Prozess
unterbrochen wird. Durch die dadurch entstehende Motivationsabschwachung

kann es zu einer Anmeldungsverzégerung oder zum Verzicht kommen.

Im Bereich des Corporate Giving ist die einzige Option die bereits erwdhnte
Firmenmitgliedschaft. Es existieren online weder weitere Spendenmodelle noch

Informationen bezuglich dieses Themas.

Die online beworbene Produktpalette des BUND Hamburgs weist ein erhebliches
Optimierungspotential auf. Bezliglich der Produktbreite sind die
Standardmoglichkeiten von Einmal-, Dauerspende und Mitgliedschaft gegeben.
Einzige weitere Produkte sind die Testamentsspende und das ehrenamtliche
Engagement. Durch die geringe Produktbreite mangelt es dem Angebot

ebenfalls an Vielfalt. Die Produkttiefe ist zwar insgesamt sehr umfangreich, doch
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gibt es in fast allen Bereichen noch erhebliches Optimierungspotential. Speziell
die Themen Testamentsspende, Mitgliedschaft und freiwilliges Engagement
weisen Mangel auf. Um den Nutzen dieses Kommunikationskanales zu
optimieren sollte der BUND Hamburg seine gdnzliche Offline-Produktpalette
auch im Internet bewerben und sicherstellen, dass Mangel innerhalb der

Produktdarstellung, minimiert werden.

5.3.2. Preispolitik

Innerhalb des Marketing-Mix umfasst die Preisstrategie alle Kosten gestaltenden
Faktoren  wie beispielsweise Gebihren, Beitrage, Rabatte  oder

Rickzahlungsbedingungen.

Laut KOTLER (1978, S. 178) streben Non-Profit-Organisationen ebenso wie
kommerzielle Unternehmen danach, jenen Preis festzulegen, der den Gewinn
maximiert. Dabei miuissen bei der Preisbildung konkurrenzorientierte
Uberlegungen mit einflieBen (vgl. KOTLER 1987, S. 189). Bei der Online-Spende
als Produkt existiert die spezielle Situation, dass sich statt der Organisation der
Kunde in der preisbestimmenden Position befindet. Fiir die NPO bleibt lediglich
die Moglichkeit Anregungen fir die Spendenhdéhe zu geben, indem mittels
Check-Boxes eine Vorauswahl an moglichen Betrdgen getroffen wird. Um dem
Spender jedoch nicht die letztendliche Entscheidungsgewalt zu entziehen und so
einen Spendenverzicht zu riskieren sollte immer die Moglichkeit gegeben sein,
einen frei gewahlten Spendenbetrag auszuwahlen (vgl. BRUHN 2005, S. 316). Der
BUND Hamburg nutzt die Preisanregungsmoglichkeiten nicht, sondern

ermoglicht einzig das Eintragen eines frei gewdhlten Betrages (vgl. Abb. 9).



Die Hohe der Mitgliedschaftsbeitrage
kénnen wiederum von der NPO selbst
fixiert werden und sollte sich nicht nur an
der Gewinnmaximierung sondern auch an
der Preisstaffelung von konkurrierenden
Non-Profit-Organisationen aus
demselben Themen- und
Aufgabenbereich orientieren. Der BUND
Hamburg bietet eine breit gefacherte
unterschiedliche

Preisstaffelung  fiir

Zielgruppen an. Ebenfalls wird die
Moglichkeit geboten sich mit einem
hoheren als dem vorgeschlagenen

jahrlichen Betrag zu engagieren.

Fiir alle direkten Transaktionsprozesse
bietet das Online-Formular des BUND
Hamburg einzig die Moglichkeit des
Lastschrifteinzuges, eine in Deutschland
weit verbreitete Form der Online-Spende
(vgl. BRUHN 2005, S. 316). Der Spender
tragt dafir personenbezogene Daten,
Bankverbindung, den Spendenbetrag
sowie das gewiinschte Spendenintervall
in die Datenmaske ein (vgl. Abb. 9). Zur
sicheren Ubermittlung der Daten kommt
das Verschlisselungsprotokoll SSL

(Secure Sockets Layer) zum Einsatz, das

bei derartigen Prozessen heutzutage zum
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‘®Bunp

FREUNDE DER ERDE

@ JA, ich mochte die Arbeit des BUND Hamburg e.V. mit
einer Spende unterstutzen:

Persdnliche Daten

Anrede® Frau |Z|
Titel

Vorname®

Name*

Stralle [ Nr.*

PLZ* / Ort*

E-Mail

Telefon

Ich ermichtige den BUND Hamburg e.V., folgende Spende von
meinem Konto abzubuchen:

Betrag® EURO

Zahlungsweise: 2 einmalig monatlich
vierteljahrlich 0 halbjahrlich
jahrlich

Ab: Manat Jahr

Bankverbindung
Kontoinhaber/in*™
Kontonummer®:
Bankleitzah!™
Kreditinstitut*:

* Diese Felder bitte unbedingt ausfillen!

Wir setzen lhre Spende dort ein. wo wir sie am dringendsten
bendtigen. Machten Sie mit lhrer Spende ein ganz bestimmtes
Projekt unterstitzen, teilen Sie uns dies bitte hier mit:

[7] Bitte schicken Sie mir nach Eingang meiner Spende eine
Spendenquittung.

Ihre Spende ist steuerlich absetzbar. Wir schicken lhnen
automatisch am Anfang des darauf folgenden Jahres aine
Bestatigung dber lhre Zuwendung zu, wenn Sie das entsprechende
Kéastchen (ber diesem Text anhaken.

Weiter | Drucken |

Bei Fragen emsichen Sie uns unter Tel. 040 / 600 38 70 oder Gber
bund_hamburg@bund.net:

Datensicherheit: Wenn Sie auf "Weiter” klicken, werden lhre Daten
verschlisselt dbertragen. Das erkennen Sie auch an dem Symbol
des verschlossenen Vorhangeschlosses in lhrem Browser. Die
Datentibermittlung erfolgt nach zeitgemafen Sicherheitsstandards
uber eine S3L-Verbindung.

Datenschutz: [hre persdnlichen Daten werden ausschliefZlich fir
Vereinszwecke elektronisch erfasst und — gegebenenfalls durch
Beauftragte des BUND Hamburg e.V. — auch zu vereinsbezogenen
Informations- und YWerbezwecken verarbeitet und genutzt. Eine
Weitergabe an Dntte findet nicht statt.

Abbildung 9: Screenshot des Spendenformulars
des BUND Hamburg (BUND Spendenformular
2010)
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Standard zahlt. Diese Sicherheitsvorkehrung sollte gegenliber dem Spender klar
kommuniziert werden, um mogliche Vertrauensliicken zu schliefen (vgl. BRUHN
2005, S. 316). Der BUND Hamburg informiert darlber erst auf dem
Spendenformular selbst (vgl. Abb. 9) und vergibt die Chance auch Interessenten
mit Sicherheitsbedenken zum Spender zu konvertieren. HAIBACH (2006, S. 170)
identifiziert diese als ,,das groRte Hindernis fiir eine Internet-Spende [...] : 18,9 %
der Befragten nannten Sicherheitsbedenken als Antwort auf die Frage, weshalb

sie schon einmal eine Internet-Spende nicht durchgefihrt haben”.

Als alternative Zahlungsmethode wird auf die Méglichkeit aufmerksam gemacht,
dass eine Spende ebenfalls als direkte Uberweisung Offline- oder {iber Online-
Banking auf das optisch hervorgehobene Spendenkonto des BUND Hamburg
erfolgen kann. Dies ist ein ratsamer Zusatz, da Sicherheitsbedenken potenzieller
Spender beziiglich der Online-Ubermittlung von vertraulichen Daten einen
grofRen Hinderungsgrund darstellen konnen. Laut PATOLLA (2005, S. 81) , betragt
der Prozentsatz jener Menschen, die eine Offline-Zahlungsart [...] bevorzugen,
insgesamt 69,6 %“. Durch die Alternative, die Spende offline oder Gber Online-
Banking durchzufiihren, kommen die Organisationen vielen Internet-Nutzern

entgegen.

Der BUND Hamburg sieht keine weiteren Online-Zahlungsmaoglichkeiten durch
Kreditkarte oder ein Online-Bezahlsystem wie beispielsweise Pay Pal vor.
PATOLLA (2005, S. 168) belegt jedoch, dass ein Spender haufig auf ein
bestimmtes Verfahren festgelegt ist und einen Spendenprozess durchaus
abbricht, wenn er sein gewinschtes Verfahren nicht vorfindet. ,Somit sind
Organisationen im Nachteil, die nur ein einziges Verfahren zur Verfligung stellen,
anstatt mehrere zu ermoglichen” (PATOLLA 2005, S. 168). Eine
Zusammenstellung der verwendeten Zahlverfahren beim BUND Hamburg ist in

Tabelle zwei (s. Kapitel 6.2.) dargestellt.
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Eine Spende ist bis zur Hohe von 20 Prozent der steuerlichen Gesamteinkilinfte
absetzbar. Uber diese steuerlichen Vorteile wird der Interessent bereits vor dem
Aufruf des Spendenformulars informiert. Eine ausfiihrliche Erkldarung Gber die
steuerliche Abzugsfidhigkeit oder die Notwendigkeit einer Spendenbescheinigung

fehlt jedoch.

Die Preispolitik des BUND Hamburg enthadlt einige vorteilhafte Komponenten, die
jedoch dem Spender gegeniiber nicht deutlich kommuniziert werden und somit
nicht oder kaum zur Wirkung kommen. Die Information lber die differenzierte
und individualisierbare Preisstaffelung der Mitgliedschaftsbeitrdage wird dem
Interessenten bis zum Erreichen des Online-Formulars vorenthalten. Des
Weiteren bietet der BUND Hamburg dem Spender ein Ubersichtliches Spenden-
und Mitgliedschaftsformular, das durch heute gangige Sicherheitsstandards
geschitzt ist. Er verpasst jedoch die Chance Spender vorab ausreichend (iber
Details wie die Datenschutz oder steuerliche Vorteile zu informieren und somit

Vorteile klar zu kommunizieren und Sicherheitsbedenken auszurdumen.

GroRter Nachteil der Preispolitik des BUND Hamburgs ist es, dass nur eine
direkte Zahlungsmoglichkeit geboten wird, obwohl bereits multiple Online-
Verfahren existieren und ein Fehlen des bevorzugten Verfahrens als erhebliche
Barriere  fiir eine  Online-Spende  belegt ist. Ebenfalls werden
Preisanregungsmoglichkeiten, welche die Hohe einer Spende stark beeinflussen
kdénnen, nicht eingesetzt. Grundsatzlich besteht daher ein Optimierungspotential
beziglich einiger Transaktionskomponenten sowie der Kommunikation der

bereits vorhandenen Vorteile ihrer Preispolitik.

5.3.3. Distributionspolitik

Das dritte Element des Marketing-Mix bildet die Distributionspolitik. Sie bezieht

sich auf alle Entscheidungen und Handlungen, die mit der Bereitstellung und
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Ubermittlung einer Leistung an den Leistungsnehmer in Zusammenhang stehen
(vgl. BRUHN 2005, S. 370). Die Strategie entscheidet (ber den Einsatz von
geeigneten Vertriebswegen und Absatzmittlern sowie Uber die Form der
Integration der Leistungsempfdanger (vgl. BRUHN 2005, S. 227). Durch die
Immaterialitit der Spende als Produkt werden Uberlegungen zu
Warenbestanden, Lieferzeiten oder Transport hinfallig. Eine Aufstellung der beim
BUND Hamburg eingesetzten Distributionskanale ist in Tabelle drei (s. Kapitel

6.2.) dargestellt.

Den primdren Vertriebskanal im Online-Fundraising stellt die Website der Non-
Profit-Organisation dar. Sie sollte als erste und wichtigste Online-
Informationsplattform flr potenzielle Spender bestimmten Qualitatskriterien
entsprechen, da laienhaft gestaltete Internetprdsenzen unter Umstanden einen

Imageschaden hervorrufen kénnen (vgl. PATOLLA 2006, S. 143).

Da eine Website ein sogenanntes Pull-Medium ist, muss der Nutzer selbst aktiv
werden, um ihre Informationen abzurufen. Aufbau und Inhalt missen so
gestaltet sein, dass der Betrachter zum Abruf von Informationen animiert wird
(vgl. VIEST 2008, S. 476). ,Fir eine Fundraising-Website gibt es somit flnf
Herausforderungen des Kommunikationsablaufs zu meistern: Nutzer anlocken,
Nutzer zum Beschaftigen mit den Inhalten animieren, Nutzer zur Aufgabe der
Anonymitat bewegen, Nutzer durch Dialog binden, Nutzer zur Transaktion

bewegen” (VIEST 2008, S. 476).

Um Strukturen fir diese Anforderungen zu schaffen, sollte die Websitepflege
und -gestaltung tber ein Content-Management-System (CMS) erfolgen. Durch sie
wird es den Mitarbeitern erméglicht unabhangig von externen Dienstleistern
Inhalte zu pflegen und zu aktualisieren (vgl. VIEST 2008, S. 477). Der BUND
Hamburg verwendet die vom Bundesverband entwickelte Anpassung des Open

Source Content Management Systems TYPO3, wie 13 der 16 BUND
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Landesverbande auch. Im Sinne der Einhaltung einer Corporate Identity ist ein

einheitliches Layout als Wiedererkennungsmerkmal ratsam.

Ein mehrsprachiges Websiteangebot ist im vorliegenden Fall nicht sinnstiftend,
da der Landesverband sich flr lokale Interessen einsetzt und eine Erweiterung
des Sprachangebots hinsichtlich des Kosten-Nutzen-Verhaltnisses von Nachteil
ware. Dies bestdtigen ebenfalls die Daten aus der Logfile-Analyse der Website:
Nur ca. vier Prozent aller Besucher der Website der letzten zwolf Monate
stammten aus dem Ausland (vgl. LOGFILES BUND HAMBURG 2010). Eine
Grundvoraussetzung, die beim BUND Hamburg gegeben ist, ist die Angabe
multipler Kontaktmoglichkeiten via Telefon, Fax, E-Mail oder postalisch. Sie
ermoglichen eine Kontaktaufnahme des Interessenten Uber den praferierten

Kommunikationskanal.

Um auch die junge Zielgruppe schon frihzeitig an die Organisation
heranzufiihren und zu binden, sollte ihnen ebenfalls eine auf ihre Bediirfnisse
zugeschnittene Informationsplattform im Internet geboten werden. Die
Jugendorganisation des BUND tragt die Bezeichnung BUNDjugend und bietet
seinen Mitgliedern auf der Website www.bundjugend.de eine umfangreiche
Informations- und Interaktionsplattform. Die einzelnen Landesverbiande
entscheiden autonom, ob sie ihren jungen Mitgliedern ebenfalls eine regionale
Plattform anbieten. 13 der 16 Landesverbdnde haben einen separaten
Internetauftritt fir diese Zielgruppe geschaffen. Der BUND Hamburg beschrankt
sich mit seinem Angebot auf eine Unterseite ihrer eigenen Internetprasenz
innerhalb der Kategorie UNTER UNS. Auf dieser werden Ziele, Neuigkeiten und
Aktionen der umweltpolitischen Jugendorganisation komprimiert vorgestellt.
Betrachtet man die Altersstruktur der Mitglieder des BUND Hamburg, so fallt auf,
dass ein grofler Anteil an jungen Mitgliedern vorhanden ist. Insgesamt tGiber 1300
der 8500 Mitglieder befinden sich derzeit in der BUNDjugend (vgl. BUND 2010c).

