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TEIL I: DER DEUTSCHE SPENDENMARKT

1. PROBLEMSTELLUNG

1.1 Zielsetzung und Abgrenzung

Angesichts des immer lukrativer werdenden und wachsenden deutschen Spendenmarktes,
der durch einen starken Verdrangungswettbewerb gekennzeichnet ist, wird es fiir gemein-
niitzige Organisationen zunehmend wichtiger, sich durch professionelle Kommunikations-
bemiihungen abzugrenzen, um die Gunst des Spenders fiir sich zu gewinnen. Die Werbung
stellt dabei ein wichtiges kommunikationspolitisches Instrument dar, die speziellen Anlie-
gen der Spendenorganisationen ins Bewusstsein der Zielgruppen zu transportieren. Die
Zielsetzung meiner Arbeit wird darin liegen, zu untersuchen, wie Spenden ausrufende
Werbekampagnen aufgebaut sein miissen und was bei ihrer Planung zu beriicksichtigen
werden muss, um ein Maximum an Spendengelder fiir die Organisation zu generieren. Ne-
ben einleitend zu definierenden Begrifflichkeiten der Werbung, soll im Rahmen eines um-
fassenden Werbeplanungsprozesses, die Grundpfeiler systematisch vorgestellt und erortert
werden und durch Praxisbeispiele verdeutlicht werden. Dabei soll die Werbung von der
kommerziellen Werbung abgegrenzt werden, sowie die wesentlichen Erfolgsfaktoren her-

ausgearbeitet werden, die flir die Werbewirksamkeit der Kampagnen von Bedeutung sind.

AuBlerdem miissen zur Verstindlichkeit, unbedingt Begriffe und Zusammenhéinge des
Spendenmarktes herangezogen werden. Es ist nicht moglich iiber die Werbung im Spen-
denbereich zu schreiben, ohne vorab den Spendenmarkt und die angesprochene umworbe-
ne Spendenmentalitit bzw. das zu beeinflussende Spendenverhalten als Adresse der Wer-
bung einzubeziehen. Dabei richtet sich die Werbung vor allem an die Spenderinnen' und
Spender privater Haushalte, die die wichtigste Rolle bei der Spendenakquisition der NPOs
einnehmen. Dadurch werden andere Forderungsgruppen — wie die Unternehmen, Stiftun-

gen und der Staat im Rahmen meiner Arbeit auBler Acht gelassen.

! Um eine bessere Lesbarkeit zu erreichen, wurde im Rahmen meiner wissenschaftlichen Arbeit darauf ver-
zichtet, die jeweils weibliche Form im wieder aufzufiihren.
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Eine weitere Zielsetzung meiner Arbeit richtet sich an die kritische Auseinandersetzung
der Werbung. Es soll gekliart werden, inwieweit es ethisch zu vertreten ist, dass akquirierte

Spendengelder fiir die werblichen Aktivititen der Organisationen ausgegeben werden.

Im Fortgang meiner Arbeit werden Interviews durchzufiihren sein, um einen direkten Be-

zug zur Praxis herzustellen.

1.2 Vorgehensweise

Zundchst wird im ersten Teil meiner Arbeit, den nur sehr anfinglich erforschten und
intransparenten Spendenmarkt, mit seinen wichtigsten Zahlen und seinen begrifflichen
Grundlagen darzustellen, um somit einen ersten Uberblick zu vermitteln. Dabei sollen die
verschiedenen Formen der Spende nicht auBer Acht gelassen werden, die im engeren oder
weiteren Sinne den Focus der kommunikationspolitischen, und somit der werblichen Akti-
vitdten des Spendenmarktes darstellen. Im weiteren Schritt werden die Marktregulanten
des Spendenmarktes vorgestellt, deren wesentliche Aufgabe es ist, fiir mehr Markttranspa-

renz und einer wahrheitsgeméfen Werbung zu sorgen.

Wie bereits hingewiesen, liegt der Schwerpunkt meiner Betrachtungsweise auf die Spender
privater Haushalte. Einer effektiven Werbekampagne zum Spendenausruf bedarf es, wie
im weiteren Schritt meiner Arbeit erortert wird, zunédchst einer Zielgruppenanalyse, inner-
halb dessen, sich durch bestimmte Segmentierungskriterien potentielle Spendergruppen
identifizieren lassen. Inwieweit sich der mogliche Spender durch ein Merkmalsprofil kenn-

zeichnet, wird im anschlieBenden Kapitel diskutiert.

Im weiteren Schritt meiner Untersuchung, werden die wichtigsten Determinanten (Motive)
des Spendenverhaltens in ihrer Wirkung auf die Héhe und Héufigkeit einer Spende eror-

tert, die durch Werbung ausgeldst und verstarkt werden kann.

Der zweite Teil, der den Hauptteil meiner Betrachtung entspricht, wird zunachst die sozia-
le von der kommerziellen Werbung abgrenzen und seine Aktivierungstechniken vorstellen,

die fiir die Beeinflussung des Spendenverhaltens wesentlich sind.



