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Was die Generation gepragt Was es beim diesjahrigen
hat und wie sie heute tickt. Fundraising Forum zu horen gab.




eute geniefen wir den Sommer noch in
vollen Ziigen. Doch ehe man sich versieht,
werden die Tage kiihler und die Blatter
bunter. Es folgen Spatsommer, Herbst und
irgendwann der Winter ...

Weinbauern wissen, dass dann die Zeit
der Ernte beginnt. Und je spiter
im Jahr, desto stiBer die Frucht.
Eiswein, der siiBeste unter den
Weinen, wird gar erst nach dem ersten Frost gelesen. Das gilt, im
iibertragenen Sinn, auch fiir das Fundraising.

Denn nicht nur kalendarisch sind die letzten Monate des Jahres
die spendenstirksten. Auch die generelle Spendenbereitschaft
steigt, wenn sich Spenderinnen und Spender dem Herbst ihres
Lebens ndhern. Dann machen sich viele auch Gedanken {iber ihr
eigenes Ende und dariiber, was sie in dieser Welt einmal hinter-
lassen.

Nachlass-Fundraising gilt nicht umsonst als die Kénigsdisziplin
im Fundraising. Es kann fiir jede Organisation groBe Chancen bie-
ten, verlangt aber auch besonders viel Fingerspitzengefiihl, Know-
how und nach der richtigen Strategie. Mag. (FH) Ines Buranits und
Zein Wigger haben ab Seite 6 die wichtigsten Informationen fiir
Sie zusammengefasst.

Eine Generation, die nicht nur fiir das Legate-Fundraising in
den néchsten Jahren besonders interessant wird, sind die Baby-
boomer — jene (potenziellen) Spender, die zwischen 1956 und
1969 geboren wurden. Was sie geprigt hat und welche Auswirkun-
gen das auf Spendenbereitschaft und Fundraising hat, hat sich
Dr. Irene Zanko angesehen. Thre Ergebnisse teilt sie ab Seite 16
mit Thnen.

Ich wiinsche Thnen eine aufschlussreiche Lektiire und einen
schonen Sommerausklang.

Herzlichst,
i

/
L
ey
.
i:/.ix/éfjd

Marion Rodler, MBA
Geschiftsfithrerin DIRECT MIND
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DIRECT MIND Team

an den Herausforderungen

Mag. (FH) Ines-Stephanie Buranits liebt die Herausforderung. Als
zweifache Mutter ist sie geiibt darin, mehrere Aufgaben gekonnt zu jonglieren.
Eine Stirke, die ihr auch beruflich hilft. Denn ihre Aufgabenbereiche bei
DIRECT MIND sind vielfaltig.

Thre Kreativitdt und Liebe zum Detail stellt sie jedes Mal beim Organisieren
des Fundraising Forums und beim Kongressauftritt von DIRECT MIND unter

Beweis. Bei den jahrlichen Weihnachtsvideos sorgt Ines dafiir, dass die richtige

Stimmung aufkommt. AuBerdem ist sie Teil des Innovations-Teams, widmet sich
vor allem dem Thema Nachlass-Fundraising und treibt die Produktentwicklung voran.

Kontakt: ines.buranits@directmind.at

Mit Leidenschaft und

dem richtigen Riecher

Cornelia Barnthaler ist eine leidenschaftliche Frau. Doch das sind viele. Was
Conny besonders macht, ist ihr richtiger Riecher. Und beides stellt sie gut und gerne
unter Beweis — nicht nur als steirische Kdsesommeliere, sondern auch wenn es da-
rum geht, fiir ihre Kunden das Beste im Fundraising herauszuholen.

Conny unterstiitzt bei DIRECT MIND seit Mai 2018 mit ihrem fundierten Wissen
in Sachen Marketing & Sales Neukunden dabei, FuB im Fundraising zu fassen und
betreut Kunden im Bereich Telefonmarketing und Adressmiete. Was das alles mit
Kise zu tun hat? Nun, Conny wei}, wenn Fundraising nicht funktioniert, ist das richtig
Kése. Und wenn es funktioniert, dann ist das nicht einfach nur Geschmackssache, son-
dern basiert auf fundiertem Fundraising-Know-How und besten Konzeptionen.

Um all ihre Sinne zu entspannen, sucht Conny ihren Ausgleich gerne beim Reiten,
Yoga oder beim Verreisen in fremde Stadte.

Kontakt: cornelia.baernthaler@directmind.at

Sonderbeauftragter

fiir gute Stimmung

Miki konnte man wohl einen Senior Fundraiser nennen. Der bald 14-jahrige Akita-
Inu-Riide ist zwar ein betagter Herr, mit seinem treuherzigen Blick versteht er es
jedoch nach wie vor, fast jeden von einer Leckerli-Spende zu {iberzeugen.
Im Kunst & Kultur-Team von DIRECT MIND sorgt Miki mit seinem freundlichen
Gemiit fiir gute Stimmung und ist der Ruhepol, wenn es einmal stressig wird. Dafiir
wird er mit Spaziergidngen im nahe gelegenen Erholungsgebiet Wienerberg belohnt.

Fotos: A. Zednicek



Know-how

®
I l S fiir die Wahl
des richtigen

Im Volksmund sagt man, dass kleine Geschenke die Freundschaft
erhalten. Und im Fundraising zeigt sich, dass kleine Geschenke
die Reaktionsguote heben.