Dementsprechend wadre wichtig diesen Bereich weiterzuentwickeln und
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optimalerweise eine eigenstindige, interaktive Website zu generieren. Ein
spaterer Aufstieg eines Spenders innerhalb der Spenderpyramide wird umso
wahrscheinlicher, je langer und intensiver der Spender die Organisation kennt
und Vertrauen zu ihr aufbauen kann. Der Beginn dieses Prozesses im Jugendalter
wirkt sich daher auRerst vorteilhaft auf die langfristige Stabilisierung der

Finanzierung im Sinne des Relationship Fundraising aus.

In den letzten Jahren haben besonders kleinere Non-Profit-Organisationen,
additiv zu ihrer eigenen Webpréasenz, Eintrdge in sogenannten Spendenportalen
vorgenommen (vgl. BRUHN 2005, S. 318). Diese haben sich, ausgehend von den
USA, mittlerweile weltweit etabliert. Das 1999 gegriindete Spendenportal
HelpDirect ist das flihrende Onlineportal flr internationale Hilfsprojekte in
Deutschland. Uber 600 Hilfsorganisationen haben bereits mehr als 1000 Projekte
aus der ganzen Welt dort eingestellt. In den Datenbanken der Portale sind
Organisationen und Spendenprojekte in ansprechender Weise verzeichnet, die
Spender gezielt selektieren und unterstiitzen konnen (vgl. Abb. 10). Zu den
groflten deutschen Spendenportalen zdhlen Helpedia, Spenden.de, Betterplace,

Helpedia und Spendenportal.de. Der Eintrag in die Spendenportale ist kostenlos.

betterplace.org X

Weitersagen!

100% Ihrer Spende werden weitergeleitst.

| W T COMMONITY T DIALOG

Projekt suchen Bedarf suchen _Projekt registrieren
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M . e —— Projeide entweder sortieren, oder zB. nach
EMPFOHLENE PROJEKTE Kategorie undioder Region fitern
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Schulbetrieb Escuela Arco Iris EUEF SORTIEREN NACH

FSCUELAL e g e Labadidey * Am besten bewertet
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Das NahWerk mit Schneiderei, Laden und Café NACH KATEGORIEN FILTERN
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Handicaps mit dem Ziel, sie gesellschaftlich wieder y o Bilduna (1003

Abbildung 10: Screenshot der Projektseite des Internetauftritts von Betterplace.org
(BETTERPLACE 2010b)
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Der BUND Hamburg nutzt keines der genannten Portale zur Spendeneinwerbung.
Der Bundesverband des BUND hingegen verfigt Gber Eintrage in den Portalen
von HelpDirect, Betterplace, Spendenportal.de sowie Helpedia. Auf
Spendenportal.de finden sich auch vereinzelte Landes- und
Regionalverbandseintraige des BUND. Da der Bekanntheitsgrad des
Bundesverbandes weitaus groBer ist und zusatzliche Eintrdge der
Landesverbande irrefiihrend wirken kdnnen, sollte der Eintrag ausschlieBlich fur

diesen erfolgen.

Weitere Distributions- und Informationskanéle konnen Social Media Portale, die
meist zu Promotionszwecken genutzt werden, und Online-Shops sein. Beides
verwendet der Landesverband Hamburg des BUND nicht. Er verweist jedoch auf
seiner Webprasenz auf den Online-Shop BUNDIladen des Bundesverbandes. Eine
Nutzung der Ressourcen des Bundesverbandes ist in diesem Falle sinnvoll. Der
Einsatz von Social Media Portalen ist vergleichsweise investitionsarm, verlangt

jedoch ein hohes MaR an Betreuung (s. Kapitel 4.3.).

Die Grundvoraussetzungen bezliglich der Distributionskandle im Internet sind
beim BUND Hamburg gegeben. Eine Erweiterung des Angebots um eine Website
fir die BUNDjugend Hamburg ist mit Hinblick auf die Altersstrukturen der
Mitglieder anzuraten. Die Eintragung in Spendenportale und Social Media Portale
ist nicht empfehlenswert, da Dopplungseffekte mit dem Bundesverband und
weiteren Landesverbdnden entstehen und dies auf den Spender irrefihrend

wirkt.

5.3.4. Kommunikationspolitik

Die Kommunikationspolitik oder auch Promotion ist die Strategie der richtigen
Ansprache und Kommunikation mit dem potenziellen Kunden via Werbung und

Public Relations. ,Sie beantwortet die Frage, welche Informations- und
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BeeinflussungsmaRnahmen in Bezug auf die Anspruchsgruppen ergriffen
werden” (BRUHN 2005, S. 227) miissen. Beim Online-Marketing ist dieser Aspekt
auf Grund der Multimedialitdit und Interaktivitdit des Internets ein
Uberproportional wichtiger Faktor. Innerhalb der Spendenprozessphasen
entfaltet die Kommunikationspolitik seine Wirkung primar in der Informations-
sowie in der Bindungsphase. Die Bandbreite der einsetzbaren Mittel in diesem
Segment ist sehr umfangreich. Eine Ubersicht der gingigsten Online-Promotion
Formen und ihre Verwendung beim BUND Hamburg ist in Tabelle vier (s. Kapitel

6.2.) zu sehen.

Anspruchsgruppen fiir die Kommunikationspolitik bilden nicht ausschlieRlich
Leistungsnehmer. Da  Journalisten das Internet zunehmend zu
Recherchezwecken nutzen, kann die Kommunikation ebenfalls in Hinblick auf
Medienvertreter optimiert werden. Die Medien wirken als Multiplikator der
Informationen und helfen das Image einer Organisation zu stiarken. Der NPO
wird dadurch ermdglicht auch dem Internet ferne Zielgruppen zu erreichen (vgl.
INGENHOFF/KOELLING 2009, S. 14). Auf der Webprasenz des BUND Hamburg
wird den Medienvertretern eine eigene Kategorie bereitgestellt. Unter der
Kategorie Presse befinden sich Informationen zu dem zustandigen
Pressesprecher des Landesverbandes, aktuelle Pressemitteilungen sowie ein
Pressemitteilungs-Archiv, das bis ins Jahr 2002 zurlickreicht. Vertretern der
Presse wird zudem die Méoglichkeit geboten, die Pressemittleilungen zu
abonnieren. Uberdies wird auf den Link zur Pressestelle des Bundesverbandes
verwiesen. Nicht angeboten werden Pressefotos oder -videos, Portrats und
Freianzeigen. Aus der Logfile-Analyse der Internetprdasenz des BUND Hamburg
wird erkenntlich, welch grofle Bedeutung dem Pressebereich zukommt. In der
Aufruf-Statistik der letzten zwolf Monate wird die URL, welche auf die
Pressemitteilungen des BUND Hamburg verweist an zweiter Stelle direkt nach
der Startseite aufgefiihrt (vgl. LOGFILES BUND HAMBURG 2010). Die auf das

Pressearchiv verweisende URL, befindet sich ebenfalls unter den fiinf meist
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aufgerufenen Seiten im selben Zeitraum (vgl. LOGFILES BUND HAMBURG 2010).
Dies fiihrt zu der Annahme, dass ein groRRes Interesse der Presse am BUND
Hamburg vorhanden ist. Umso umfangreicher und abwechslungsreicher das
Angebot flr Pressevertreter, desto wahrscheinlicher und wirkungsvoller wird
auch ein Bericht (iber die Organisation. Demzufolge sollte das Ziel sein, den
Pressevertretern so viel Material wie moglich anzubieten. Elementare
Bestandteile wie Pressefotos sollten dem Pressebereich zugefiigt werden. Denn
als Multiplikator der KommunikationsmaBnahmen stehen die Journalisten

stellvertretend fiir eine groRe Zielgruppe.

Online wie offline wachst die Konkurrenz um die Aufmerksamkeit der Kunden
immer mehr. Tausende von Werbebotschaften nimmt jeder Mensch taglich auf.
Bei der Mediennutzung stellen sie fir den Empfanger meist eine unerwiinschte
Unterbrechung oder Ablenkung dar. Entsprechend versuchen Menschen sich
dieser Reizlberflutung zu entziehen, schalten einen anderen Fernsehsender ein
oder nutzen im Internet Banner-Blocker und persoénliche Spamfilter (vgl. FISCHER
2009, S. 3). Vor diesem Hintergrund muss es das Ziel einer Non-Profit-
Organisation sein, Werbebotschaften subtiler zu gestalten, um seine Zielgruppe
zu erreichen. Ein Mittel hierfur stellt die Kommunikation liber soziale Netzwerke
wie Facebook, YouTube oder Twitter dar. Durch den Aufbruch des klassischen
one-to-many  Sender-Empfanger-Modells  wird die Partizipation und
Mitgestaltung von Diskussionen durch User Generated Content ermoglicht. Diese
Teilhabe an der Entwicklung einer NPO und ihrer Projekte erzeugt einen starken
Bindungseffekt im Sinne des Relationship Fundraising, geht jedoch ebenfalls mit
einem teilweisen Kontrollverlust einher. Vergegenwartigt man sich die
Nutzerzahlen dieser Portale wird deutlich, dass diese umfangreiche Zielgruppe
ein groRRes Potential fir Non-Profit-Organisationen birgt. Das Netzwerk Facebook
hat eigenen Angaben zufolge aktuell 500 Millionen aktive Nutzer (vgl. FACEBOOK
2010). Der Microblogging-Dienst Twitter verzeichnete im Juni letzten Jahres

monatliche Nutzerzahlen von 1,8 Millionen (vgl. NIELSEN 2009) und Uber das
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Videoportal YouTube werden jeden Tag zwei Milliarden Videos abgespielt (vgl.
YOUTUBE 2010). User empfehlen sich gegenseitig Videos, bewerten diese und
kommentieren Diskussionen und Bilder. Durch den groRen Einfluss der User auf
den Content, wird diese Art der Informationspolitik Uberwiegend als

Kommunikations- denn als WerbemaRRnahme angesehen.

Beim BUND Hamburg kommen keine sozialen Netzwerke im Kommunikationsmix
zum Einsatz. Eine Notwendigkeit hierfiir ist jedoch nicht zwangslaufig gegeben,
da der Bundesverband des BUND bereits in mehreren sozialen Netzwerken
vertreten ist (s. Tab. 4, Kapitel 6.2.). Zwar ware Uber die sozialen Netzwerke
ebenfalls eine lokal begrenztere Kommunikation moglich, jedoch kime es auf
Bundesebene zu Uberschneidungseffekten, die Anhanger und
Diskussionsgruppen stark vereinzeln kdnnten. Ein einfacher Weg Social Media
betreuungs- und investitionsarm zu nutzen ist der Einsatz von Social Media
Sharing, eine Applikation, die auch fiir den BUND Hamburg eine Alternative zu

einem vollstandigen Social Media Profil darstellen kénnte.

Auf der eigenen Website gewinnen im Bereich Promotion und Spenderbindung
Zusatze wie downloadbare E-cards, Wallpaper, Klingeltone sowie Podcasts an
Bedeutung. Sie stellen einen Mehrwert an Information und Unterhaltung fiir den
potenziellen Spender dar und erhdéhen die Nutzungsdauer und
Wiederbesuchshaufigkeit der Website. Die zugehérige Kennzahl wird als
Stickiness bezeichnet. Diese Kennzahl wird durch die Logfile-Analyse der vom
Bund Hamburg genutzten Web Analytics Software Webalizer nicht erhoben. Der
BUND Hamburg setzt anders als der Bundesverband keines der erwahnten Mittel

aktuell auf seiner Website ein.

Ein weiteres, wichtiges Instrument im Online-Fundraising bilden E-Mail
Newsletter. Sie stellen ein personliches, zielgruppengenaues Instrument der

Spenderkommunikation dar. E-Mail-Fundraising ,,umfasst die aktive Ansprache
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und Beziehungspflege, z. B. Dank fir eine Zuwendung, Glickwiinsche zum
Geburtstag, GriiBe zu Weihnachten, Einladungen zu Veranstaltungen, Hinweise
auf Aktionen, Zusendung von Nachrichten sowie die direkte Bitte um
Unterstitzung” (PATOLLA 2005, S. 122). VIEST (2008, S. 481) verweist darauf,
dass das Eintragen in den E-Mail-Verteiler einer Organisation iber einen Double
Opt-in erfolgen sollte. Das bedeutet, dass der Interessent dem Erhalt eines
Newsletters zweifach zustimmen muss. Zundchst muss er sich mit seiner E-
Mailadresse in den Verteiler auf der Website eintragen und darauffolgend diese
Eintragung ein zweites Mal per E-Mail bestatigen. Durch dieses Verfahren ist
sichergestellt, dass mit dem Verteiler kein Missbrauch betrieben wird. Weniger
seriose Alternativen stellen der einfache Opt-in und der Opt-out dar. Das Opt-
out-Verfahren, bei dem E-Mailadressen automatisch in Verteiler aufgenommen
werden, ohne dass der Betreffende eine Eintragung vornimmt, ist seit dem
Payback-Urteil des Bundesgerichtshofs vom 16. Juli 2008 (vgl. BGH 2006) in
Deutschland unzuldssig. FISCHER (2009, S. 4) bezeichnet das Permission-
Marketing, ,die Bitte um Erlaubnis zur Zusendung von Informationen und zu
einer weitergehenden Kommunikation”, als eine Schlisselkategorie zum

Fundraising-Erfolg.

Der Newsletter des BUND Hamburg kann Uber die Website abonniert werden.
Dies erfolgt Giber die Zusendung einer E-Mail an die Pressestelle. Zur Anmeldung
wird ein einfaches Opt-in Verfahren verwendet. Der BUND Hamburg versendet in
unregelmalligen Abstanden Informationen iberwiegend in Form einfacher Text
E-Mails. Der Abonnent erhdlt des Weiteren viermal pro Jahr einen grafisch
gestalteten PDF-Newsletter im Anhang. Die Option der Abbestellung des
Newsletters wird ausschliefRlich in diesen vier E-Mails thematisiert und erfolgt
Uber ein vergleichsweise umstandliches Verfahren. Um den Newsletter
abzubestellen muss der Betreffende eine leere E-Mail mit dem
Betreff ,Newsletter abbestellen” an die Pressestelle des BUND Hamburg

senden.
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Ein weiteres angebotenes Informationsabonnement besteht in der Beziehung
von Okotipps Uber einen RSS-Feed. Dieser wird vom BUND Hamburg beworben,
jedoch zentral vom Bundesverband zur Verfligung gestellt. Durch die Nutzung
der Ressourcen des BUND Bundesverbandes kann der Landesverband Hamburg
ohne eigene Investitionen seinen Kunden einen Mehrwert an Informationen und
Services bieten. Weitere Services, die der BUND Hamburg online bietet, sind ein
Online-Magazin, ein Uberregionales Diskussionsforum sowie Energie- und
Umwelttipps (s. Tab. 4, Kapitel 6.2.). Der BUND Hamburg bewirbt dariiber hinaus

seinen Landeswettbewerb NaturTageBuch fir Jugendliche.

