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Was euch die nachsten 75 Minuten bringen.

6 Mythen und Fakten plus Beispiele dazu
Teils Einschatzung zu zweit und teils Diskussion

Prasi wird geteilt, aber ohne Zahlen der zitierten Organisationen
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Die relevantesten Kanale und deren Hauptaufgaben.

Email
‘ ‘ ‘ chunks
(Leads/Adressen, ‘

‘ ‘ chunks
Bindung, Spende)

[

&
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Performance
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Was man zum Streuwurf hort:

«Der Streuwurf ist teuer und der
Response sinkt .. wir kriegen die
Neuspenderin nicht mehr rentabel”.

«Streuwdrfe sind wie
Werbung, die wandern direkt

in den Papierkorb.»

«Der Streu iIst tot, vor
allem weil im @4 der
Briefkasten vollig
Uberflutet wird.»



Die Fakten zum Streuwurf:

Anzahl verschickter Streuwlrfe steigt. Im Schnitt der letzten drei
Jahren, im Vergleich zu den Jahren zuvor, um 26%.

Der Response sinkt. In den beiden Vergleichsperioden um 31%. In
den letzten drei Jahren hat er sich bei durchschnittlich 0.31%

stabilisiert.

Die Durchschnittsspende ist um lber CHF 10.00 (+ 14%) gestiegen.

Das bedeutet: Bei Kosten pro Streu von CHF 0.35 liegt der ROI doch
noch bei 0.68 (= -13%)
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Flir viele Menschen ist das ein harmloser Plastiksack,

Flr viele Meerestiere ist es die letzte Mahlzeit.
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Streuwurf - wie weiter?

Couvert

Idee

Give-Away
adressierter Einsatz

=> Streuwiirfe sind heute ein unverzichtbares Instrument fiir die Akquisition.
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Was man zur Akquisition hort:

“Besonders die
Neuakqguise mit
adressierten Mailings wird
immer teurer”’.

“Der Markt scheint
ausgelaugt und wir fischen
alle im selben Teich”.

“Gibt es denn keine neuen
Adresslisten, keine neuen
Quellen ausserhalb des
Briefkastens?”

“Braucht es die klassische
Akquisitions tberhaupt noch?

Sollten wir das Geld nicht besser
anderswo investieren?”




Die Fakten zur Akquisition:

Die Akquisition wird immer herausfordernder, egal in welchem
Kanal.

Wir “fischen alle im selben Teich”. Die Schweiz hat nicht mehr als 4.0
Mio. Privat-Haushalte (Erstwohnsitz) - und das in drei
Sprachregionen.

Es gibt Quellen ausserhalb des Briefkastens - Online (glinstig) ..
Telefon-Akquisition (teuer) .. etc. ...

Das sind erganzende Massnahmen. Alleine bringen sie nicht
ausreichend Neuspender, um die Aktiven-Kartei zu halten.

7
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Fazit zur Akquisition:

Die Akquisition im Briefkasten wird es weiterhin brauchen, damit die
Kartei der Aktiven nicht schrumpft.

Wie behalten wir im Blick, welche Neu-Akquirierten bzw. welche
Massnahmen sich lohnen?

Zentraler Wert: Kosten/Gewinn pro (Neu-)Spender.

7
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Akquisition - wie weiter?

Die Akquisition im Briefkasten = unerldssliche Investition in die
Zukunft. Ohne: Aktiv-Kartei schrumpft schnell.

Uberraschen, Aktualitdten nutzen (Jahreszeiten, wiederkehrende
Ereignisse), Bedurfnisse befriedigen, unterhalten, inspirieren .. und
crossmedial begleiten.

Neuspender aus klassischen Quellen haben dhnliches
Kommunikationsverhalten wie Aktiv-Spender => erleichtert
Integration in existierenden Mailing-Programme.

Werbung/Spendenaufrufe per Briefpost liegen mit 61% weit an erster
Stelle als Informationsquellen fuir Organisations-Anliegen. (Quelle
Imagebarometer 2025).

7
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Q3a: Wo werden Sie in Ihrem Alltag am haufigsten auf die Anliegen von Organisationen aufmerksam oder bemerken ein
Hilfswerk? [nur Quartal 4]

Werbung oder Spendenaufrufe per Briefpost 61%
Einsatzberichte, Nachrichten und Reportagen in TV, Radio oder Printmedien
Inserate oder Werbespots in TV, Radio Zeitschriften oder Zeitungen
Personliche Ansprache auf der Strasse (Face-to-Face Fundraising)

Plakate und andere Outdoor-Werbung

Hinweise von Freund:innen, Familie, Bekannten

Werbung oder Anzeigen auf digitalen Plattformen (z.B. Websites, Newsportale)
Einsatz- und Hintergrundberichte in digitalen Newsportalen

E-Mail-Marketing

Werbung oder Spendenaufrufe an Anldssen (z. B. Festivals, Events)

News, Geschichten, Inhalte oder Werbung einer Organisation in Social Media
Telefonmarketing / Spenden-Hotline

Besuche von Fundraiser:innen an der Haustiir (Door-to-Door)

Weiss nicht/keine Antwort 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Basis: 945 Befragte

11 | Swissfundraising Imagebarometer 2025 DemoSCOPE &i
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Was man zu Give-Aways hort:

“Die Spendenden wollen keine Give-Aways
mehr, wir haben immer mehr Leute, die sich

beschweren”. (Oder sind es die Organisationen, die 20 Anrufe als
Bestdtigung dieser These nehmen ? )

“Neue Spender:innen, die mit
Give-Away reingekommen sind,
“Es jst ethisch nicht lassen sich schlechter binden”.
vertretbar, Plastik/in China

produzierte Ware zu
versenden.”