GRUSSKARTEN
Billetts als Beigabe haben ein gutes Kosten-Nutzen-Verhiltnis. Fast {iberall gilt: Drei Gru83-

karten bringen besser Ergebnisse als zwei. Und zwei sind besser als eine. Dabei sollen die
Motive nicht die Geschichte der Organisation erzdhlen. Vielmehr eignen sich Bilder, die
allgemeingiiltig sind und gerne weitergeschenkt werden.

BLOCK

Blocke kann fast jeder gebrauchen — egal

ob als Einkaufsliste oder fiir Notizen.
Verschiedene Formate bringen Abwechslung.

KUGELSCHREIBER
Schon im Kuvert kann der Spender ertasten, dass hier etwas ,fiir ihn drin“
ist. Der bewihrte Wulst im Kuvert funktioniert noch immer. Teurer, aber

oft besonders erfolgreich: 4-Farb-Kugelschreiber.

PERSONALISIERUNG

Ob auf Adressklebern, Schreibsets oder
auch auf einem Kugelschreiber: Menschen
lesen gerne ihren eigenen Namen.

KOMBINATIONEN

Ob Block mit Kugelschreiber oder Billetts mit Stickerbogen: Mehr In-
centives heben in der Regel auch die Reaktionsquote. Aber Achtung: Nicht
immer geben durch groBe Incentive-Pakete gewonnene Neuspender auch
ein zweites Mal, wenn die Beigabe dann geringer ausfillt.



Legatfundraising

- ist Osterreich bereit?

Wussten Sie, dass 13 Prozent der Osterreicher ihr Testament
einem guten Zweck widmen wollen? Unter den eigenen Spendern
Ist diese Bereitschaft sogar deutlich hdher. Und Sie haben Spen-
der. Wahrscheinlich sogar treue Spender. Die gute Nachricht ist
also: Inre Spender sind bereit. Die bessere Nachricht: Es ist gar
nicht so kompliziert, dieses Thema anzusprechen!

Mag. (FH) Ines Buranits
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estamentsspenden sind grofartig! Man

muss nur den ersten Schritt wagen

und loslegen. Am besten so friih wie
moglich. Denn ein Blick in die Statistik
zeigt, dass sich innerhalb der letzten drei
Jahre die Legate mehr als verdreifacht
haben: Wurden im Jahr 2015 noch 17,1
Millionen Euro an Organisationen vererbt,
so waren es im Jahr 2018 bereits rund 60
Millionen Euro. Tendenz steigend. Denn
nicht nur die Legate fiir den guten Zweck

werden mehr, auch die Anzahl der poten-
ziellen Erblasser. Bereits im Jahr 2030
werden 2,1 Millionen Osterreicher iiber
65 Jahre alt sein. 2050 sind es dann sogar
schon rund 2,6 Millionen. Die Chancen
und Moglichkeiten fiir Organisationen
im Bereich des Nachlass-Fundraisings
sind enorm. Und Frau und Herr Oster-
reicher sind offen dafiir! Denn vielen
Menschen ist es wichtig, ,etwas Gutes zu
tun. Etwas Gutes, das bleibt“. Vor allem

>
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Nachlass-Fundraising bietet grof3es Potenzial -

17,1

25

28,1
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Quelle: Fundraising Verband
Austria, Spendenbericht 2018.

auch weil mit den Babyboomern in den
kommenden Jahren eine besonders grof3e
Generation in ein relevantes Alter kommt.
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> der Generation der Babyboomer, welche sich dank Kon-

junkturlage ein Vermogen aufbauen konnte, das irgendwann
vermacht wird. Wieso also nicht auch Threr Organisation?

EIN TABU, DAS KEINES SEIN MUSS

Trotz dieser vielversprechenden Prognosen wird das
Thema Legate von vielen Organisationen immer noch
ausgespart. Dabei beginnt jeder irgendwann einmal, {iber
den Nachlass nachzudenken. Dann lasst es sich mit viel
groBerer Sicherheit in die Zukunft schauen, wenn man weil,
dass alles geregelt ist. Oft denken Spender dabei jedoch
gar nicht daran, dass sie Organisationen im Testament be-
denken konnen, oder sie wissen nicht, welche Organisation
sie auswihlen sollen. Wire es da nicht besser, wenn die
gezielte Ansprache von der Organisation selbst kommt?
Damit man auch in Betracht gezogen werden kann?

Es gibt im Legatfundraising wichtige Parameter, die zum
Erfolg fithren: Kontaktpflege, Kommunikation und Betreuung
der Zielgruppe. Diese Punkte sind das Um und Auf, denn eine
Testamentsspende ist in erster Linie Vertrauenssache. Dazu
ist der personliche Bezug zur Organisation entscheidend.
Denn je besser man von der Organisation betreut wird, umso
hoher stehen die Chancen, dass diese im Testament bedacht
wird. Personliche Beziehungen, personalisierte Ansprache,
regelmiBige Informationen iiber die Arbeit der Organisation
etc. vermitteln Vertrauen. Vertrauen entsteht und wachst im
Laufe der Zeit. Folglich wollen Legate-Spender langfristig
und dauerhaft betreut werden. Vor allem wenn man bedenkt,
dass 30 Prozent der Erblasser im letzten Jahr vor ihrem Able-
ben ihr Testament noch einmal dndern. Dann sollte man auf
keinen Fall in Vergessenheit geraten. Eine einmalige Zusage
zu einem Legat ist nicht ausreichend, aber ein guter Anfang.