Grundlegende Informationen zur Organisation sind vorhanden, dies jedoch in
beschranktem Male. Ein Jahresbericht oder eine ausfiihrliche Beschreibung der
Geschichte und Ziele der Organisation sind nicht vorhanden. Ebenfalls fehlt eine
Darstellung der Finanzen und der aufgefiihrte Link zu Satzung des BUND ist
fehlerhaft. Zur Darstellung des BUND Hamburg wird lediglich ein kurzer
Videobeitrag bereitgestellt. Ausfihrlich werden hingegen die konkreten Projekte
und Themenbereiche vorgestellt zu denen zusatzliche Services und
weiterfihrende Informationen angeboten werden. Insgesamt jedoch verpasst
der BUND Hamburg die Chance sich selbst mit einem starken Profil darzustellen
und so das Vertrauen potenzieller Spender zu gewinnen. Als grundlegendes
Mittel des Vertrauensaufbaus im Internet ist es unabdingbar, die Organisation,
der ein Interessent potenziell seine Spende anvertraut, so detailliert wie moglich

darzustellen.

Der leichten Auffindbarkeit des Spendenbereichs kommt laut HAIBACH (2006, S.
148) eine zentrale Bedeutung. Sie rat auf jeder Unterseite der Internetprasenz
auf diesen zu verweisen. Der BUND Hamburg verwendet zur Bewerbung der
Spendenmoglichkeit mehrere optisch unterschiedlich gestaltete Spendenbuttons
(vgl. Abb. 11). Mitunter besteht ein thematischer Bezug zwischen dem Design

der Spendenbuttons zum Inhalt der jeweiligen Seite. Die Konkretisierung des
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Spendenbedarfs anhand einzelner Tierarten oder Themenbereiche intensiviert
den emotionalen Aspekt der Ansprache des Spenders. Allerdings sollte insgesamt
auf ein einheitliches Layout geachtet werden. Button D, E und F unterscheiden
sich gestalterisch jedoch erheblich von Button A, sowie B und C (vgl. Abb. 11). Als
Grundmotiv ist zwar ein griner Rahmen gewahlt, dieser unterscheidet sich
jedoch in seiner Farbung. Des Weiteren sind GrolRe, Format und
Textpositionierung verschieden gewahlt (vgl. Abb. 11). Generell empfehlen sich
kurze, pragnante Spendenaufrufe. Der Textumfang sollte daher moglichst

verringert werden.

= Thre Sgende il
thre Spende hillt Thre Spende hilft. o

Die Natur
braucht Schutz:
lhre Kroten helfen.

Button B
Button C

Naturoasen
:rihalten.

XL
“J'H"'ﬂrﬂim I_{'.'lu_-. ?

<A ; f
Wz }:#

Helfén Sie dem BUND, damit
der Kaebitz in den Teschwiesen
wigdar brilat...

‘Helfen Sie dem BUND, dass die
L 2 = Stéarche in Hamburg noch mehr
Spenden Sie jeizt hier. Nahring findan...

Button D Button E Button F

Abbildung 11: Spendenbuttons des BUND Landesverband Hamburg (BUND 2010d)

Es ware zudem ratsam den Spendenbutton immer deutlich sichtbar und

prominent zu platzieren, ohne dass der Nutzer dafiir erst zum Ende der Seite
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scrollen muss. Beim BUND Hamburg ist dies zeitweise der Fall, da die Buttons auf
den jeweiligen Unterseiten verschieden platziert sind. Einen Button, der zum

Beitritt zur Organisation aufruft, nutzt der BUND Hamburg nicht.

Der Bereich der Online-Kommunikationspolitik des BUND Hamburg ist stark
erweiterungs- und optimierungsbediirftig. Dem groflen Interesse am
Pressebereich beigemessen, sollte dieses Segment um wichtige Angebote wie
Video- und Audiodateien oder Freianzeigen erweitert werden. Bisher nutzt der
BUND Hamburg keine Social Media Applikationen oder Services zur Erhéhung der
Nutzungsdauer der Website. Beides kann ohne Einsatz eigener Ressourcen vom
Bundesverband tibernommen werden. Das Angebot eines RSS-Feeds zeigt, dass
eine Integration der Angebote des Bundesverbandes zum Nutzen der
Interessenten moglich ist. Im Sinne des Permission-Marketings empfiehlt sich die
Verwendung des Double-Opt-in statt des einfachen Opt-in Systems zur
Bestellung des Newsletters sowie eine generelle optische Optimierung durch
eine Designvorlage. Eine prominentere Bewerbung dieses Services ware zudem
moglich. Hinsichtlich seiner Gestaltung und Positionierung sollte der
Spendenbutton ebenfalls grundsatzlich Gberarbeitet werden. Es empfiehlt sich

auf gleiche Weise eine Mitgliedschaft zu bewerben.

Der BUND Hamburg verpasst die Chance sich selbst mit einem starken Profil
darzustellen. Grundlegende Informationen zum Hintergrund der Organisation,
ihren Finanzen und Prinzipien werden in zu geringem Umfang angeboten. Auf
Grund der Anonymitdt des Internets sind Informationen zu Organisationsprofil
und Mittelverwendung als besonders wichtige, vertrauensbildende Grundsteine

im Online-Fundraising anzusehen.



| 53

5.4. Ist-Zustand des Online-Marketing-Mix des BUND

Hamburg

Die Grundvoraussetzungen zum Online-Fundraising sind durch den derzeitigen
Online-Marketing-Mix des BUND Hamburg erfillt. Bezliglich einer
gewinntrachtigen Umsetzung dieser MalBnahme besteht jedoch betrachtliches

Optimierungs- und Erweiterungspotential.

Die online beworbene Produktpalette des BUND Hamburg beschrankt sich auf
grundlegende Spendenformen. Durch die geringe Produktbreite mangelt es dem
Angebot an Vielfalt. Ratsam wadre die Adaption der kompletten Offline-
Produktpalette des BUND Hamburg um dem potenziellen Spender die
Moglichkeit zu geben, sich die praferierte Zuwendungsmoglichkeit auszuwahlen.
Des Weiteren sollten die Mangel innerhalb der Produktdarstellung behoben

werden.

Die Preispolitik des BUND Hamburg enthalt vorteilhafte Komponenten, die dem
Spender gegenuber nicht deutlich genug kommuniziert werden. Eine rechtzeitige
Information Uber steuerliche Vorteile und datenschutzrechtliche Aspekte wiirde
es ermoglichen, dem Spender etwaige Vorteile zu verdeutlichen und
Sicherheitsbedenken zu nehmen, bevor er sich zu einem Spendenverzicht
entscheidet. GroRter Nachteil der Preispolitik ist, dass nur eine direkte
Zahlungsmoglichkeit angeboten wird. Das Fehlen des individuell bevorzugten

Zahlverfahrens flihrt in zahlreichen Fallen zur Ablehnung einer Spende.

Fir die Online-Distributionspolitik des BUND Hamburg sind die grundlegenden
Voraussetzungen bereits vorhanden. Die Erweiterung der Distributionskandle um
eine Website flir die Jugendorganisation, BUNDjugend, ist besonders unter

Berucksichtigung der Altersstrukturen des BUND Hamburg empfehlenswert. Die
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Eintragung in Spendenportale und Social Media Portale ist hingegen nicht
zwangslaufig von Vorteil, da Dopplungseffekte mit Bundesverband und weiteren

Landesverbanden irrefiihrend auf Spender wirken.

Die Kommunikationspolitik des BUND Hamburgs ist neben der Produktpolitik der
noch am rudimentarsten ausgebildetste Bestandteil des Online-Marketing-Mix.
Das Angebot fiir Medienvertreter ist grundsatzlich zufriedenstellend, sollte aber
moglichst dem umfangreichen Interesse angepasst und optimiert werden. Die
Integration einer Social Media Sharing Applikation empfiehlt sich, da ein
vollstandiges Profil in einem Social Network fiir einen Landesverband wesentlich
zu personal- und kostenintensiv ist. Das Abonnement-Verfahren sowie die
optische Gestaltung des Newsletters sollten Uberarbeitet werden. Da dem
Spendenbutton innerhalb der Entscheidungsphase eine bedeutende Rolle
zukommt, sollte seine Gestaltung und Positionierung angepasst werden und
ebenfalls ein Mitgliedschaftsbutton kreiert werden. Hauptkritikpunkt hinsichtlich
der Kommunikationspolitik ist, dass sich der BUND Hamburg dem potenziellen
Spender gegeniiber nicht durch eine ausreichende Menge an Informationen
profiliert. Bedingt durch die Anonymitat des Internets ist dies jedoch die einzige

Moglichkeit ein Vertrauensverhaltnis zum Spender herzustellen.
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6. Konkurrenzanalyse von Online-Fundraising-

Strategien

Bedingt durch den Wandel der Medien steigt der Konkurrenzdruck auf dem
Spendenmarkt um Finanzmittel, Unterstitzer und offentliches Ansehen
zusehends. Die Organisationen sind gezwungen ihre Fundraising-Bemihungen zu
professionalisieren, um sich dem Verdrangungswettbewerb stellen zu kdnnen
(vgl. URSELMANN 2007, S. 29). Immer mehr Organisationen suchen neben dem
,stagnierenden deutschen Fundraising-Markt”“ (URSELMANN 2007, S. 29) auch

online nach neuen Absatzwegen.

Ein Spender bedenkt durchschnittlich 2,4 unterschiedliche Organisationen mit
einer Zuwendung (vgl. CHARITY SCOPE 2006, S. 25). In der Altersklasse bis 49
Jahre, die den GroRteil der Internetnutzer stellen, sind es im Schnitt nur 1,7
Organisationen (vgl. CHARITY SCOPE 2006, S. 25). Jede spendensammelnde Non-
Profit-Organisation konkurriert hinsichtlich seines spezifischen Férderzwecks um
diese Spenden. Das von der Gesellschaft fir Konsumforschung (GfK) im ersten
Halbjahr 2008 ermittelte Spendenaufkommen fiir den Bereich des Umwelt- und
Tierschutz betrug 8,1 Millionen Euro. Das Segment der Humanitdren Hilfe nimmt
mit einem Spendenaufkommen von 77,9 Millionen Euro im gleichen Zeitraum
einen weitaus hoheren Stellenwert in der Gunst der Spender ein. Damit eine
NPO aus dem Bereich des Umwelt- und Tierschutzes um das vergleichsweise
geringe Spendenvolumen konkurrieren kann, muss sie professionelles und

kundenorientiertes Online-Fundraising betreiben.
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6.1. Vergleich zu Online-Fundraising-Strategien

konkurrierender NPOs

Um eine Optimierung der Online-Fundraising-Strategie des BUND Hamburgs
herbeizufiihren, muss nicht nur eine Analyse des Ist-Zustands, sondern auch ein
Vergleich mit konkurrierenden Organisationen durchgefiihrt werden. Die
Ermittlung vorteilhafter und fir den BUND Hamburg sinnvoller Aspekte im
Online-Fundraising steht hierbei im Fokus. Zunachst findet ein Vergleich zum
Bundesverband des BUND statt um zu eruieren, welche Aspekte und Ressourcen
fir den Landesverband Hamburg sinnvoll erscheinen und (bernommen werden
konnen. Diese Vorgehensweise bietet sich an, da auf Grund der begrenzten
finanziellen und personellen Ressourcen des Landesverbandes keine
kostenintensiven Projekte zur Optimierung der Online-Fundraising-Strategie
realisiert werden konnen. Der Naturschutzbund Deutschland e.V. (NABU)
verfolgt einen ahnlichen Forderzweck wie der BUND und ist ebenfalls in
Landesverbande untergliedert. Um einen Vergleich von Fundraising-Strategien
der direkten Konkurrenten auf regionaler Ebene durchzufiihren, wird
nachfolgend der NABU Hamburg analysiert. Zuletzt erfolgt die Analyse der
Online-Fundraising-Strategie des WWF Deutschland als Best-Practice-Beispiel.
Der Fokus der drei vergleichenden Analysen liegt insgesamt auf den Starken und
Besonderheiten der jeweiligen Strategien, um adaptionsfahige Aspekte

identifizieren zu kénnen.

6.1.1. Bund fiir Umwelt und Naturschutz Deutschland e.V.

Die Produktpalette des Bundesverbandes des Bund fiir Umwelt und Naturschutz
Deutschland ist im Vergleich zum Landesverband Hamburg wesentlich
umfangreicher. Neben der Testamentsspende sowie der Einmal- und

Dauerspende, die Uber dasselbe Online-Formular wie beim BUND Hamburg
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abgewickelt wird, werden Naturpatenschaften, Anlassspenden und
BuRRgeldspenden beworben. Eine Erweiterung des Produktportfolios um diese
Spendenformen empfiehlt sich auch fir den BUND Hamburg. Dem potenziellen
Spender werden drei verschiedene Patenschaften angeboten. Diese kdnnen
direkt online abgeschlossen werden. Ebenfalls ist eine direkte Schenkung von
Patenschaften an Freunde und Bekannte moglich. Da die Patenschaft ein Produkt
darstellt, dass Erstspender potenziell zu Dauerspendern aufsteigen ldsst, stellt sie
ein stabiles Element des Finanzierungsmix dar. Fiir den BUND Hamburg
empfiehlt es sich, speziell mit Blick auf die derzeitig geringe Hohe an planbaren
Einnahmen, eine Patenschaft anzubieten. Um die emotionale Einbeziehung des
Spenders zu garantieren, empfehlen sich besonders Produkte, die einen starken
Bezug zu Hamburg aufweisen. Moglich ware beispielsweise eine Elbepatenschaft,

Alsterpatenschaft, Baumpatenschaft oder Tierpatenschaft.

Die Themen Anlassspende und Testamentsspende werden mit Unterstiitzung
von Testimonials beworben. Die Anlassspende kann Uber ein Online-Formular
getitigt werden. Uber die BuRgeldspende wird ebenfalls ausreichend informiert.
Es besteht die Méglichkeit Online-Uberweisungstriger, Adressaufkleber oder
andere Geldauflagenmaterialien zu bestellen. Eine Adaption dieser Spendenform

ware auch fiir den BUND Hamburg moglich.

Der Beitritt zur Organisation erfolgt Gber das allgemein im BUND verwendete
Formular und unterscheidet sich daher in den Kategorien und Preisabstufungen
nicht vom BUND Hamburg. Zusatzlich wird eine Schenkung der Mitgliedschaft
beworben, sowie das Member-gets-Member-Prinzip. Noch vor dem Aufruf des
Spendenformulars werden die multiplen Mitgliedschaftskategorien thematisiert
und Mitgliedschaftsvorteile angepriesen. Abgesehen von der Mitgliedschaft
bietet auch der BUND Bundesverband keine weiteren Moglichkeiten des

Engagements fir Unternehmen.
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Einziger Unterschied in der Preispolitik stellt das um das Zahlverfahren mit
Kreditkarte erweiterte Spendenverfahren dar. Die Verwendung dieses von der
Bank fur Sozialwirtschaft zur Verfligung gestellten Tools, ware auch eine Option

zur Erweiterung der Preispolitik des BUND Hamburg.

Die Distributionspolitik umfasst wesentlich mehr Kandle als beim BUND
Hamburg. Neben Website, Jugendwebsite und den bereits erwahnten
Spendenportalen (s. Kapitel 4.3.) ist der Bundesverband ebenfalls auf Social
Media Portalen vertreten. Als Alternative zu einem eigenen Profil in diesen
Portalen, bestiinde fiir den BUND Hamburg die Moglichkeit, die Profile des
Bundesverbandes zu bewerben um den Nutzern einen Mehrwert beziglich der

Kommunikation und Information zu bieten.