Die Fakten zu den Give-Aways in der Akquisition.

Ausnahme: Gelungene Smartletter ohne Give-Away bei gutem bis sehr
guten ROI.

Passendes Give-Away im Kostenbereich CHF 0,20 bis 0,40 kann
Response massgeblich (ab + 50%) steigern.

Beliebiges Standard-Give-Away im gleichen Kostenbereich bewirkt

meist deutlich weniger. Ein unpassendes kann sogar negativ auf den
Response wirken.

Neuspendende, die ohne beliebiges GA gekommen sind, lassen sich
(ahnlich wie Streuspendende) in der Regel besser binden.
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Give-Aways - wie weiter?

Gut performendes Give-Away (sowie gutes Konzept ohne GA)
=> testen, testen, testen.

Ethische Correctness? Muss jede Organisation flr sich
entscheiden. Und evtl. entsprechend auf Erfolg (in der

Akquisition) verzichten.

Von einer «Erziehung» zu GA-Spendenden raten wir ab
(Haltung vs. Gadget).

7
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Was man zum Thema «Junge» hort.

«Die Alten sterben aus, wir brauchen
Junge.»

«Die Investition in die Jungen lohnt
sich nicht.»

«Die Jungen spenden nicht.»

7
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Die Fakten zu den «Jungen».

Fakt ist: Es gab die Verschiebung schon immer, dass die
Alteren mit der Zeit die Kartei verlassen und die Jingeren ins
geeignete Alter kommen und spenden.

Soziodemografisch stellt sich also eher die Frage: Werden
Millennials und Gen Z im Alter genauso organisationstreu
spenden wie Babyboomer? Darauf gibt es noch keine
empirisch erhobene Antwort.

Grundsatzlich gilt: Es gibt einen Verhaltensgap zwischen 50+
und 50- (GenZ, Millenials)

7
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Das Verhalten der «Jungen»

Typische Unterschiede im Spendenverhalten zwischen den
Generationen (CH & EU sehr dahnlich)

Jiingere Generation
(Gen Z, Millennials)

Spendenhaufigkeit seltener haufiger
Spendenhohe kleiner hoher

Motivation projektbezogen, emotional langfristig, loyal
Spendenkanal digital, Social Media Brief, QR-Rechnung
Organisationstreue gering hoch

Engagement auf Zeit / Aktivismus starker Geldspenden

oceanicare SPINAS CIVIL VO\}CES.



Die «Jungen» - wie weiter?

Zundchst: Wer sind die Jungen? Dies ist flir verschiedene Organisationen
unterschiedlich. Wichtig: Ist dein Thema fir Junge relevant?

Wer beiden Zielgruppen («jung» und «alt») gerecht werden will, muss Aufwand
fur unterschiedliche Ansprachen und Angebote betreiben.

Fur Organisationen, die flr jungeren Zielgruppen attraktiv sind,
kann der Aufwand lohnenswert sein.

Jingere Zielgruppen sind eher Flexispender:innen, daher gilt es das
Kosten/Nutzen-Verhaltnis gut abzuwagen.

Spenderzentrierte und inspirierende Kommunikation an deine Hauptzielgruppe
hat Prioritat.

Die Mehrheit ist heute “hybrid” unterwegs, darum ist crossmediales FR der
Weg.
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Was man zum Thema Online-Fundraising hort.

«Wir haben viel in die E-Mail-
Adressen-Generierung investiert,
konnen diese aber nicht zu

Spendenden konvertieren. Online

Jlohnt sich nicht.» «Eingekaufte E-Mail-

Adressen funktionieren

nicht.»

«Wir machen viel online,
konnen aber nicht wirklich
sagen, was es bringt.»

7
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Die Fakten zum Online-Fundraising.

KPI-Messung pro Kanal hilfreich, aber nicht der allein giiltige Wert =>
Silos!

Multichannel-Unterstitzende sind die besten Spendenden.

So gelingt es: Integriert denken, crossmediale (jeweils Kanal-gerecht
umgesetzte ;) Kampagne oder Aktion auf den Weg bringen, gemeinsam
Erfolg feiern.

7
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Die Fakten zum Online-Fundraising.