VIELE VORTEILE

Nur wie beginnt man mit einem Legate-Programm in der
Organisation? Planung und Ziele sind enorm wichtig. Vorab
sollten sich Organisationen rechtliches Grundlagenwissen
zulegen, damit sie als Ansprechpartner fungieren konnen.
Denn Fragen iiber die Erstellung des Testaments, dariiber,
was vererbt werden kann oder iiber die Vermittlung eines
Notars konnen auftreten. Im ersten Schritt sollten potenzielle
Erblasser unter den eigenen Spendern herausgefiltert wer-
den, damit ein geeignetes Kommunikationsprogramm zum
Thema Legate gestartet werden kann. Denn nur die richtigen
Spender werden den erhofften Erfolg bringen. Wenn man
ein gutes Programm aufgebaut hat, folgen meistens auch
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viele positive Begleiterscheinungen, von der Organisationen enorm treut, so dass er eine tiefe Verbundenheit
profitieren konnen. Das bestmogliche Spendenpotenzial kann er- mit der Organisation empfindet und es
mittelt und realisiert werden, das Beziehungsmanagement wird ihm ein personliches Anliegen ist, dass die
deutlich verbessert und zukiinftige Strategien, basierend auf den wertvolle Arbeit der Organisation auch
Riickmeldungen der Spender, kénnen angepasst werden. Ein gutes nach seinem Ableben noch fortgefiihrt
Programm ist im besten Fall ein in sich geschlossener Kreislauf, werden kann. Damit Gutes auch ,danach”
der den Spender bei allen wichtigen Touchpoints abholt und be- fortbestehen kann. °



alles gut?
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Man darf getrost
behaupten: Legate sind
die Koénigsdisziplin in
Sachen Fundraising. Und
doch auch (noch) Stief-
kind zugleich. Selbst
wenn Osterreicher mit
rund 60 Millionen Euro
an Testamentsspenden
gemeinnutzige Organi-
sationen unterstutzen,
bleibt das Tabuthema
Tod bestehen.

Zein Wigger

inen gelassenen Umgang mit

seinem eigenen Lebensende

zu finden, ist nicht jedermanns
Sache. Und tiber das eigene Ende redet
nicht jeder gerne, vielleicht oder ins-
besondere, weil es unausweichlich ist.

Wie spricht man Spender also darauf

an? Und sind sie sich iiberhaupt dessen
bewusst, dass sie iiber ihr eigenes Leben
hinaus Spuren hinterlassen kénnen?
Sieht man vom Stadt-/Land-Gefille und
dem damit verbundenen Informations-
stand zum Thema Erben und Vererben
in Osterreich ab, kénnen sich 13 Prozent
der Osterreicher ein Vermichtnis fiir
den guten Zweck vorstellen. Und ein
Prozent hat bereits ein gemeinniitziges
Testament gemacht. Bei Personen ohne
Kinder ist der Prozentsatz hoher. >
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Der Fragebogen bildet den Startpunkt einer intensiven, individuellen Betreuung durch erfahrene Nachlass-Fundraiser.

Je frither man also beginnt, Spender
darauf aufmerksam zu machen, fiir
einen guten Zweck Vermogen oder Be-
sitz zu hinterlassen, umso besser.

DIE KUNST ZU FRAGEN

Um also das Interesse und die Bereit-
schaft derjenigen Spender zu wecken, die
sich bislang iiber ihre eigene Lebensgrenze
hinaus noch keine Gedanken gemacht
haben, ist der vom australischen Lega-
te-Experten Sean Triner entwickelte Le-
gate-Fragebogen ein gutes und niitzliches
Fundraising-Tool, um dem Gedanken nach
dem Danach auf die Spriinge zu helfen.

Vor allem eines ist dabei wichtig: Die
Frage nach einem Testament wird nicht
direkt gestellt, vielmehr wird der Spender
vorsichtig in die entsprechende Richtung
gelenkt. Das funktioniert, indem man
auf sanfte Art und Weise fragt, etwa in
der Tonalitit, ob er sich schon einmal
Gedanken iiber seinen letzten Willen
gemacht hat und sich vorstellen kann,
Organisation X in einem Testament zu
bedenken. Natiirlich ist dies eine wichtige
Information fiir die Organisation, doch
gilt: Diese wird immer eingebettet in

einen ganzen Fragenkatalog, in dem man dariiber hinaus noch
herausfinden sollte, was den Spender iiberhaupt dazu motiviert
hat, an die Organisation X zu spenden. War es ein personliches
Erlebnis, liegt einem ein bestimmtes Tier besonders am Herzen
oder spendet man fiir eine christliche Organisation, ganz ein-
fach, weil einem die Idee der christlichen Nachstenliebe gefallt?
Kulturelle Einrichtungen fragen so zum Beispiel nach dem

Lieblingswerk oder -kiinstler und danach, fiir wie wichtig man
Kunst und Kultur fiir das gesellschaftliche Zusammenleben hilt.