Die Kommunikationspolitik ist, wie auch die anderen Bereiche des Online-
Marketing-Mix, umfangreich gestaltet. Der Pressebereich ist um Pressefotos,
Videomaterial und Freianzeigen erweitert. Eine dhnliche Umsetzung beim BUND
Hamburg ware wiinschenswert. Banner, Spiele, E-Cards und Wallpaper stehen
zum Download bereit und waren ebenfalls eine Bereicherung des
Kommunikationsangebots des BUND Hamburg. Durch die Einbindung eines
kleinen Gadgets ermoglicht der Bundesverband Social Media Sharing. Die
Verwendung desselben Gadgets empfiehlt sich im Sinne der Corporate Identity

fir den Landesverband Hamburg.

Je ein Button auf der Website bewirbt die Onlinespende, ein anderer die
Mitgliedschaft (vgl. Abb. 12). Beide sind untereinander und an prominenter Stelle
gleichbleibend platziert. Das grundlegende Design beider Button st
Ubereinstimmend. Zusatzlich werden animierte, themenspezifische
Spendenbutton eingesetzt. Dabei verbleibt der allgemeine Spenden- und

Mitgliedschaftsbutton auf seiner Platzierung.
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Abbildung 12: Spendenbuttons des BUND Bundesverbandes (BUND BUNDESVERBAND 2010)

Der Newsletter wird durch das Double-Opt-in Verfahren abonniert. Uber die
Registrierung auf der Website kann er abbestellt oder eine neue thematische
Auswahl getroffen werden. Unterhaltungselemente wie Tipps fir den Sommer,
Okotipps oder Informationen zu Nationalparks werden dem Besucher geboten

und erhohen die Aufenthaltsdauer auf der Website.

Insgesamt bietet der BUND Bundesverband viele Informationen beziglich der
Organisation, ihrer Hintergriinde und Ziele. Der Bereich UBER UNS enthilt
Informationen zu Geschichte, Vorstand, Leitbild, Finanzen, Datenschutz und
Jahresbericht. Viele dieser Elemente werden nicht auf der Website des BUND
Hamburg thematisiert. Informationen zu Satzung, Leitbild, Geschichte und
Datenschutz kénnen ganz oder zum groflten Teil Ubernommen werden.
Besonders bedeutend in der Spendergewinnung sind Informationen zum
Datenschutz, Datensicherheit und Datentransfer. Die Summe aller Informationen
bildet die Vertrauensgrundlage auf der sich eine Zuwendung entwickeln kann.
Die umfangreiche Produktpalette des Bundesverbandes kann dem BUND
Hamburg als Exempel zur Erweiterung des eigenen Angebots dienen. Hierbei ist
jedoch zu beachten, dass sich noch weitaus mehr Spendenformen zur
Bewerbung im Internet anbieten. Beziglich der Distributionspolitik kann die
Bewerbung der Social Media Kanale des Bundesverbandes auch dem Spender
des BUD Hamburg einen Mehrwert bieten. Die Erweiterung der Preispolitik um

das Zahlverfahren mit Kreditkarte ist ein weiteres adaptionsfahiges Element.
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Hinsichtlich der Kommunikationspolitik bestehen umfangreiche Mdglichkeiten

das Portfolio zu erweitern.

6.1.2. Naturschutzbund Deutschland e.V. - Landesverband Hamburg

Gegriindet 1899 zihlt der NABU mit heute bundesweit rund 460.000 Mitgliedern
und Forderern zu den groften Umweltverbdnden Deutschlands (vgl. NABU
JAHRESBERICHT, S. 21). Im Jahr 2009 konnte er Einnahmen in Hohe von knapp 21
Millionen Euro verbuchen, wovon mehr als die Halfte liber Mitgliedsbeitrage
generiert wurden (vgl. NABU JAHRESBERICHT 2009, S. 23). ,Zweck des
Naturschutzbund Deutschland e.V. sind die Forderung des Naturschutzes, der
Landschaftspflege, des Tierschutzes unter besonderer Beriicksichtigung der
freilebenden Vogelwelt und das Eintreten fiir die Belange des Umweltschutzes
einschlielRlich der Bildungs und Forschungsarbeit in den genannten Bereichen”

(NABU SATZUNG 2009, S. 3).

Der Landesverband Hamburg hat derzeit ca. 20.000 Mitglieder und 16 aktive
Stadtteilgruppen, die rund 60 Flachen in und um Hamburg betreuen (vgl. NABU
2010). Laut eigener Aussagen, gewinnt er liber seinen Internetauftritt etwa ein
Drittel aller Mitglieder. Eine Ubersicht iiber die online angewandten Mittel der
Produkt, Preis-, Distributions- sowie Kommunikationspolitik ist in den Tabellen

eins bis vier (s. Kapitel 6.2.) dargestellt.

Auf der Startseite der Internetprdsenz des NABU Hamburg lasst sich eine
Kategorie innerhalb der Menuflhrung identifizieren, die dazu aufruft, den Verein

zu unterstitzen (vgl. Abb. 13).
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Abbildung 13: Screenshot der Startseite des NABU Landesverband Hamburg (NABU 2010b)

Zehn Prozent Natur-Riickzugsflachen

Unter der Kategorie Spenden & Helfen werden verschiedene

Unterstlitzungswege aufgezeigt. Grundlegende Spendenformen wie die

ungebundene oder zweckgebundene Einmalspende werden angeboten. Bei einer
gewlinschten Zweckbindung muss dies frei formuliert im Spendenformular
vermerkt werden. Darliber hinaus erweitern die Testamentsspende und die
Mitgliedschaft das Online-Produktportfolio. Eine Firmenspende wird im
Spendenformular durch die zusatzliche Spalte ,Firma“ ebenfalls unterstitzt.

Einzig fehlende Standardspendenform ist die Dauerspende.

Der Beitritt zur Organisation wird neben dem Online-Formular auch Uber ein
ausdruckbares Anmeldeformular ermdoglicht. Die Vorteile einer Mitgliedschaft,
wie beispielsweise der Erhalt eines Tier- und Pflanzenfiihrers, den freien Eintritt
in knapp 100 NABU-Zentren und die steuerliche Absetzbarkeit des Beitrages

werden klar und rechtzeitig kommuniziert. Hingegen finden die vier

angebotenen Mitgliedschaftskategorien nicht vor Aufrufen des

Spendenformulars Erwahnung. Dadurch verschenkt der NABU Hamburg die
Finanzierbarkeit der Mitgliedschaft bei den

Moglichkeit Zweifel an der

verschiedenen Zielgruppen auszurdaumen.
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Die Unterstiitzung der ehrenamtlich arbeitenden Stadtteilgruppen wird ebenfalls
beworben. Hierzu werden nach Gruppen gegliederte detaillierte Informationen
zu Aktivitaten, betreuten Gebieten und Kontaktinformationen angeboten. Die
Termindatenbank beinhaltet allein fir Hamburg 57 aktuelle Veranstaltungen und
Termine. Mit Berichten Uber den OstseeMan Triathlon wird ebenfalls fiir das

Engagement in einem Spendenprojekt geworben.

Beziglich der Preisstrategie lassen sich keine Unterschiede zwischen NABU und
BUND Hamburg eruieren. Die Zahlung kann jeweils nur per Einzugserméachtigung
Uber das Online-Formular oder Uber eine direkte Offline- oder Online-
Uberweisung auf das angefiihrte Spendenkonto erfolgen.
Preisanregungsmoglichkeiten fiir die Spende werden nicht genutzt. Die Daten
werden unter Nutzung einer SSL-Verschlisselung transferiert. Diese
SicherheitsmalRnahme wird nur auf dem Spendenformular selbst in einer
FuBnote kommuniziert. Sicherheitsbedenken beziiglich der Herausgabe
personlicher Bankdaten koénnen so nicht ausgeraumt werden und fihren

moglicherweise bei potenziellen Spendern zum Spendenverzicht.

Der NABU Hamburg nutzt neben der Website noch weitere Online-
Distributionskanale. Er bietet zusatzlich eine eigenstandige und umfangreiche
Internetprasenz fir die Hamburger Jugendorganisation des NABU, die
Naturschutzjugend (NAJU). Mitglied im NAJU sind automatisch alle , Mitglieder
die zu Beginn des Geschaftsjahres das 27. Lebensjahr noch nicht vollendet
haben” (NABU SATZUNG 2009, S. 8). Die unabhangige Plattform informiert Gber
Seminare und Projekte und bietet eine Diskussions- und Organisationsplattform.
Als weiterer Online-Kanal fungiert die Bereitstellung eines Profils auf
Spendenportal.de. Der NABU Hamburg ist dort als eigenstandiger Landesverband
neben weiteren Landesverbanden sowie dem Bundesverband vertreten. Diese

Eintragung muss sich nicht zwangslaufig als gewinnbringend erweisen, da



| 63

multiple Eintrdge zu einer Organisation auf Interessenten auch irrefiihrend und

abschreckend wirken kdnnen.

Als letzter Bestandteil des Marketing-Mix folgt die Kommunikationsstrategie des
NABU Hamburg. Das Angebot fir Vertreter der Presse beinhaltet neben
Ansprechpartner, Pressemittleilungen, Archiv und Abonnement auch
Freianzeigen. Zwar ist der Landesverband selbst nicht wie der Bundesverband
auf Social Media Portalen vertreten, ermoglicht jedoch dem Nutzer die auf der
Website  angebotenen  Informationen via  Social Media  Sharing
weiterzuverbreiten. Zum Download werden dem Nutzer E-Cards, Wallpaper und
Podcasts angeboten. Ebenfalls werden umfangreiche Informationen zu Projekten
Arbeitsgruppen und der Organisation selbst, wie zum Beispiel ihre Satzung und
Historie, angeboten. Weiteres Informationsmaterial kann kostenfrei bestellt
werden. RSS Feed und Newsletter gehoren ebenfalls zu den Services. Fir den
Newsletter stehen sechs thematisch gegliederte, bundesweite Newsletter sowie
alle 16 Newsletter der Landesverbdnde zur Verfiigung. Diese kdnnen per Login
auf der Website abonniert sowie abbestellt werden. Eine Anderung der
bezogenen Kategorien erfolgt liber das Anmelden mit der entsprechenden E-

Mail.

Zwar wird dem Nutzer kein Diskussionsforum geboten, doch gibt es ein
Gastebuch auf dem Besucher Anregungen und GriiSe hinterlassen kdnnen. Des
Weiteren werden die Vorteile des Member-gets-Member Prinzips beworben und
bei einer erfolgreichen Vermittlung mit einem Gutschein von Globetrotter
belohnt. Neben einem grundsatzlich einheitlich designtem Spendenbutton (vgl.
Abb. 14) gibt es ebenfalls einen Button, der fiir den Beitritt zum Verein wirbt (vgl.
Abb. 14). Jeweils nur einer der Button erscheint auf gleichbleibender Position,

die Auswahl ist dabei zufallig.
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Button C Button D

Abbildung 14: Spendenbuttons des NABU Landesverband Hamburg (NABU 2010b)

Die Bebilderung des Spendenbuttons variiert bei gleichbleibendem Design. Dies
ermoglicht eine schnelle Identifizierung des Spendenbuttons, wahrend die
Bebilderung die emotionale Einbindung des potenziellen Spenders erhoht. Die
Platzierung der Button ist prominent (vgl. Abb. 13) und an gleichbleibender

Stelle.

Die Produktpalette des NABU Hamburg ist abgesehen von der zusatzlichen
Moglichkeit einer Firmenspende (ibereinstimmend mit der des BUND Hamburg.
Dadurch, dass eine Dauerspende online nicht ermdglicht wird, fehlt dem NABU
Hamburg jedoch ein wichtiges Element zum Upgrading der Spender innerhalb
der Spenderpyramide und zur langfristigen Bindung an die Organisation.
Bezliglich der Spendenservices bietet der NABU Hamburg mit den detaillierten
Informationen zu Mitgliedschaftsvorteilen, Stadtteilgruppen, Terminen und
Veranstaltungen einen vergleichsweise hoheren Mehrwert. Beide Preisstrategien
sind nahezu deckungsgleich.  Gravierendster  Unterschied in der
Distributionspolitik ist die zusatzlich, eigenstdndige Internetprasenz fir die

Jugendorganisation des NABU. Eine friihe Bindung an den Verein ist hinsichtlich
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des Relationship Fundraising als sehr vorteilhaft zu bewerten. Hinsichtlich der
Kommunikationspolitik ist der Einsatz des Social Media Sharing sowie die
einheitliche Gestaltung und prominente Platzierung der Spenden- und
Mitgliedschaftsbutton hervorzuheben. Das angewandte Member-gets-Member
Prinzip und zusatzliche Download-Angebote erweitern das Angebot. Das
wesentlich umfangreichere Informationsangebot zum Organisationsprofil

ermoglicht den Aufbau eines Vertrauensverhaltnisses zum Spender.

Der Vergleich der Website auf regionaler Ebene ergibt, dass es hinsichtlich der
angebotenen Produkt- und Preisstrategie wenig gravierende Unterschiede
existieren. Durch das Angebot der im Finanzierungsmix bedeutsamen
Dauerspende besteht ein geringer strategischer Vorteil fiir den BUND Hamburg.
Die Distributionspolitik hingegen erfahrt durch den Zusatz einer Jugendwebsite
beim NABU Hamburg eine wesentliche Aufwertung. Die gravierendsten
Unterschiede lassen sich in der Kommunikationspolitik ausmachen, die

insgesamt breiter und vielfaltiger aufgestellt ist als die des BUND Hamburg.

6.1.3. World Wide Fund For Nature Deutschland

Der World Wide Fund For Nature (WWF) wurde 1962 gegriindet und ist eine der
groflten, weltweit agierenden Naturschutzorganisationen. Er ist in mehr als 100
Landern aktiv und wird von tber fiinf Millionen Férderern unterstitzt. Die Ziele
der Organisation sind die Bewahrung der biologischen Vielfalt, die
naturvertragliche Nutzung erneuerbarer Ressourcen und die Verringerung von
Umweltverschmutzung und verschwenderischem Konsum. Der WWF

Deutschland wurde im Jahr 1963 gegriindet. (vgl. WWF FRAGEN 2010)

Im Jahr 2009 zahlte er rund 378.000 Forderer (vgl. WWF JAHRESBERICHT 2010, S.
30). Die Gesamteinnahmen des WWF Deutschland beliefen sich auf rund 41,8

Millionen Euro, wovon 27,8 Millionen Euro durch private Spender und Erblasser
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generiert wurde (vgl. WWF JAHRESBERICHT 2010, S. 32). Eine Ubersicht der
online angewandten Mittel der Produkt, Preis-, Distributions- sowie
Kommunikationspolitik ist in den Tabellen eins bis vier (s. Kapitel 6.2.)

dargestellt.

In der Menifihrung der Website des WWF Deutschland weit die Kategorie

Spenden & Helfen auf direkte Unterstiitzungsmoglichkeiten hin (vgl. Abb. 15).