Aktuell die messbar erfolgversprechendsten Kombos:

E-Mail- oder Langadressen-Gewinnung via Social-Media mit Journey -
erfolgreichste Conversionrates zu Spende bei 1,5%

Briefkasten-Akqui-Begleitung durch angemietete E-Mailadresse (kann
Response steigern)

Sonderform: Eigens entwickeltes Innovationsprodukt => Case PI

Fazit: Online-Prasenz (Mehrfachkontakt) hilft, Spende im Briefkasten

auszulosen.

7
ocean ‘ care

SPINAS



Die OceanCare (Long) Lead Ad Kampagne.
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Online - wie weiter?

Erfolgreiche Online-Kampagne = Langadressen fur die
crossmediale Kommunikation gewonnen

Oder: Von Anfang an Crossmedial gedacht (Produktangebot?)

Online fiir die Herstellung von Bekanntheit/Vertrauen zu nutzen
kann den Aufruf im Briefkasten unterstutzen.

Gibt es erfolgreiche, reine Online-Spenden-Kampagnen? Ausser
bei Katastrophen-hilfe und Crowdfundings sind uns keine bekannt.
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Das hort man zum Thema Imagewerbung und Kosten:

«Imagewerbung ist eh viel
zu teuer und bringt nichts.»

«Akquisition (v.a. Streu) im
Briefkasten ist wie Imagewerbung
- es stfarkt unsere Marke und

generiert zugleich Spenden.»

«Wir brauchen mehrere
Hunderttausend pro Jahr,
um den Bekanntheitsgrad
zu steigern.»

7
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Fakten zu Imagewerbung und Kosten.

Streu ist Imagewerbung? Falsch.

Imagewerbung bringt nix? Falsch.
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Fakten zu Imagewerbung und Kosten.

Eine von The Agitator/Donor Voice zitierte, seit 30 Jahren dauernde
Langzeitstudie zeigt (Zitat):

Imagewerbung und Spendenaufruf I6sen unterschiedliche mentale
Aufgaben: Image = Geddchtnisbildung, Spendenaufruf = sofortiges

Verhalten

Kurzfristig ausgelegte Aktivierung (z.B. Streu, DM) ist nicht fir
Markenaufbau geeignet sind

80% der Handelnden/Spendenden haben bereits vorher positive
Gefuhle zur Marke

Markenaufbau ist der wmhhgs!e Treiber fur Iangfrlshgen Erfolg.

Quelle: IPA Effectiv nk, 700 Marken inkl. NPO, https://agi oice.com/is
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Wie schitzen wir
das Meer vor
diesem Skandal?

Pingu: 0,16% Plastiksack: 0,37%



Fakten zu Imagewerbung und Kosten.

Mit einer langjdhrig ausgerichteten und auf verschiedene Kandle und
Zwecke wiedererkennbar adaptierbaren, aufmerksamkeitsstarken
Kampagne entsteht auch bei weniger Budget Uber die Jahre ein
nachhaltiger Markenaufbau, der den Fundraisingerfolg stiitzt.

Und wie bei OC sogar Grossspenden und Stiffungsanfragen auslost ;)
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Plastikabfall verschmutzt die Meere. Unsere Ozeane drohen zu gigantischen \
Miilldeponien zu werden - mit todlichen Folgen fiir die Meeresbewohner.

ocean p care
Unterstiitzen Sie unsere Kampagne fiir saubere Meere: oceancare.org
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Plastikabfall verschmutzt die Meere, Unsere Ozeane drohen zu gigantischen \
Miilldeponien zu werden - mit tdlichen Folgen fiir die Meeresbewohner. ocean p care
Unterstiitzen Sie unsere Kampagne fiir saubere Meere: oceancare.org
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Was uns im Moment schiitzt, richtet im Meer enormen Schaden an. ocean care
Bitte entsorgen Sie Ihre Schutzmasken sachgerecht. oceancare.org




Albtraum

TR A TP OG5

Was uns im Moment schiitzt, richtet im Meer enormen Schaden an. :

Bitte entsorgen Sie Ihre Schutzmasken sachgerecht. oceancare.org
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Erfolg seit 2013.

1x Grundinvestition in kreative Kampagnenentwicklung, seither jahrliche

Adaptionen

Gratis Media seit Start im zweistelligen Millionenbereich,
bis heute an die 1 Mio. pro Jahr

Anzahl Mitarbeitende von 5 auf 15 Personen (Wadenswil)

Anzahl Konsulent:innen von 4 auf 18 Personen (weltweit)

Anzahl Mitglieder von 1100 auf 4000

Anzahl Pat:innen von O auf 3‘000

Fundraising-Einnahmen vervierfacht

Fazit: Eine Investition in Markenwerbung ist keine Geldverschwendung (in der Studie
empfohlener Budgetsplit im Minimum 80/20 zugunsten des Fundraisings).
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Der Wirkungs-Dreiklang, der Menschen bewegt.

Auffallen N Aufmerksamkeit schafft Kontakt

@ Begeistern N Emotion schafft Bedeutung
7

Verbinden N Vertrautheit schafft Beziehung
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