PERSONLICHE MOTIVATION

Die ersten Fragen, die sogenannten ,Aufwirm-Fragen®, die-
nen dazu, den Spender ndher an die Organisation zu riicken. Sie
sollten so einfach wie moglich zu beantworten sein. Die danach
folgenden, tiefergehenden Fragen spiiren dann die emotionalen
wie personlichen Beweggriinde auf und filtern personliche Mo-
tivationen noch besser heraus. Das sind wichtige Punkte, um in
Zukunft umso personlicher kommunizieren zu konnen. Der dritte
Teil des Fragebogens nach Triner befasst sich mit moglichen
wichtigen und groBeren Projekten, die die Organisation in naher
Zukunft plant und auch nach der méglichen (oder nicht mog-
lichen) Bereitschaft, dafiir eine gréBere Spende zu geben. Zu guter
Letzt ist es ratsam, noch einen Adressen- und Geburtstagscheck
durchzufithren — Sie wollen ja schlieBlich in Kontakt bleiben.

Alles in allem sollte der Legate-Fragebogen am Ende aus zehn
bis 20 feinfiihlig geschriebenen Fragen bestehen, so dass die
Welt und die Lebensanschauungen der Spender im Vorder-
grund bleiben.
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LANGER ATEM

Doch einmal ist keinmal, wie auch er-
fahrene Legate-Fundraiser wie Richard
Radcliffe wissen, denn Menschen dndern
im Laufe ihres Lebens nicht nur ihre
Meinungen und Anschauungen iiber das
Leben, sondern auch die zum Thema Tod
und letzter Wille. So kann es durchaus sein,
dass eine Person zu einem gewissen Zeit-
punkt Interesse bekundet, Organisation
X mit einem Testament zu unterstiitzen,
doch schon binnen weniger Jahre hat diese
ihre Ansicht dariiber gedndert oder die
finanzielle Lebenssituation ist eine andere
geworden. Deshalb ist es wichtig, schon
friih genug herauszufinden, ob iiberhaupt
Interesse besteht, und mit Fingerspitzen-
gefiihl mehr iiber die Motivation und die
Interessen der Spender herauszufinden.

Friih an das Thema herangefiihrt ist
es zwar noch eine lange Reise bis hin
zum allerletzten Willen, den nétigen Im-
puls dafiir haben Sie aber gegeben. Oder
einfacher: Ist der Startschuss fiir den
Fragebogen gefallen und ausgewertet, so
konnen Sie bei der folgenden Befragung
schon viel gezielter auf Thre zukiinftigen
Legate-Spender eingehen, um sie als mog-
liche Unterstiitzer auch in Zukunft an der
Seite zu wissen. Selbst bei Spendern, die
sich der Frage nach dem Tod und dem Da-
nach auch in ihrer ganzen Vehemenz nicht
stellen wollen, weil man doch noch mitten
im Leben steht, ist es doch ratsam, sie mit
diesem Thema vertraut zu machen. Nach
ihrer Fasson. Aber auf keinen Fall mit dem
Holzhammer. Es mag eine lange Reise
werden, die Sie damit beginnen und deren
Ende offen bleibt. Doch wer nicht fragt,
kann auch nichts dndern. Und gerade
WEIL das Ende schwer zu denken ist, tut
es gut, eine intensive und langanhaltende
Beziehung zu den Spendern aufzubauen.
Damit auch Thre Organisation gut in Er-
innerung bleibt. L

Der Response von Fragebogenmailings hangt stark
von der Intensitat der Beziehung zur Organisation ab.

Bei Reminder-
Adressen liegt
er bei etwa

Bei Adressen aktiver
Spender liegt der
Response bei rund

Major-Donor-Adressen
erreichen sogar einen
Response von bis zu

Das Beilegen eines Incentives, beispielsweise eines
Kugelschreibers, kann den Response zusatzlich ver-
bessern.

Dabei kann sich ein Fragebogenmailing mit Zahlschein
und Spendenaufruf sofort refinanzieren.

Bis zu
derjenigen, die den Fragebogen
zurlckschicken, spenden
auch auf das Mailing.

AuBerdem kdnnen Sie so mehr Uber Ihre Spender er-
fahren, zusatzliche Daten generieren, in einen Dialog
treten und so Spenderbindung und Lifetime-Value
verbessern.

Sie mochten diese Potenziale nutzen?
Beste Beratung ist nur einen Anruf entfernt.

Thema
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Im Gesprach

Ein Blick

uber die

Grenzen

Wahrend Legate-Fundraising in Osterreich noch in den Kinderschuhen
steckt, konnten in den Niederlanden bereits einige Erfahrungen gemacht
werden. Marieke Sassen und Wendy Ekels von der Fundraising-Agentur
MINDWIZE berichten.

OPEN MIND: Seit wann setzt ihr euch intensiver mit Legate-Fundraising auseinander?

MARIEKE: 2014 haben wir mit einem Legate-Programm fiir meinen Kunden AMREF gestar-
tet. Die Organisation wurde zwar bereits zuvor in Testamenten bedacht, hatte dies aber nicht
aktiv beworben. Da sich immer mehr Organisationen mit dem Thema beschiftigten, hatten
wir das Gefiihl, dass der Markt reif ist — und haben begonnen, die eigenenen Spender aktiv
darauf anzusprechen.

WENDY: Die Organisation SIMAVT startete ein Jahr spater. 2015 wurde ein eigenes Budget
dafiir eingeplant und bereitgestellt.

OPEN MIND: Wie waren die Anfdnge?

MARIEKE: Wir haben das Jahr 2014 als Ausgangspunkt genommen und verschiedene Kenn-
zahlen im Einsatz, iiber die wir den Erfolg unserer Bemiihungen bemessen konnen. Als Refe-
renz dienen uns auch durchschnittliche Testamentsspenden der vorangegangen Jahre.