A

WWF fora living planet ®

Neis Jetzt

Mitglied
12.08.2010 7 werden!
Studie zur Renaturierung der Unterems

06.08.2010
Klimagesprache im
Schneckentempo >>

s 02082010

% Die UN-Klimaverhandlungen in Bonn »>
B WWIF

29.07.2010

Willkemmen daheim. Wolf Trinkwasser wird Menschenrecht >>
Geschafft! Der Wolf ist zuriick — das ist ein Riesenerfolg fiir den Naturschutz. = 2397 2010
In Sachsen und Brandenburg sind die ersten Walfe wieder heimisch geworden WIWF Statement zur Verschiebung des
Nachdem die Welfe in Deutschland seit Gber 100 Jahren véllig ausgerottet waren US-Klimagesatzes >
wurden Wolfsspuren jetzt auch an der Grenze zwischen Schleswig-Holstein und
Mecklenburg-Vorpommem gesichtet. =>
Unterstizen Sie das Wolf-Schuizprogramm des WWF >

7

Abbildung 15: Screenshot der Startseite des WWF Deutschland (WWF 2010)

Das umfangreiche Produktportfolio umfasst die Mitgliedschaft, Patenschaft,
allgemeine Spende, projektbezogene Spende, Trauerspende, Anlassspende,
Testamentsspende, Stiftungsgriindung, Bulgeldspende, den Erwerb von
Spendenurkunden sowie verschiedene Varianten der ehrenamtlichen Mitarbeit.
Zusatzlich gibt es die Moglichkeit durch verschiedene Arten des dauerhaften
Engagements den Spendentitel Schutzengel oder Protector zu erwerben. Dieses
Online-Portfolio prasentiert sich weit umfangreicher als die heute gangigen

Standardangebote (s. Tab. 1, Kapitel 6.2.).
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Hinsichtlich aller Transaktionsformulare ist hervorzuheben, dass das
Spendenformular auf der Website innerhalb des normalen Layouts integriert
wurde. Der Ubergang von der Informationsphase zur Entscheidungs- und
Transaktionsphase ist auf diese Weise fiir den potenziellen Spender wesentlich

unkomplizierter gestaltet.

Abweichend von bisherigen Varianten der zweckgebundenen Spende, wird in der
Kategorie Spenden & Helfen umfangreich fiir Spenden an konkrete Projekte und
Tiere geworben. Hierflir werden die Tierarten und die zugehorigen konkreten
WWEF-Projekte detailliert dargestellt. Das Informationsangebot wird durch Videos
und interaktive Features unterstitzt. Am Ende eines jeden Informationstextes
folgt ein direkter Spendenaufruf mit jeweils drei empfohlenen Spendenbetrdagen
zur Preisanregung. Jeder dieser Betrage ist mit einem kurzen Text verknlipft, der
informiert, welche konkreten MaBBnahmen durch diesen Spendenbetrag fir die
spezifische Tierart finanziert werden konnen. Durch die Konkretisierung der
Mittelverwendung wird dem Spender Sinn und Zweck seiner Zuwendung

verdeutlicht.

Des Weiteren wird die Schenkung von Patenschaften, Mitgliedschaften und
Urkunden an Freunde und Bekannte beworben. Patenschafts- und
Mitgliedschaftsvorteile, wie Urkunden, Mitgliedschaftsmagazine, Exkursionen,

Pluschtiere und vieles mehr werden frihzeitig und umfangreich kommuniziert.

Pietatvoll und umfangreich werden die emotional stark besetzten Themen
Trauerspende und Testamentsspende aufgegriffen. In der Informationsphase
werden dem Spender Broschiiren, ein personlicher Ansprechpartner sowie die
Ankindigung der nachsten Informationsveranstaltungen angeboten. Da Laut
HAIBACH (2006, S. 309) der WWF bereits seit Mitte der Neunzigerjahre im
Testament-Fundraising aktiv ist, verfliigen sie mittlerweile Gber umfangreiche

Erfahrungen auf diesem Gebiet.
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Des Weiteren wird das Thema Geldauflagen & BuRgelder thematisiert.
»Strafgerichte und Staatsanwaltschaften kénnen Beschuldigten und Verurteilten
unter bestimmten rechtlichen Voraussetzungen Geldauflagen zu Gunsten der
Staatskasse und gemeinniitziger Einrichtungen machen. Bei diesen ,Bul3geldern’
[im Orig. hervorgehoben] handelt es sich nicht um Spenden, sondern um die
Zahlung von GeldbuBen aus Ermittlungs- oder Strafverfahren, zu denen
Privatpersonen oder Unternehmen per Gerichtsbescheid oder durch
Ubereinkommen mit der Staatsanwaltschaft verpflichtet werden” (HAIBACH
2006, S. 346). Der WWF wendet sich auf seiner Website sowohl an die Zuweiser

einer Zahlung als auch an Zahlungspflichtige.

Die ehrenamtliche Betatigung fiir den WWF kann im Inland, Ausland oder online
stattfinden. Hierdurch greift der WWF Deutschland den neuen Trend aus den
USA des Online-Volunteering auf, bei dem die ehrenamtliche Tatigkeit vom
privaten Computer aus stattfindet. Mogliche Tatigkeiten kdnnen sein: Recherche,
Ubersetzungen, das Verfassen von Texten oder Social Media Betreuung. Diese
Art des Engagements ermoglicht es mehr Freiwillige einzubeziehen, da die Arbeit

flexibler gestaltet werden kann.

Mit einer interaktiven Online-Broschiire werden des Weiteren Moglichkeiten des
Corporate Giving vorgestellt. Neben Sponsoring- und Lizenznehmer-Angeboten
bittet der WWF um Einzel- und Dauerspenden, Mitarbeiter-Mitgliedschaften
sowie Patenschaften. Aktuelle Kooperationspartner werden ausfihrlich mit
Unternehmensprofil und Unterstiitzungsart vorgestellt. Hierbei werden auch

Beispiele von Secondment und Sachspenden aufgefihrt.

Insgesamt ist das Online-Produktportfolio des WWF Deutschland in Breite, Tiefe

und Vielfalt sehr ausgepragt.
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Die Preispolitik gestaltet sich dhnlich variantenreich. Die Zahlung einer
Zuwendung (ber das Online-Formular kann per Einzugsermachtigung oder
Kreditkarte erfolgen. Innerhalb der Kategorie Spenden & Helfen wird auf jeder
Unterseite auf das Spendenkonto des WWF verwiesen, sodass eine Uberweisung
stattfinden kann. Weiterhin besteht die Option ohne die Angabe von
persdnlichen Bank- oder Kreditkartendaten Uber das Online-Zahlsystem Cash-
Ticket zu bezahlen. Innerhalb der Formulare werden jeweils drei Check-Boxes mit
einer Vorauswahl eines Spendenbetrages angeboten. Durch diese
Preisvorschldage wird zu einer Maximierung der Spendenhohe angeregt. Fir die
Transaktion der personenbezogenen Daten verwendet der WWF Deutschland
eine SSL-Verschliisselung. Er widmet dem Thema Datenschutz eine separate
Seite auf der der potenzielle Spender (ber Datenverwendung,
Datenibertragung, Verwendung von Cookies und Web Analytics aufgeklart wird.
Diese Informationen sind essentiell um dem Spender zu belegen, dass er sich in

einer sicheren Spendenumgebung befindet.

Der WWF Deutschland bietet Interessenten online mehrere Kommunikations-
und Distributionsplattformen. Neben der Website der Organisation selbst
existiert jeweils ein unabhdngiger, altersgerecht gestalteter Webauftritt fir die
unter 14-Jdhrigen und die WWF Jugend. AuBer den Standard-
Kontaktmoglichkeiten bietet der WWF personliche Kontaktpersonen zu den
verschiedenen Spendenthematiken. Neben Helpedia ist der WWF Deutschland
auf keinem der in Tabelle 3 (s. Kapitel 6.2.) aufgelisteten Spendenportale
vertreten. Jedoch verfligt er auf mehreren Social Media Plattformen Uber ein

Profil und vertreibt Gber den Panda-Shop umweltgerechte Produkte.

Die Kommunikations- und Informationspolitik des WWF Deutschland ist vielseitig
und umfassend. Der Pressebereich bietet neben Pressesprecher,
Pressemeldungen, Archiv und Abonnement auch Pressebilder und Videos,

Freianzeigen, einen passwortgeschitzten, privaten Downloadbereich fir
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Pressevertreter und einen Ticker Uber aktuelle Entwicklungen im Social Media
Bereich. Die Organisation verfigt (iber Profile in den Netzwerken Facebook,
YouTube, Twitter, Flickr, Slideshare und Issuu. Beim Microblogging-Dienst
Twitter hat sie mittlerweile iber 5.000 Follower und mehr als 20.000 Anhanger

auf Facebook. Zugleich kommt auch das Social Media Sharing zum Einsatz.

Banner, E-Cards, Wallpaper, Bildschirmschoner, Klingelténe und Anwendungen
flir Smartphones sind zum Download verfligbar. Der WWF Deutschland deckt die
in Standardservices ab (s. Tab. 4, Kapitel 6.2.). Spiele, Tipps und Tricks, ein
Online-Magazin sowie ein RSS-Feed stehen ebenso zum Angebot wie Foto- und
Videobereich, Diskussionsforum und Newsletter. Zur Auswahl stehen neun
verschiedene Newsletter, die jeweils als HTML- oder Textversion zur Verfligung
stehen und Uber das Double-Opt-in-Verfahren bezogen werden konnen. Die
Website bietet ebenfalls eingehende Informationen zu Geschichte, Leitbild,

Themen und Projekten der Organisation.

Ein Spendenbutton sowie ein Button der zum Beitritt zum WWF auffordert,
finden sich prominent platziert auf fast jeder Unterseite der Internetprasenz (vgl.

Abb. 16). Das Design ist klar und einheitlich gehalten.

Jetzt
Mitglied
werden!

Jetzt
spenden!

Abbildung 16: Spendenbuttons des WWF Deutschland (WWF 2010)
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Der WWF wirbt des Weiteren mit prominenten Testimonials wie Talkmasterin
Sandra Maischberger, Bundesligaspieler Aaron Hunt oder Starkdchin Sarah
Wiener. Mit Hilfe von prominenten Personlichkeiten erhdlt die Organisation
leichteren Zugang zu Medien und Zielgruppen, die sonst nicht auf die NPO
aufmerksam wirden. Sie tragen dazu bei, spannende Events zu gestalten,
Werbepartner zu finden, und Unternehmenskooperationen zu starten (vgl.
KAPP-BARUTZKI/MALAK 2008, S. 342). Ein sinnvoller Einsatz von Prominenz
bedingt sich durch die Reichweite der Aktivititen der jeweiligen NPO: bei
regionaler Aktivitat empfiehlt sich ein hohes Mal} an 6ffentlicher Bekanntheit in
der Region, entsprechend bei national und international agierenden

Organisationen (KAPP-BARUTZKI/MALAK 2008, S. 342 f.).

Die Online-Fundraising-Strategie des WWF Deutschland offenbart sich als sehr
kundenorientiertes, in Breite, Tiefe und Vielfalt sehr ausgepragtes Konzept, das
eine gute Verknlpfung der Spendenphasen erlaubt. Das Online-Portfolio bietet
zahlreiche monetdre und nicht-monetdre Unterstiitzungsformen aus den
Bereichen Corporate Giving und Individual Giving. Das Angebot wird durch
emotionale Ansprache und multimediale Unterstiitzung optimal beworben. Die
Preispolitik prasentiert sich kundenorientiert und effektiv, indem sie die
Barrieren zwischen den Spendenphasen minimiert. Mit zielgruppenspezifischer
Ansprache und erfolgreichen Social-Media-Konzepten bietet der WWEF
Deutschland eine optimale Distributionspolitik. Bemerkenswert ist, dass der
Fokus primar auf einer sehr variantenreichen Kommunikations- und
Informationspolitik liegt. Durch das umfangreiche Informationsangebot und den
Einsatz von prominenten Testimonials maximieren sie den Einsatz aller

vertrauensbildenden MaRnahmen.
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6.2. Ergebnisse der Online-Konkurrenzanalyse

Der Umfang des Marketing-Mix kann bei einer auf regionaler Ebene tatigen
Organisation wie dem BUND Hamburg unmoglich denselben Anforderungen
entsprechen wie eine nationale oder internationale Organisation. Jedoch
ermoglicht der Vergleich mit Best-Practice-Beispielen, sich der Vielzahl von
Moglichkeiten bewusst zu werden und adaptionsfahige Elemente zu
identifizieren. Durch die Gegeniiberstellung der Strategien mit dem WWF und
dem BUND Bundesverband, konnte ebendies erreicht werden. Im regionalen
Vergleich mit dem NABU Hamburg, lassen sich jedoch ebenfalls leichte Defizite
ermitteln. Die Unterschiede in Distributions- und Kommunikationspolitik erzielen
eine differenzierte Wirkung beim Interessenten. Die Auswirkungen sind an der
Anzahl der online gewonnen Mitglieder erkennbar. Der NABU Hamburg hat
einen um 26 Prozent groReren Anteil an Mitgliedern, die online beitreten sind als
der BUND Hamburg. Fur Online-Spenden lasst sich ein ahnliches Verhaltnis
vermuten. An diesem Beispiel offenbart sich, dass nicht nur Anderungen, die

produkt- oder preisbezogen sind, grolRe Auswirkungen erzielen kénnen.

Tabellen eins bis vier verdeutlichen die allgemeinen Unterschiede der vier

analysierten Organisationen innerhalb des Online-Marketing-Mix.
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PRODUCT BUND BUND NABU WWF
Hamburg Bundesverband Hamburg Deutschland

Tabelle 1: Vergleichende Darstellung der Produktpolitik des Online-Marketing-Mix von BUND
Hamburg, BUND Bundesverband, NABU Hamburg und WWF Deutschland (Eigene Darstellung)
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BUND BUND NABU WWF
Hamburg Bundesverband Hamburg Deutschland

Tabelle 2: Vergleichende Darstellung der Preispolitik des Online-Marketing-Mix von BUND
Hamburg, BUND Bundesverband, NABU Hamburg und WWF Deutschland (Eigene Darstellung)

BUND BUND NABU WWEF
Hamburg Bundesverband @ Hamburg Deutschland

Tabelle 3: Vergleichende Darstellung der Distributionspolitik des Online-Marketing-Mix von BUND
Hamburg, BUND Bundesverband, NABU Hamburg und WWF Deutschland (Eigene Darstellung)

PROMOTION BUND BUND NABU WWEF
Hamburg Bundesverband Hamburg Deutschland
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Tabelle 4: Vergleichende Darstellung der Kommunikationspolitik des Online-Marketing-Mix von
BUND Hamburg, BUND Bundesverband, NABU Hamburg und WWF Deutschland (Eigene
Darstellung)
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7. Befragungskonzept: Online-Spendenbereitschaft

und Spenderwiinsche von Studenten

In Kapitel funf wird der Ist-Zustand des Online-Marketing-Mix der BUND
Hamburg Fundraising-Strategie analysiert und Starken sowie Schwédchen
aufgedeckt. Die in Kapitel sechs folgende Konkurrenzanalyse, ermdglicht eine
vergleichende Bewertung und offenbart  Moglichkeiten die Strategie zu
optimieren. In Kapitel sieben soll nun abschliefend die Frage geklart werden,
welche Wiinsche und Vorstellungen Spender beziglich Online-Fundraising haben
um daraus Handlungsempfehlungen fiir die Online-Fundraising-Strategie des

BUND Hamburg abzuleiten.