WENDY: Am Beginn stand das Setup: die Erstellung von Broschiiren und die gelegentliche
Bewerbung — MafBnahmen, deren Erfolg sich direkt kaum messen lésst. 2018 haben wir einen
Fragebogen an unsere Spender verschickt und so ein paar Leads gewinnen konnen. Eine zu-
gesagte Testamentsspende geht auf eine Anzeige in einem Magazin zuriick.
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OPEN MIND: Welche Spendergruppen
werden im speziellen
angesprochen?

MARIEKE: Wir informieren generell alle
Spenderinnen und Spender iiber die Mog-
lichkeit, die Organisation im Testament zu
bedenken. In der gezielteren Kommunika-
tion sprechen wir vor allem treue Spender
(in Bezug auf ihr ,Spendenjahre” und/oder
RegelmaBigkeit der Spende), aber auch
GroBspender an. Und wir beriicksichtigen
auch das Alter bei der Selektion.

WENDY: Der Fragebogen wird an alle
bestehenden Spender verschickt.

OPEN MIND: Welche Kommunikations-
kandle werden genutzt?

MARIEKE: Direct Mailings, Events, Bro-
schiiren, Telefon-Marketing, Fragebogen
und Newsletter.

WENDY: Wir haben sowohl den News-
letter als auch klassische Werbung genutzt.
Der Fragebogen wurde letztes Jahr per
Direct Mail verschickt. Zusitzlich pflegt die
Organisation personliche Beziehungen zu
GroBspendern und méglichen Legat-Spen-
dern.

Im Gesprach

Marieke Sassen
Account Director

OPEN MIND: Nachlass-Fundraising ist ein sensibles Thema. Wie
waren die Reaktionen der Spender?

MARIEKE: Manche Leute wollen nicht dariiber sprechen, weil es zu
privat ist oder sie sich nicht mit ihrer Sterblichkeit auseinandersetzen
wollen. Andere wiederum sind froh, dariiber reden zu konnen, was
sie in dieser Welt einmal hinterlassen werden.

OPEN MIND: Wie geht es weiter, wenn jemand interesse hat, die
Organisation im testament zu bedenken?

MARIEKE: Ein Nachlass-Fundraiser steht fiir Fragen bereit und be-
sucht Spender auch gerne daheim. Es ist wichtig, diese Personen in
die Arbeit der Organisation zu involvieren und gliicklich zu machen.

WENDY: Auch SIMAVI kiimmert sich personlich um die gewonne-
nen Leads. Angelique von Oversteeg spricht mit Interessierten am
Telefon, trifft sie personlich oder sendet Briefe und Postkarten.

OPEN MIND: Wie ist das Nachlass-Programm in das gesamte
Fundraising eingebettet?

WENDY: SIMAVI hat ein Budget
von insgesamt 100.000 Euro fiir
fiinf Jahre bereitgestellt, also
jahrlich 20.000 Euro. Im
laufenden Jahr wurde
jedoch das Budget
von zwei Jahren
zusammenge-
nommen und es
stehen insgesamt
40.000 Euro zur
Verfiigung. @

Wendy Ekels
Account Manager
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Die dsterreichischen Babyboomer kommen ins spendenfahige
Alter. Und das sind eine ganze Menge - namlich 1,77 Millionen
Osterreicherinnen und Osterreicher. Diese sind derzeit zwischen
50 und 63 Jahre alt. So weit, so gut. Aber hei3t das, dass wir uns
alle entspannt zurtcklehnen konnen, weil die Babyboomer - die
Geburtsjahrgange zwischen 1956 und 1969 - wie die Generationen
vor ihnen ticken? Geht im Fundraising also alles so weiter wie
bisher oder ist frei nach Tim Bendzko ,einfach so weitermachen

ist keine Option™?

leiner Spoiler vorweg: Einfach so weitermachen ist keine
Option. Denn die 6sterreichischen Babyboomer — geboren
nach dem Wiederaufbau und vor dem Pillenknick — sind
anders als die Generationen vor ihnen. Ja, sie sind sogar so ein-
zigartig, dass sie sich nicht einmal mit den Babyboomern in den
USA vergleichen lassen. Denn in den USA begann der Babyboom
rund zehn Jahre frither, dauerte langer und umfasste auch die
politischen 68er. Die 6sterreichischen Babyboomer wurden in den
60ern, den 70ern und frithen 8oern geprigt. Sie sind viel weniger
politisch, doch sie haben Eigenheiten und Gemeinsamkeiten, die
sie von den Spender- und Spenderinnengenerationen, die vor
1956 geboren wurden, unterscheiden. Wie sehr sich die Spender-
generationen unterscheiden, zeigt eine komparative Analyse.

WIRTSCHAFTSWUNDER-KINDER
VS. EXISTENTIELLE NOT

Die 6sterreichischen Babyboomer sind in einer Zeit des Wirt-
schaftswachstums geboren und sie sind mit dem Konsum grof
geworden. Das fiihrt dazu, dass sie auch heute noch gerne kon-
sumieren. Durch die finanziell abgesicherten Eltern hatten die

Dr. Irene Zanko

Babyboomer eine schone Kindheit ohne
existentielle Not und erlebten quasi eine
Lheile Welt“. Krieg und Terror kennen sie
nur aus dem Fernsehen. Bei der Kriegs-
kind- und Kriegsgeneration ist das anders.
Diese Menschen haben die Erfahrung von
Krieg, Vertreibung, Hunger und Wieder-
aufbau gemacht. Sie wurden in einer Zeit
sozialisiert, in der Pflicht, Treue, Ehre und
Gehorsam wichtig waren. Diese Erfahrung
des existentiellen Leids, des Hungers und
der Not ist ein autobiografischer Ankniip-
fungspunkt, der den Babyboomern fehlt.

VERTRAUEN IN DEN WOHLFAHRTS-
STAAT VS. VERTRAUEN IN DIE
KIRCHE
Die Osterreichischen Babyboomer
sind in einem Wohlfahrtsstaat, in sta-
bilen politischen Verhaltnissen und mit >
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> Vertrauen in den

War die Welt anfangs
noch in Ordnung, so bricht
dann die Sicherheit, in der sie
aufgewachsen sind, weg. Denn
die Babyboomer erleben — me-
dial und real — wirtschaftliche,
politische, okologische und

Staat aufgewachsen.

Kindergarten, Schulen,

Jugendzentren, Uni-

versititen — alles wurde fiir

sie durch den Staat geschaffen.

Das ist auch der Grund, warum die

Babyboomer in Osterreich eher unpolitisch

und duldsam sind. Sie sind es gewohnt, dass sich der Staat um sie
kiimmert. Im Gegensatz dazu hat die Kriegs- und Kriegskindge-
neration erlebt, wie die staatlichen Strukturen wegbrechen und
wie schrecklich Krieg und seine Folgen sind. Dazu kommt, dass
rund zwei Drittel in dieser Generation zumindest zeitweilig trau-
matische Erlebnisse hatten und viele zeitlebens Angst vor einem
néchsten Krieg haben. Daher haben die dlteren Generationen auch
noch Vertrauen in die Kirche. Doch dieses Vertrauen in die Kirche
fehlt den Babyboomern. Fiir sie ist Glaube etwas Personliches
und etwas, dem sie mit Toleranz und Weltoffenheit begegnen.

TEAMGEIST VS. EINZELKAMPF

Niemals zuvor und niemals danach wurden in Osterreich so viele
Kinder geboren. Die Folge dieser Sozialisation: Sie fiihlen sich wohl
miteinander und in der Gemeinschaft. Sie sind sehr sozial und hilfs-
bereit, sind Sorger und Bewahrer. Teamgeist und Zusammenhalt
sind ihnen wichtig. Im Gegensatz dazu hat die dltere Generation
erlebt, dass sie auf sich allein gestellt ist, wenn sie iiberleben will.
Dieses Kampferische findet sich bei der dlteren Generation auch in
Bezug auf Heimat. Fiir sie ist Heimat etwas, flir das man kampfen
und das man verteidigen muss. Fiir die Babyboomer hingegen
ist Heimat eher etwas Nostalgisches, eine Erinnerung an einen
Sommer wie damals — also quasi die Radlberger-Werbung.

WELTBILD IN TRUMMERN VS. WELT IN TRUMMERN

War die Welt anfangs noch in Ordnung, so bricht dann die Si-
cherheit, in der sie aufgewachsen sind, weg. Denn die Babyboomer
erleben — medial und real — wirtschaftliche, politische, 6kologische
und soziale Krisen mit: die Olkrise, die Terroranschlige durch die

soziale Krisen mit.

RAF, den Kalten Krieg,
das Ozonloch, den sauren
Regen, aber auch das Ent-
stehen der Frauenbewegung,
die 68er- Revolution und das
Obsoletwerden der traditionellen
Rollenbilder. All das fiihrt zu einer
massiven Erschiitterung des Weltbilds,
zu einem Infragestellen des bisher Da-
gewesenen. Und damit miissen die Baby-
boomer erst einmal fertig werden. Das hat
unterschiedliche Auswirkungen. Erstens
stehen sie heute auch dem Wirtschafts-
und Wachstumsdenken kritisch gegeniiber
und hinterfragen alles und auch sich selbst
kritisch. Zweitens macht sie das Erleben
des Wandels weltoffen, tolerant und nost-
algisch. Denn sie haben sowohl die alten
als auch die neuen Zeiten und Lebens-
entwiirfen miterlebt und finden sie alle
grundsitzlich ok. Und drittens miissen sie
ihre Orientierung am Normallebenslauf —
an der Absolvierung der Phasen Kindheit,
Schule, Ausbildung, Heirat, Kinder, Pen-
sion — aufgeben. Das zeigt sich beispiels-
weise in Bezug aufs Kinderkriegen: So
gibt es heute Osterreichische Babyboomer
zwischen 50 und 63 Jahren mit Volks-
schulkindern, mit Kindern in h6heren
Schulen, ohne Kinder und mit erwachse-
nen Kindern, die immer noch nicht fliigge
sind und von den Babyboomern finanziell
oder mit Wohnraum unterstiitzt werden.
Als die Kriegs- und Kriegskindgene-
ration zwischen 50 und 63 Jahre alt war,
war das anders. Da waren die Kinder
aus dem Haus oder hatten schon selbst



Kinder. Doch das ist noch liangst nicht der einzige Unterschied.
Denn wihrend die Babyboomer eine massive Erschiitterung des
Weltbilds erleben, erleben die Kriegs- und Kriegskindgeneration

den totalen Zusammenbruch bzw. den Wiederaufbau und die

damit einhergehende existentielle Not. Es gibt fiir sie kein Neben-
einander alter und neuer Zeiten. Alles wurde dem Erdboden
gleich gemacht. Daher sind es nicht Weltoffenheit und Toleranz,
sondern vielmehr die Angste, die die ilteren Spendergenerationen
pragen. Das zeigt sich auch darin, dass viele Geld fiir Notzeiten
sparen, wihrend die Babyboomer dieses lieber ausgeben.