Ziel der Befragung war es zu evaluieren, welche Winsche und Erwartungen
Studenten und damit junge Erwachsene beziiglich des Online-Spendens haben.
Des Weiteren wurde ihre aktuelle und eigens prognostizierte
Spendenbereitschaft untersucht. Da zu diesem speziellen Themengebiet bisher
keine Studien durchgefiihrt wurden, hat die Befragung explorativen Charakter.
Die Auswahl der Zielgruppe der Studenten begriindet sich auf der langfristigen
Auslegung der optimierten Online-Fundraising-Strategie. Ziel ist es, junge
Erwachsene moglichst frith an die Organisation zu binden und so eine langfristige
und damit auch gewinnbringende Beziehung als Mittel der nachhaltigen

Sicherung der Einnahmen herzustellen.

Dieser Aspekt gewinnt an Bedeutung, vergegenwartigt man sich, dass derzeit
eine  signifikante  Altersschere  zwischen Internetnutzern und der
spendenrelevanten Kernzielgruppe besteht (vgl. Abb. 17). Diese liegt mit 54,6
Prozent Anteil am Gesamtspendenaufkommen deutlich in der Altersklasse der
Uber 60-Jahrigen (vgl. Abb. 17). Die hoheren Altersklassen sind jedoch derzeit im

Internet noch stark unterreprasentiert. Nur ein Drittel aller Giber 60-Jdhrigen ist
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derzeit online. Die spendenaffine Kernzielgruppe ist somit fiir Online-
Fundraising-Strategien schwer zuganglich und sollte vorzugsweise offline durch

klassische Mailings oder persdnliche Ansprache zur Spende motiviert werden.

100

70 -

60 -

M Internetnutzer
50 -

Prozent

40 -

H Anteil am
30 - Spendenaufkommen

20 -

10 ~

14-19  20-29 30-39 40-49 50-59 60+
Alter

Abbildung 17: Altersschere zwischen spendenrelevanter Kernzielgruppe und Internetnutzern
(Datenquelle: CHARITY SCOPE 2008; ARD/ZDF ONLINESTUDIE 2010)

Jingere Generationen sind dagegen heutzutage beinahe vollstandig im Internet
vertreten. In der Altersklasse der 14- bis 19- und 19- bis 29-Jahrigen sind bereits
Uber 90 Prozent Internetnutzer. Gleichwohl ist ihr Anteil am aktuellen

Spendenaufkommen mit 1,0 und 4,1 Prozent marginal.

Diese junge Generation wird in der Zukunft die Erste onlineaffine und zugleich
spendenrelevante Kernzielgruppe sein, da die individuelle Spendenbereitschaft
mit fortschreitendem Alter sukzessive zunimmt. Fiir die Generation der Digital
Natives, fir die Online-Banking, E-Commerce und Social Networks zum Alltag
gehoren, wird auch Online-Spenden wesentlich vertrauer und gebrauchlicher
sein, als fur heutige Spendengenerationen. Die friihe Bindung dieser Zielgruppe
muss daher Ziel und Fokus einer jeden Organisation sein, die im Online-

Fundraising eine Zukunft haben will.
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Die Umfrage wird der qualitativen Forschung zugeordnet und ist nicht
reprasentativ auf Grund der geringen Fallzahl. Die StichprobengrofRe umfasst 38
Personen. Die Interviews wurden mittels einer Face-to-Face-Befragung
durchgefihrt und fanden im Zeitraum von zwei Tagen in der Staats- und
Universitatsbibliothek Hamburg Carl von Ossietzky statt. Die Auswahl der
Interviewteilnehmer erfolgte mittels einer Zufallsstichprobe, indem jede zweite
Person, die das Gebaude betrat, angesprochen wurde. Die Teilnahme erfolgte
anonym und auf freiwilliger Basis. Sie wurde nicht durch Gegenleistungen oder
Anreize gefordert. Die Aufzeichnung der Interviews erfolgte sowohl

handschriftlich als auch als Tonaufnahme in MP3-Format.

7.1. Struktur und Inhalt des Fragebogens

Methodisch bediente sich diese Umfrage eines halbstandardisierten
Leitfadeninterviews mit einer Kombination aus offenen sowie geschlossenen
Fragen. Im Rahmen der vorliegenden Bachelorarbeit ist eine quantitative und
zugleich reprasentative Umfrage nicht moglich gewesen. Um moglichst genau die
Vorstellungen und Wiinsche der Interviewteilnehmer zu erfassen, wurden offene

Fragen verwendet.

Der Ansatz der Untersuchung des Online-Marketing-Mix der Fundraising-
Strategie wurde fiir den Fragebogen adaptiert, um Ergebnisse genauer
einordnen zu kdnnen. Die Grundstruktur gliedert sich in sechs Abschnitte und
beginnt mit leichten Einstiegsfragen, um den Befragten an das Thema
heranzufiihren. Zunachst wird das allgemeine Internetnutzungs- und
Spendenverhalten erdrtert. Einleitend wird ebenfalls eine kurze Analyse des
Bekanntheitsgrades des BUND Hamburg eingesetzt. Die folgenden Kategorien

sind in die vier Bestandteile des Marketing-Mix, Product, Price, Place und
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Promotion, eingeteilt. Abschliefend folgt die Abfrage demografischer Daten (s.

Anhang A).

Ein der Befragung vorausgehender Pretest machte deutlich, dass die
Bezeichnungen einiger Antwortkategorien nachgebessert werden mussten, um
die Vergleichbarkeit der Ergebnisse untereinander zu garantieren. Die
Nachbesserungen wurden an den einleitenden Fragen, deren Antwortkategorien
sich auf Zeitintervalle beziehen, vorgenommen. Die Reihenfolgen der Fragen
zehn und elf sowie sieben und acht wurden umgekehrt, da die Befragten sich der
Zielsetzung der Frage oftmals nicht bewusst waren. Ebenfalls wurde ersichtlich,
dass Begriffe wie Online-Bezahlsystem, Non-Profit-Organisation  und
Anlassspende zusatzlicher Erkldarungen bedurften, da diese den Befragten haufig
nicht geldufig waren. Ein erneuter Pretest offenbarte, dass der Fragebogen
verstandlich und mit 16 Fragen sowie einer durchschnittlichen Befragungsdauer

von acht Minuten eine akzeptable Lange hatte.

Verwendet wurden offene sowie geschlossene Fragen. Um die persodnliche
Einstellung zu Spendenformen und Online-Bezahlmoglichkeiten maoglichst
trennscharf analysieren zu kénnen, wurden Likert-Skalen verwendet. Dem
Interviewteilnehmer wurden vier bewertende Items zur Auswahl gestellt. Die
gerade Anzahl zwingt zu einer Bewertung ins positive oder negative und
vermeidet das Ausweichen auf eine neutrale Position (s. Anhang A). Ebenfalls
wurde die Moglichkeit eingerdumt, anzugeben, dass dem Befragten die Form des
Spendens bisher nicht bekannt war. Hierdurch wird eine Verzerrung der

Ergebnisse vermieden.

Die offenen Fragen sollen den Interviewteilnehmern die Maoglichkeit geben,
unbefangen von ihren Winschen und Vorstellungen beziiglich des Online-
Spendens zu berichten und auch die Grinde fiir ihre Einstellungen zu

artikulieren.  Offene  Fragen  bieten ein  breites  Spektrum an
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Antwortmoglichkeiten und lassen den Befragten in seiner personlichen
Formulierung frei. So kdnnen neue Ideen und Sichtweisen gewonnen werden.
Geschlossene Fragen wurden nur dann eingesetzt, wenn eine direkte
Vergleichbarkeit der Antworten sinnvoll erschien. Hierflir wurden
Antwortkategorien mit moglichst realistischen und vergleichbaren Werten

erarbeitet.

7.2. Auswertung der Befragung

Die bestehenden MP3-Dateien wurden in einem ersten Schritt transkribiert.
AnschlieBend wurden den Antwortmdglichkeiten Codes zugeordnet und ein
Codebuch erstellt. Die Daten der Erhebung wurden unter Zuhilfenahme der
Statistiksoftware SPSS ausgewertet. Eine Ubersicht aller quantitativen Ergebnisse

der Befragung ist in Anhang C dargestellt.

Das durchschnittliche Alter der insgesamt 38 Interviewteilnehmer betrug 26
Jahre. Neun Teilnehmer der Umfrage, also 23,7 Prozent, gaben an derzeit
Mitglied in einer gemeinnutzigen  Organisation zu sein. Das
Geschlechterverhaltnis war mit 42,1 Prozent mannlichen und 57,9 Prozent
weiblichen Befragten relativ ausgeglichen. 94,7 Prozent von ihnen nutzte das
Internet mindestens einmal am Tag. Dies belegt die hohe Online-Affinitat der
Teilnehmer und korrespondiert mit den Ergebnissen der aktuellen ARD/ZDF
Online-Studie (vgl. Abb. 17). Der GrofRteil der Interviewteilnehmer (92,1 Prozent)

machte des Weiteren vom Online-Banking Gebrauch.

52,6 Prozent aller Befragten gaben an, mindestens ein bis zwei Mal im Jahr zu
spenden. Die durchschnittliche Spendenhdhe, mit der sie eine gemeinnitzige
Organisation dabei bedenken, betragt durchschnittlich minimal 12,47 Euro und

maximal 35,19 Euro. Trotz ihrer hohen Online-Affinitdt und der weit verbreiteten
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Nutzung von Online-Banking, gaben nur 18,4 Prozent der Befragten an, schon
einmal online gespendet zu haben. Diese spendeten im Schnitt seltener als
einmal pro Jahr lber das Internet. Um zu eruieren, warum bei relativ hoher
Spendenbereitschaft und Online-Affinitdt nur ein verschwindend geringer Teil
Uber das Internet gespendet hat, folgt die Auswertung der Frage 3a. Auf die
Frage drei, ob der Interviewteilnehmer schon einmal online gespendet hat, folgt
eine von der vorausgegangenen Antwort abhdngige Frage 3a und 3b. Frage 3a
hinterfragt in offener Form nach dem Grund, dass nie eine Online-Spende
stattgefunden hat. Zehn Personen Antworteten hierauf, dass Sie bisher nicht

wussten, dass Spenden auch online moglich ist.

»lch habe von dieser Méglichkeit noch gar nichts gewusst, finde aber

eigentlich, dass es ganz interessant klingt”.

,Das ist mir gar nicht als Option bekannt gewesen”,

Der mit sieben Antworten zweithaufigste Grund war, dass die finanziellen Mittel

fiir eine Spende derzeit nicht vorhanden sind:

»Weil ich kein Geld habe und mir das Studium finanziere”.

,Ich habe kein Geld dafiir, sonst wiirde ich das auf jeden Fall machen in
der Zukunft”.

Weiterer Grund von einer Online-Spende abzusehen waren fiir vier Befragte

konkrete Sicherheitsbedenken:

,Das ist mir zu unsicher und man weif$ nie was hinter den Organisationen

steckt”,

,Das wiirde ich nie online tun, weil ich da meine persénlichen Kontodaten
angeben muss”.
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»Bei Online =Spenden bin ich eher vorsichtig. Ich mache zwar Online-
Banking, aber bei vielen Sachen iibers Internet weifs ich nicht so genau”.

Um diese Zielgruppe in Zukunft als Spender gewinnen zu kénnen, muss folglich
die Bewerbung der Online-Spendenmoglichkeit deutlicher kommuniziert und
somit die Kommunikationspolitik optimiert werden. Ebenfalls sind
vertrauensbildende MaBnahmen im Online-Bereich notig. Finanzielle Defizite
und die daher verringerte Spendenbereitschaft werden, sobald die Studenten in
das berufliche Leben Ubergehen, ein weniger bedeutsamer Ablehnungsgrund
einer Online-Spende sein. Dies ergibt sich aus der Auswertung der Frage 13, die
sich in offener Form nach einer moglichen, zukinftigen Entwicklung, sei sie
negativ oder positiv, der Spendenbereitschaft erkundigt. 31 Personen gaben an,
dass sie eine positive Entwicklung ihrer eigenen Spendenhaufigkeit

prognostizieren:

,Das hidngt von meinem Beruf und meinem Gehalt dann ab, aber wenn ich
kann méchte ich gern noch mehr und éfter spenden”,

»Das wird noch mehr werden. Wenn ich kann, gebe ich auf jeden Fall auch
entsprechend mehr”.

,Das entwickelt sich bestimmt sehr gut. Also ich bin jemand der das total
befiirwortet und daher werde ich sicher mehr und hdufiger spenden”.,

Auf Basis dieser Erkenntnisse verschiebt sich der Fokus auf die Bewerbung der
Online-Spendenmoglichkeiten sowie die Implementierung vertrauensbildender
Malnahmen. Grundvoraussetzung fir Vertrauen in eine Organisation ist ein
gewisses MaR an Bekanntheit und guter Reputation. Die Fragen vier und finf
sollen Auskunft dariiber geben, wie groR der Bekanntheitsgrad des BUND
Hamburg im Vergleich zu NABU und WWEF ist. Hierzu wurden den Teilnehmern
zunachst anonymisierte Logos der drei Organisationen zur Identifizierung

vorgelegt. Hierdurch lasst sich der Bekanntheitsgrad der Logos ermitteln. Den
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drei Logos von BUND, WWF und NABU wurde noch ein viertes nicht existentes
Logo hinzugefiigt, um den Wahrheitsgehalt der Antworten zu Uberpriifen. Frage
finf eruiert den Bekanntheitsgrad der Organisationsbezeichnung. Das Panda-
Emblem des WWF verzeichnet mit 92,1 Prozent die hochste Bekanntheitsquote
unter den Befragten (vgl. Abb. 18). Das Logo des BUND kommt auf 21,1 Prozent,
das des NABU auf 34,3 Prozent (vgl. Abb. 18). Das gefdlschte Logo wurde von
keinem der Befragten versucht zu identifizieren. Der Name des BUND wurde in
42 Prozent, der des NABU in 57 Prozent aller Falle erkannt. Der WWF hat mit
92,1 Prozent ebenfalls die namentlich groRte Bekanntheitsquote unter den

Befragten (vgl. Abb. 18).

Bekanntheitsgrad der NPO

100

M Organisationsbezeichnung

Prozent

M Logo

BUND NABU WWF Falschung

Abbildung 18: Bekanntheitsgrad der Organisationsbezeichnungen und Logos des BUND, NABU
und WWF (Eigene Darstellung)

Insgesamt  haben die Organisationsbezeichnungen einen  gréReren
Bekanntheitsgrad unter den Befragten als das entsprechende Logo. Unter der
jungen Hamburger Bevolkerung ist der Bekanntheitsgrad des BUND noch
vergleichsweise gering. Dementsprechend ist es von essentieller Bedeutung auf
der Website zusatzlich Informationen zu GréRe, Entstehung und Hintergriinden

der Organisation anzubieten.
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Gefragt fur welche Art von Informationen sie sich auf der Website einer NPO
interessieren, bringen 19 Personen eben dieses Bedirfnis nach
organisationsbezogenen Informationen zum Ausdruck. 17 Personen &uRern
ebenfalls den Wunsch, genaues (iber die finanzielle Situation der NPO und die
konkrete  Mittelverwendung erfahren zu wollen. Teilweise wurden

Sicherheitsbedenken gedulert.

»Ich glaube, was mich am meisten interessiert, ist eine méglichst sachliche
Darstellung der Ziele der Organisation und eine deutliche Darstellung
dessen, wie sie das Geld verteilt”.

»Generelle Informationen (iber die Organisation, ihre Geschichte und ihre
Griindung, wer dahinter steht und welche Projekte die machen und wie
die Entwicklung davon ist”.

,»Ob ich mein Geld direkt verfolgen kann und was fiir Verwaltung
abgeknapst wird. Ich habe Angst, dass damit Schindluder getrieben wird”,

Ein weiterer untersuchter Faktor sind die Wiinsche, die potenzielle, zukiinftige
Spender beziglich der Informations- und Spendenangebote haben. Hierzu
wurden die Interviewteilnehmer gebeten, Spendenformen und Online-
Zahlverfahren zu bewerten. Die Bewertung fand statt auf Basis der
Stellungnahme: Diese Form des Spendens sagt mir personlich zu. Der Teilnehmer
war aufgefordert diese Aussage fir die jeweilige Spendenart mit sagt mir zu (1),
sagt mir eher zu (2), sagt mir eher nicht zu (3) oder sagt mir nicht zu (4), zu
bewerten. Die Einmalspende und Sachspende wurden hierbei dicht gefolgt vom
Ehrenamt am hochsten bewertet. 76,3 sowie 76,5 Prozent der Befragten
stimmten einer personlichen Neigung zu dieser Spendenart voll zu (vgl. Abb. 19).
Beide wurden mit einen Median von eins (Trifft zu) bewertet. Das Ehrenamt
erreichte hingegen einen Median von 1,5. Eher zusagen, taten Spendenformen
wie Mitgliedschaft, Patenschaft, Anlassspende und Dauerspende. Sie erreichten
einen Median von zwei. Einziges Element, dass mit einem Median von 3,5

ablehnend bewertet wurde, ist die Testamentsspende. Insgesamt 50 Prozent der



| 85

Befragten antworteten, dass eine personliche Neigung zu dieser Spendenart

nicht zutrifft (vgl. Abb. 19).

Bewertung der Spendenformen
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Abbildung 19: Bewertung der Spendenformen nach personlicher Praferenz (Eigene Darstellung)

Gefragt, welche dieser Spendenformen sie im Internet wahrscheinlich am
ehesten ansprechen wiirde, antworteten 23 der Befragten, dass dies die
Einmalspende wiére. Grund hierflir waren erneut Bedenken beziiglich der

Vertrauenswiirdigkeit der Organisationen.

»Am ehesten die Einmalspende, weil ich da im schlimmsten Fall, wenn ich (ibers
Ohr gehauen werde nur einmal gespendet hab und mich nicht verpflichtet hab”.

,Die Einmalspende, weil das am unkompliziertesten ist und man
verpflichtet sich nicht so lange”.

,Die Einmalspende, weil ich da fiir mich das geringste Risiko sehe”.

Sechs Befragte duBerten, dass die fiir sie online interessanteste Spendenform

eine Patenschaft darstellen wirde.
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,Patenschaften, weil man sich da im Internet viel besser driiber informieren kann
als auf der Strafse und auch nach Erfahrungsberichten gucken kann. Das muss
man sich ja genau liberlegen”.

Nach dem gleichen Muster, nach dem die Priferenzen der Spendenarten
ermittelt wurden, wurden die Online-Zahlmoglichkeiten bewertet. Die Online-
Uberweisung erreichte hierbei eine Zustimmungsquote von 63,2 Prozent (vgl.
Abb. 20). Weitere 31,6 Prozent konnten der Aussage zumindest eher zustimmen
(vgl. Abb. 20). Der ermittelte Median betrug eins (Trifft zu). Die
Kreditkartennutzung im Internet sowie der Einsatz von Bezahlsystemen wie Pay
Pal wurde durchschnittlich mit zwei (Trifft eher zu) bewertet. Das Erteilen einer
Einzugsermachtigung im Internet wurde als einzige der Optionen meist
ablehnend bewertet. 34,2 Prozent verneinten (Trifft nicht zu) eine personliche

Neigung zu dem Zahlverfahren (vgl. Abb. 20).
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Abbildung 20: Bewertung von Online-Zahlverfahren nach personlicher Praferenz (Eigene
Darstellung)
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Die Grinde fur ihre Praferenzen wurden in Frage zehn ermittelt. Wichtigste
Eigenschaften der praferierten Zahlverfahren waren meist Sicherheit, Einfachheit

und Selbstbestimmung iber die Abbuchung.

»Ich finde am besten mit Kreditkarte, weil das das einfachste ist”.

,Selbst liberweisen, weil ich da die Kontrolle habe, sonst muss ich das
immer (berpriifen bei einer Einzugsermdchtigung”.

,Ganz klar die Online-Uberweisung, das ist sicher und einfach”.

Um die praferierten Online-Kommunikationskanale fir den Transport von NPO-
Informationen zu ermitteln, folgte Frage 14. Frage 15 eruiert spezifisch die
Moglichkeit via Social Media mit den potenziellen Spendern in Kontakt zu treten.
Ergebnis der Fragen war, dass die Interviewteilnehmer aktuell fast ausschlieRlich
die Website fur eine gute Plattform zur Kommunikation ansehen. 30 von 38
Teilnehmern gaben an, diesen Kommunikationskanal zu praferieren. Die aktive
Kontaktaufnahme Uber Social-Media-Portale oder E-Mail lehnten die meisten

hingegen ab.

,Ich denke dass, fiir mich, E-Mail oder Soziale Netzwerke nicht
funktionieren. Wenn ich mein Geld spenden méchte, dann suche ich mir
selbst die Organisation. Natiirlich ist es immer wichtig zu kommunizieren
und PR zu machen, aber ich denke, wenn diese Aktionen aggressiv sind
halten sie mich eher vom Spenden ab”.

,Ich miisste mich schon selbst informieren. Also wenn ich was per E-Mail
bekomme wiirde ich nie dafiir spenden. Das wiirde mich eher bschrecken,
dass ich so direkt angesprochen werde Geld zu spenden, als dass es mich
ermuntern wiirde”.

LAUf jeden Fall die Website, weil das fiir mich am néichsten an der Sache
selbst dran ist und authentisch ist”.
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Informationen, die potenzielle Spender via Social Media erreichen, wurden meist
missbilligend bewertet. 32 Befragte nahmen eine ablehnende Haltung zu NPO-

Informationen Uber diesen Kommunikationskanal ein.

»Das finde ich nicht vertrauenswiirdig”.

,Die ignoriere ich, da hab ich kein Interesse dran”.

,Informationen sind ja ok, aber nur wenn ich die auch selbst abonniert habe,
sonst nicht”,

An der letzten Aussage wird wieder deutlich, dass eine aktive
Kommunikationsaufnahme nur durch die Vorschaltung des Permission Marketing
zielfihrend ist, da ansonsten automatisch eine ablehnende Haltung gegeniiber

der unerwiinschten Information eingenommen wird.

7.3. Ergebnisse der Befragung

Online-Spenden besitzt derzeit auch unter jungen Generationen einen niedrigen
Bekanntheitsgrad. Durch sie erklart sich die Uberraschend niedrige Online-
Spendenquote bei relativ hoher Spendenbereitschaft sowie Online-Affinitat. Des
Weiteren verhindern Sicherheitsbedenken und fehlende finanzielle Mittel ein
Engagement. Durch die Uberwiegend positiv prognostizierte Entwicklung der
eigenen Spendenbereitschaft verschiebt sich der Fokus auf die Bewerbung der
Online-Spendenmdglichkeiten sowie die Implementierung vertrauensbildender
MalBnahmen. Durch den geringen Bekanntheitsgrad des BUND Hamburg
innerhalb der jungen Zielgruppe, erweisen sich diese vertrauensbildenden
MalBnahmen als elementare Notwenigkeit, wollen sie diese als Spender
gewinnen. Das Informationsbedirfnis der Studenten konzentriert sich auf

Informationen  zur  Organisation, der Finanzierung und konkreten
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Mittelverwendung. Eine direkte Ansprache von Seiten der Organisation ist
jedoch meist unerwiinscht. Die junge Generation préaferiert die Eigeninitiative bei
der Informationsbeschaffung. Schafft es die Organisation eine vertrauensvolle
Basis zu etablieren, ist die Spendenbereitschaft groR. Als bevorzugte Formen des
Engagements werden Einmalspende und Patenschaft genannt. Die
grundlegenden Sicherheitsbedenken beziiglich des Internets offenbaren sich in
der grundlegenden Skepsis gegenliber Online-Zahlverfahren. Insgesamt
praferiert die junge Generation selbststandige und unaufdringliche Information

und Interaktion mit der NPO.
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8. Entwicklung einer optimierten Online-Fundraising-

Strategie fiir den BUND Landesverband Hamburg

Im Verlauf dieser Arbeit wurde die Online-Fundraising-Strategie des BUND
Hamburg von verschiedenen Blickwinken aus betrachtet. AbschlieBend sollen die
gewonnen Erkenntnisse zu konkreten Handlungsempfehlungen neu formuliert
werden, die es dem BUND Hamburg ermoglichen seine Online-Fundraising-

Strategie effektiver zu gestalten.

Hinsichtlich der Produktpolitik des BUND Hamburg ist es ratsam, die Breite und
Vielfalt der angebotenen Spendenformen zu vertiefen. Als grundlegendes
Element des Marketing-Mix stellt das Produkt die Basis aller moglichen
Entwicklungen dar. Ohne eine Erweiterung des Produktportfolios ist eine
signifikante Steigerung der Online-Einnahmen nicht zu erwarten. Die Bewerbung
aller Offline-Produkte Uber die Internetprdasenz sowie eine Erweiterung der
Zielgruppe auf Unternehmen im Sinne des Corporate Giving, sind
empfehlenswerte Mallnahmen. Vor dem Hintergrund, dass die planbaren
Einnahmen des BUND Hamburg mit 26 Prozent derzeit ein vergleichsweise
niedriges Niveau haben, ist eine Fokussierung der gesamten Strategie auf die
Spenderbindung im Sinne des Relationship Fundraising ratsam. Produktformen,
die Spender langfristig binden, stellen beispielsweise Projekt- und
Tierpatenschaften sowie die Schenkung von Mitgliedschaften und Patenschaften
dar. Hierbei kann der WWF Deutschland mit seiner breitgefacherten
Produktpalette aber auch der Bundesverband des BUND, als Vorbild dienen.
Dariber hinaus sollten Mangel innerhalb der Produktkommunikation behoben
werden. Mitgliedschaftskategorien und Mitgliedschaftsvorteile missen frihzeitig
kommuniziert werden. Der Einsatz und die Pflege von bereits vorhandenen und
fir den potenziellen Spender wertvollen Elemente, wie beispielsweise dem

Veranstaltungskalender, sind zu optimieren.
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Hinsichtlich der Preispolitik lassen sich nur geringe Defizite identifizieren.
Wesentlich verbesserungsbedirftig ist einzig die Kommunikation der
steuerlichen Vorteile und datenschutzrechtlichen Aspekte. Um Online-Spenden
zu generieren, ist es unabdingbar durch intensive Kommunikation in allen
Bereichen, das Vertrauen potenzieller Spender zu gewinnen. Dies bestatigt sich
ebenfalls durch die Ergebnisse der Studentenbefragung. Insbesondere in Bezug
auf Transaktionsverfahren im Internet herrscht noch eine groRBe Skepsis und
Angst vor Betrug. Diese kann nur durch eine intensive Darstellung der
SicherheitsmalRnahmen reduziert werden. Das Angebot weiterer Online-
Zahlverfahren, wie die Zahlung per Kreditkarte oder Pay Pal, empfiehlt sich, da
die Einzugsermachtigung innerhalb der Studentenbefragung die schlechteste
Bewertung erhielt. Zudem belegt PATOLLA (2005, S. 168), dass ein Spender
haufig auf ein bestimmtes Verfahren festgelegt ist und einen Spendenprozess
durchaus abbricht, wenn er sein gewlinschtes Verfahren nicht vorfindet.
Weitere Moglichkeit die Preispolitik zu optimieren, ist die Nutzung von
Preisanregungsmoglichkeiten. Eine Kombination dieser MaRnahme mit der
Nennung konkreter Hilfsleistungen, die von dieser Summe getatigt werden, wie

im Beispiel des WWF Deutschland, wirkt sich besonders vorteilhaft aus.

Die Distributionspolitik des BUND Hamburg ist nur gering erweiterungsbedirftig.
Die Studentenbefragung offenbart, dass die Website, zumindest fiir die junge
Zielgruppe, die wichtigste Informationsquelle und online bevorzugter
Spendenweg ist. Durch das verwendete Content-Management-System ist die
Website Ubersichtlich und im Sinne der Corporate ldentity gestaltet. Die
Erweiterung des Online-Angebots um eine Website fir die BUNDjugend
Hamburg, ist hinsichtlich einer friihen Bindung der jungen Zielgruppe
empfehlenswert. Diese Mallnahme ist speziell mit Blick auf die jungen
Altersstrukturen der Mitglieder erfolgversprechend. Um ebenfalls im Bereich

Social Media vertreten zu sein, ohne einen erhohten Personalaufwand zu
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verursachen, kann ebenfalls die Bewerbung der Profile des Bundesverbands als

Substitut erfolgen.

Die Kommunikationspolitik des BUND Hamburg sollte umfassend erweitert
werden. Zwar ist das Informationsangebot bezliglich der Projekte und
Projektgruppen ausreichend, doch weiBt speziell die Organisationsdarstellung
Mangel auf. Der Umfang an organisationsbezogenen Informationen muss
erweitert werden, um ein Vertrauensverhiltnis zum potenziellen Spender
aufzubauen. Ebendiese Informationen forderte auch ein GroRteil der Studenten
innerhalb der Befragung. Auf Grund dessen, dass der BUND unter den Studenten
einen vergleichsweise geringen Bekanntheitsgrad hat, kommt diesem Faktor

besondere Bedeutung hinzu.

Weiterhin sollte das Presseangebot dem groen Interesse angepasst werden um
moglichst viele Medienvertreter als Multiplikatoren zu gewinnen. Zur Bewerbung
der Websiteinhalte empfiehlt sich zudem die Integration eines Social Media
Sharing Button. Zusatzwerte wie Wallpaper, E-Cards, Downloads und Spiele
mussen dem Interessenten bereitgestellt werden, denn sie sind innerhalb der
Bindungsphase von besonderer Bedeutung und erhéhen die Stickiness der
Website. Der Spendenbutton muss hinsichtlich seiner Gestaltung und Platzierung
optimiert werden. Durch die Verwendung der Buttons des BUND
Bundesverbandes kénnen hier Ressourcen eingespart und die Corporate Identity
erhoht werden. Eine Orientierung am BUND Bundesverband sowie WWF
Deutschland, empfiehlt sich ebenfalls hinsichtlich des Pressebereichs, der

Zusatzwerte und Organisationsinformationen.

AbschlieBend sollte noch auf die Mdglichkeit der Bewerbung der Organisation
und seines Online-Auftritts durch prominente Testimonials hingewiesen werden.

In Hamburg leben und arbeiten viele lokal und national bekannte
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Personlichkeiten. Ein Einsatz ihrer medialen Wirkung wiirde zu einer Steigerung

des Bekanntheitsgrades der Organisation sowie seines Online-Auftritts fihren.