Die groBten Unterschiede - fiir Sie auf einen Blick

Thema

AUFWACHSEN MIT ,,AUSSTERBEN-
DER“ TECHNIK VS. AUFWACHSEN
IM TECHNOLOGISCHEN VAKUUM
Die Generation der 6sterreichischen
Babyboomer ist die erste, die mit ganz viel
Technik aufwiéchst: Geschirrspiiler und
Waschmaschine, Auto, Kassettenrecorder,
Telefon — egal ob mit Viertel- oder Halb-
anschluss — Kamera und Fernseher, all
das gibt es in ihrer Jugend. Vieles davon

Pragung

Zweiter Weltkrieg,
Wiederaufbau

Erleben heile Welt des Wirt-
schaftswunders, aber auch die
Verganglichkeit durch Krisen:
Umwelt (AKW Zwentendorf,
Hainburg), Olkrise, Kalter Krieg,
gesellschaftspolitisch, durch
Frauenbewegung, 68er-Gedan-
kengut.

Werte

Konformitat, Gehorsam,
Ehre, PflichtgefUhl, Autoritats-
glaubigkeit

Teamgeist, sozial sein, Toleranz,
Weltoffenheit, Streben nach
einer besseren Welt, kritisch/
hinterfragen sich und andere,
wollen als Individuum wahrge-
nommen werden.

Techonologischer Wandel

Wachsen mit klassischen Me-
dien (Radio, Print, Kino) auf, die
es alle heute noch gibt.

Erleben den Siegeszug des
Fernsehens als Erwachsene und
das Wenigerwerden von Post-
karten und Briefen. Grof3tes
Vertrauen in Tageszeitungen.

Erleben die Verganglichkeit
und das Aussterben von

Musik- und VHS-Kassetten,
von Pagern und Walkmans.

MUssen immer wieder neue
Medien nutzen lernen, auch
Internet, Email, Messenger. Nut-
zen Facebook und YouTube,
sind aber Digital Immigrants.




Babyboomer sind Digital
mmigrants: Das Internet
gehort zu ihrem Alltag,
eiben E-Mails und

n W App




> gibt es heute nicht mehr. Es ist fast oder
schon ganz ausgestorben. So haben die
Babyboomer den Tod der Kassetten-
recorder, VHS-Kassetten und der Viertel-
anschliisse miterlebt. Sie haben Pager
kommen und gehen sehen. Und werden
wohl auch den Tod der DVD miterleben.
AuBerdem mussten sie — schon im beruf-
lichen Kontext — neue Techniken erlernen:
Sie wurden zu Digital Immigrants und
lernten das Internet kennen, Emails
schreiben, lernten YouTube, Facebook
und WhatsApp kennen und nutzen, ohne
aber wirklich darin zu leben und aufzu-
gehen wie jlingere Generationen. Denn
nicht nur politisch, 6kologisch, wirtschaft-
lich und gesellschaftlich verinderte sich
ihre Welt, sondern auch technologisch.
Und damit verdnderte sich auch ihre Me-
dienhandlungspraxis. Aber zwei Medien
sind ihnen noch aus ihren Kindertagen
geblieben: das Fernsehen und das Radio.
Vor allem dem Fernsehen kommt eine
besondere Bedeutung zu, denn es war
in ihrer Kindheit ihr Fenster zur Welt.
Durch dieses erleben die Babyboomer
das Palastinenser-Attentat in Miinchen
bei den Olympischen Spielen 1972,
den Einmarsch sowjetischer Truppen in
Afghanistan 1980 und das Attentat auf
Papst Johannes Paul IT im Jahr 1981, die
Frauenbewegung, die Abstimmung um das
AKW Zwentendorf 1978, die Besetzung
der Hainburger Au 1984, das Ozonloch,
das Waldsterben und den sauren Regen.
Damals — vor den Bildschirmen — lernen
die noch kleinen Babyboomer, wie wichtig
Umweltschutz ist und es entsteht in ihnen
das Bediirfnis nach einer besseren Welt.
Im Gegensatz dazu sind die dlteren
Spendergenerationen in einem techno-
logischen Vakuum aufgewachsen. Ohne
Waschmaschine. Ohne Auto. Ohne
Fernseher. Stattdessen wachsen sie
mit Tageszeitungen, mit dem Kino und
dem Radio auf. Und noch wichtiger:
Briefe sind fiir sie etwas Alltagliches,
auch personliche Post. Daher funk-
tionieren in dieser Spendergruppe
auch Directmailings besonders gut.

Thema

Zwar sind auch sie heute im Internet unterwegs und schrei-
ben Emails, aber mit einer gewissen Scheu und Skepsis. Denn
sie fithlen sich in den neuen Techniken nicht zu Hause.

FUNDRAISING IM WANDEL?