Die Grundstrukturen fir erfolgreiches Online-Fundraising sind beim BUND
Hamburg vorhanden. Um diese Einnahmequelle noch effizienter zu gestalten und
auch zukiinftig im Internet konkurrenzfahig zu bleiben, ist die Anwendung dieser

MalRnahmen empfehlenswert.
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9. Fazit — Vertrauen als Schliisselelement

Als kategorientibergreifendes Schlisselelement einer Online-Fundraising-
Strategie hat sich der Vertrauensaufbau zum Spender mittels intensiver
Kommunikation und Information erwiesen. Die Angst vor mangelnder Seriositat
und Professionalitat verstarkt sich durch die Anonymitat des Internets. Um das
Vertrauen der Spender im Internet zu gewinnen ist es daher unabdingbar
organsiations- und spendenrelevante Themen transparent und umfangreich zu
kommunizieren. Das Prinzip des Relationship Fundraising erweist sich als
medienlibergreifendes Instrument der langfristigen Finanzierungssicherung. Wie
im Offline-Fundraising muss es auch im Online-Fundraising das Ziel sein, Gber
Vertrauen eine emotionale Bindung zum Spender aufzubauen die einen Aufstieg

innerhalb der Spendenpyramide ermdglicht.

,Online-Fundraising erweist sich insgesamt als eine komplexe Methode im
Fundraising” (FISCHER 2009, S. 9). Neben der nétigen Sachkenntnis miissen auch
die erforderlichen Ressourcen, personeller sowie finanzieller Art, bereit stehen.
Denn auch wenn das Online-Fundraising wesentlich kostenginstiger als andere
Kampagnen in den Massenmedien ist, so muss dennoch gerade zu Beginn der
Fundraising-Aktivitaten im Internet mehr Geld investiert werden, als in den
ersten Jahren an Gewinn gemacht wird. Daher ist Online-Fundraising gerade fir
kleine und mittlere Non-Profit-Organisationen eine strategische Entscheidung.
Sie ist und bleibt eine groBe Chance im Wettbewerb mit den GroRen der
Branche. Doch ohne ein professionell gestaltetes Online-Angebot wird sich auch
im Internet kein Erfolg einstellen, denn wie schon die amerikanische Fundraising-

Regel sagt: You only get what you ask for.
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ANHANG A: Fragebogen zur Ermittlung von
Spenderpotential und  Spendenwinschen von

Studenten

Hochschule fur Angewandte Wissenschaften Hamburg
Hamburg University of Applied Sciences

Fragebogen zur Online-Spendenbereitschaft von Studenten

Halbstandardisiertes Leitfadeninterview

Dieser Fragebogen dient der wissenschaftlichen Untersuchung der
Spenderwiinsche von Studenten im Internet anhand einer qualitativen
Umfrage. Die Untersuchung findet im Rahmen der Studie You only get what
you ask for — Analyse, Vergleich und Optimierung der Online-Fundraising-
Strategie des BUND Hamburg statt.

Fragebogen-Nr.:____

Datum: Uhrzeit: . Ort:

1. Wie oft nutzen Sie das Internet?
Mehrmals taglich
Ca. 1 Malam Tag
An einigen Tagen pro Woche
1 Mal pro Woche
Seltener als 1 Mal pro Woche

Oogoo
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2. Wie oft spenden Sie einer gemeinnitzigen Organisation Geld?
Seltener als 1 Mal pro Jahr

1-2 Mal pro Jahr

3-4 Mal pro Jahr

5-6 Mal pro Jahr

Ofter als 6 Mal pro Jahr

Oodooo

3. Haben Sie schon einmal online gespendet?
1 Ja

[l Nein

a. Wenn nein, warum nicht?

b. Wenn ja, wie oft spenden Sie online?
Seltener als 1 Mal pro Jahr

1-2 Mal pro Jahr

3-4 Mal pro Jahr

5-6 Mal pro Jahr

Ofter als 6 Mal pro Jahr

Ooodan

4. Ordnen Sie allen Thnen bekannten Logos die Namen der jeweiligen NPO zu:

% < ABCD

/ ABCD

O ABCD

FREUNDE DER ERDE
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5. Welche dieser drei gemeinnitzigen Organisationen (NPO) kennen Sie?
(Mehrfachnennung moglich)
(] Bund fur Umwelt und Naturschutz Deutschland e.V. (BUND)
] Naturschutzbund Deutschland e. V. (NABU)
[0 World Wide Fund For Nature (WWF)

PRODUCT

6. Fir welche Art von Informationen interessieren Sie sich auf der Website einer
NPO?

7. Nehmen Sie bitte Stellung zu der Aussage: Diese Form des Spendens sagt mir
personlich zu.

Trifft Trifft eher Trifft
Trifft zu eher zu nicht zu nicht zu

®

Einmalspende (O nicht bekannt

Dauerspende (O nicht bekannt
Testamentsspende (O nicht bekannt
Anlassspende (O nicht bekannt

(O nicht bekannt
(O nicht bekannt
(O nicht bekannt
(O nicht bekannt

Patenschaft
Mitgliedschaft
Mitarbeit/ Ehrenamt

PEOEEOE®
WEOEEOLE
®EEOEE®®®

®©
@
@
Sachspende @
®©
®©
@

8. Welche Spendenformen wiirden Sie im Internet am ehesten ansprechen und
warum?

PRIC

m

9. Nutzen Sie Online-Banking?
1 Ja
[] Nein
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10. Welches Zahlverfahren wiirden Sie bei einer Online-Spende bevorzugen und

warum?

11. Nehmen Sie bitte Stellung zu der Aussage: Dieses Online-Zahlverfahren halte
ich fur sicher und es sagt mir personlich zu.

Trifft  Trifft eher Trifft
Trifft zu eherzu nichtzu nichtzu

@ O nicht bekannt
@ O nicht bekannt
@ O nicht bekannt

@ O nicht bekannt

Einzugsermachtigung @
Kreditkarte

©OEE
©OEE

Online-Uberweisung @
Online-Bezahlsystem @

(Pay Pal, Cash-Ticket etc.)

12. Welchen Spendenbetrag wiirden Sie online minimal bzw. maximal spenden?

Minimal: Maximal:

13. Wie glauben sie wird sich ihre Spendenbereitschaft zukiinftig entwickeln

sobald sie im Berufsleben stehen?

m

PLAC

14. In welchem Online-Kanal wiirde Sie einem Spendenaufruf wahrscheinlich am
ehesten Folge leisten und warum? (Beispiele: Spendenportale, Website,

Social Network, E-Mail)
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PROMOTION

15. Wie bewerten Sie Informationen einer NPO, die Sie liber Social-Media-
Portale erreichen?

16. Welche Faktoren/ Bedenken kénnten Sie von einer moglichen Online-Spende
abhalten und warum?

Persdnliche Angaben

Geschlecht : Alter:

[l mannlich
1 weiblich

Sind Sie derzeit Mitglied einer NPO?

O Ja
1 Nein
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ANHANG C: Quantitative  Ergebnisse der
Studentenbefragung
Ergebnisse Frage 1: Wie oft nutzen Sie das Internet?
Héufigkeit der Internetnutzung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  Mehrmals taglich 32 84,2 84,2 84,2
Ca. 1 Mal am Tag 4 10,5 10,5 94,7
An einigen Tagen pro 2 5,3 5,3 100,0
Woche
Gesamt 38 100,0 100,0

Ergebnisse Frage 2: Wie oft spenden Sie einer gemeinnutzigen Organisation

Geld?
Héufigkeit der Spende an eine gemeinnijtzig_je Org_]anisation

Gultige Kumulierte

Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Glltig  Seltener als 1 Mal pro Jahr 18 47,4 47,4 47,4
1-2 Mal pro Jahr 8 21,1 21,1 68,4
3-4 Mal pro Jahr 5 13,2 13,2 81,6
5-6 Mal pro Jahr 4 10,5 10,5 92,1
Ofter als 6 Mal pro Jahr 3 7,9 7,9 100,0

Gesamt 38 100,0 100,0

Ergebnisse Frage 3: Haben Sie schon einmal online gespendet?

Onlinespende

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Ja 7 18,4 18,4 18,4
Nein 31 81,6 81,6 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0




Ergebnisse Frage 3b: Wenn ja, wie oft spenden Sie online?

Onlinespendenhéufigkeit

| XX

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gliltig Seltener als 1 Mal pro Jahr 5 13,2 71,4 71,4
1-2 Mal pro Jahr 1 2,6 14,3 85,7
5-6 Mal pro Jahr 1 2,6 14,3 100,0
Gesamt 7 18,4 100,0
Fehlend System 31 81,6
Gesamt 38 100,0

Ergebnisse Frage 4: Ordnen Sie allen Ihnen bekannten Logos die Namen der
jeweiligen NPO zu.

Héiufig_;keit der Erkennung_; der NPO-Log_;os

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig WWEF 16 42,1 50,0 50,0
BUND und WWF 3 7,9 9,4 59,4
WWEF und NABU 8 21,1 25,0 84,4
WWEF und NABU und BUND 5 13,2 15,6 100,0
Gesamt 32 84,2 100,0
Fehlend keins 6 15,8
Gesamt 38 100,0
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Ergebnisse Frage 5: Welche dieser drei gemeinnitzigen Organisationen (NPO)

kennen Sie?
Haufigkeit der Erkennung der NPO Namen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig BUND 1 2,6 2,6 2,6
NABU 1 2,6 2,6 5,3
WWEF 13 34,2 34,2 39,5
BUND und NABU 1 2,6 2,6 42,1
BUND und WWF 2 53 5,3 47,4
NABU und WWF 6 15,8 15,8 63,2
BUND und NABU und WWF 14 36,8 36,8 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0

Ergebnisse Frage 7: Nehmen Sie bitte Stellung zu der Aussage: Diese Form des

Spendens sagt mir personlich zu.

Bewertung der Einmalspende

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Trifft zu 29 76,3 76,3 76,3
Trifft eher zu 6 15,8 15,8 92,1
Trifft eher nicht zu 2 5,3 5,3 97,4
Trifft nicht zu 1 2,6 2,6 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
Bewertung_; der Dauerspende
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig  Trifft zu 10 26,3 26,3 26,3
Trifft eher zu 10 26,3 26,3 52,6
Trifft eher nicht zu 8 21,1 21,1 73,7
Trifft nicht zu 10 26,3 26,3 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
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Bewertung_j der Testamentsspende
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 5 13,2 20,8 20,8
Trifft eher zu 3 7.9 12,5 33,3
Trifft eher nicht zu 4 10,5 16,7 50,0
Trifft nicht zu 12 31,6 50,0 100,0
Gesamt 24 63,2 100,0
Fehlend Nicht bekannt 14 36,8
Gesamt 38 100,0
Bewertung_; der Anlassspende
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 8 21,1 26,7 26,7
Trifft eher zu 11 28,9 36,7 63,3
Trifft eher nicht zu 5 13,2 16,7 80,0
Trifft nicht zu 6 15,8 20,0 100,0
Gesamt 30 78,9 100,0
Fehlend Nicht bekannt 8 21,1
Gesamt 38 100,0
Bewertung der Sachspende
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 26 68,4 76,5 76,5
Trifft eher zu 5 13,2 14,7 91,2
Trifft eher nicht zu 2 5,3 5,9 97 .1
Trifft nicht zu 1 2,6 2,9 100,0
Gesamt 34 89,5 100,0
Fehlend Nicht bekannt 4 10,5
Gesamt 38 100,0




Bewertung der Patenschaft
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Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 13 34,2 36,1 36,1
Trifft eher zu 12 31,6 33,3 69,4
Trifft eher nicht zu 8 21,1 22,2 91,7
Trifft nicht zu 3 7.9 8,3 100,0
Gesamt 36 94,7 100,0
Fehlend Nicht bekannt 2 5,3
Gesamt 38 100,0
Bewertung der Mitg_;liedschaft
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 12 31,6 32,4 32,4
Trifft eher zu 7 18,4 18,9 51,4
Trifft eher nicht zu 9 23,7 24,3 75,7
Trifft nicht zu 9 23,7 24,3 100,0
Gesamt 37 97,4 100,0
Fehlend Nicht bekannt 1 2,6
Gesamt 38 100,0
Bewertung der Mitarbeit/ Ehrenamt
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Trifft zu 19 50,0 50,0 50,0
Trifft eher zu 16 421 421 92,1
Trifft eher nicht zu 1 2,6 2,6 94,7
Trifft nicht zu 2 53 53 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0




Ergebnisse Frage 9: Nutzen Sie Online-Banking?

Nutzung des OnIine-Banking_j
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Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Giltig Ja 35 92,1 92,1 92,1
Nein 3 7,9 7,9 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0

Ergebnisse Frage 11: Nehmen Sie bitte Stellung zu der Aussage: Dieses Online-

Zahlverfahren halte ich fir sicher und es sagt mir personlich zu.

Bewertung der Online-Einzugserméchtigung

Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Trifft zu 10 26,3 26,3 26,3
Trifft eher zu 7 18,4 18,4 447
Trifft eher nicht zu 8 21,1 21,1 65,8
Trifft nicht zu 13 34,2 34,2 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
Bewertung der Online-Kreditkartennutzung
Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Trifft zu 6 15,8 15,8 15,8
Trifft eher zu 14 36,8 36,8 52,6
Trifft eher nicht zu 5 13,2 13,2 65,8
Trifft nicht zu 13 34,2 34,2 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0




Bewertung_] der Online-l'Jberweisung
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Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Trifft zu 24 63,2 63,2 63,2
Trifft eher zu 12 31,6 31,6 94,7
Trifft eher nicht zu 1 2,6 2,6 97,4
Trifft nicht zu 1 2,6 2,6 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
Bewertung von Online-Bezahlsystemen
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Trifft zu 7 18,4 19,4 19,4
Trifft eher zu 12 31,6 33,3 52,8
Trifft eher nicht zu 9 23,7 25,0 77,8
Trifft nicht zu 8 21,1 22,2 100,0
Gesamt 36 94,7 100,0
Fehlend Nicht bekannt 2 5,3
Gesamt 38 100,0

Ergebnisse Frage 12: Welchen Spendenbetrag wiirden Sie online minimal bzw.

maximal spenden?

Minimaler Online-Spendenbetrag

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente

Gultig 1 4 10,5 23,5 23,5
3 1 2,6 5,9 29,4
5 3 7,9 17,6 471
10 4 10,5 23,5 70,6
20 2 53 11,8 82,4
30 2 53 11,8 94,1
50 1 2,6 5,9 100,0
Gesamt 17 44,7 100,0

Fehlend 0 21 55,3

Gesamt 38 100,0




Maximaler Online-Spendenbetrag

Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 5 1 2,6 3,8 3,8
10 4 10,5 15,4 19,2
15 2 53 7,7 26,9
20 5 13,2 19,2 46,2
30 3 7,9 11,5 57,7
50 9 23,7 34,6 92,3
100 2 5,3 7,7 100,0
Gesamt 26 68,4 100,0
Fehlend 0 12 31,6
Gesamt 38 100,0
Personliche Angaben:
Geschlecht
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig  Mannlich 16 421 42,1 42,1
Weiblich 22 57,9 57,9 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
Alter
Glltige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig 21 3 7,9 7,9 7,9
23 4 10,5 10,5 18,4
24 7 18,4 18,4 36,8
25 4 10,5 10,5 474
26 3 7,9 7,9 55,3
27 3 7,9 7,9 63,2
28 1 2,6 2,6 65,8
29 7 18,4 18,4 84,2
30 3 7,9 7,9 92,1
32 3 7,9 7,9 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
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Mitg_]liedschaft in einer NPO
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Gultige Kumulierte
Haufigkeit Prozent Prozente Prozente
Gultig Ja 9 23,7 23,7 23,7
Nein 29 76,3 76,3 100,0
Gesamt 38 100,0 100,0
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Eidesstattliche Versicherung

Ich versichere, die vorliegende Arbeit selbststdndig ohne fremde Hilfe verfasst
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