So weit, so gut. Aber was bedeutet das jetzt fiirs Fundraising?
Nun, vor allem eines: ndmlich, dass die Babyboomer nicht ,,auto-
matisch“ spenden werden, nur weil sie das ,spendenfidhige” Alter
erreicht haben. Denn sie unterscheiden sich grundlegend von
den Generationen vor ihnen. Und sie werden sich auch beim
Spenden anders verhalten als die Generationen vor ihnen. Genau
da muss Babyboomer-Fundraising ansetzen: bei dem, was sie
einzigartig macht. Bei dem, was sie ausmacht. Bei dem, was ihnen
wichtig ist. Und das sind die Pragungen und die Werthaltungen,
die sie haben und die Technologien, mit denen sie agieren.

Das, was die Babyboomer am meisten gepragt hat, ist das
Aufwachsen in einer Zeit des Wandels. In einer Zeit, in der
Umweltschutz zum ersten Mal zum Thema wird. In einer Zeit,
in der der Sozialstaat langsam wegzubrechen beginnt und die
Frauenbewegung immer stirker wird. Fiir diese Themen lassen
sie sich unter Umstidnden begeistern — vor allem, da sie nach
einer besseren Welt streben, weltoffen und tolerant sind. Das
Erleben des Wandels fiihrt auch dazu, dass Babyboomer sich
selbst und vieles andere kritisch hinterfragen. Babyboomer
wollen ganz genau wissen, wie ihre Spende eingesetzt wird. Und
sie wollen fiir etwas Konkretes, etwas Greifbares spenden.

Wo sich auch ansetzen lisst, ist bei den Werten und Bediirf-
nissen. So haben die Babyboomer, durch ihre Sozialisierung
in der Masse, ein groBes Bediirfnis nach Zughorigkeit und
einen starken sozialen Sinn. Sie mochten daher einerseits
Teil der NPO — Teil des Teams — sein und in der Gruppe auf-
gehen, andererseits aber auch als Individuum wahrgenommen
werden und eine individuelle, personliche Kommunikation.

Ebenso wichtig wie das, was die Babyboomer anspricht, sind
die Medien, iiber die sie angesprochen werden konnen. Denn es
sollte nicht auBer Acht gelassen werden, dass das Fernsehen das
Leitmedium der Babyboomer ist, dem sie vertrauen. Und ebenso
wenig sollte darauf vergessen werden, dass die Babyboomer
erfahrene Digital Immigrants sind, die schon ganz viele neue
Technologien erlernt haben, die im Internet unterwegs sind, die
Facebook, YouTube und Messenger nutzen und Emails schreiben.
Nicht nur, sondern auch. Denn die Babyboomer vereinen die
alte und die neue Zeit — auch bei ihrem Mediennutzungsver-
halten. Und auch das macht sie als Generation einzigartig.

ABSCHLUSS

Die Babyboomer kommen ins ,,spendenfihige” Alter.
Doch das richtige Alter allein reicht nicht. Vielmehr muss es
gelingen, den Babyboom von einst in einen Spendenboom von
morgen zu transformieren.
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Naghlass—Fundraising ist ein Bereich, der auch fUr viele Organisationen
in Osterreich immer interessanter wird. Entsprechend gut besucht war
das diesjahrige Fundraising Forum, das sich dieses Themas annahm.

IRECT MIND lud am 24. April 2019 unter dem Motto
»Don‘t forget to remember” zum Fundraising Forum in
Wien und zahlreiche Interessierte aus dem NPO-Sektor
und dem Kunst- und Kulturbereich folgten. Kein Wunder —
das Thema Nachlass-Fundraising interessiert viele. Und fast genau-
so viele wissen nicht so recht, wie sie es angehen sollen.

Antworten auf eine der wohl wichtigsten Fragen gab Giinther
Lutschinger, Geschiftsfiihrer des Osterreichischen Fundraising
Verbandes, gleich zu Beginn: Wie gro8 ist das Potenzial? Die Fakten
stellen sich durchaus positiv dar. Zum einen steigt das Erbschaftsvo-
lumen (2018 lag die Summe der Testamentsspenden in Osterreich bei
63 Millionen Euro), zum anderen betrug eine durchschnittliche Erb-
schaft im vergangenen Jahr 82.000 Euro. Betrige, die man jedoch
nicht sofort realisiert. Denn zwischen dem ersten Gedanken an ein
Testament und dem Abschluss vergehen meist zehn bis 15 Jahre!

Einen weiteren positiven Fakt beleuchtete im Anschluss Zein
Wigger. Der Senior Copywriter hat sich intensiv mit der zahlen-
starken Generation der Baby Boomer befasst, die derzeit ins
Pensionsalter kommt — ein Zeitpunkt, der oft zum Anlass fiir das
Aufsetzen eines Testaments genommen wird.

Sean Triner, Legate-Experte aus Australien, brachte es dann gleich
zu Beginn seiner Keynote auf den Punkt: Wenn Sie nach Testa-

mentsspendern suchen, sollten Sie in Threr
eigenen Spenderdatenbank und in Thren
Spenderlisten beginnen. Es ist schnell,
kostensparend und effektiv. Sein interna-
tional bewihrtes Erfolgsrezept lautet daher:
Befragen Sie Thre guten Spender. Dass diese
Strategie aufgeht, untermauerte er schlieB-
lich mit verschiedenen Case Studies.

Last but not least gab Annabella Priester
von VIER PFOTEN einen Einblick in ihren
Arbeitsalltag als Legate-Fundraiserin und
erzdhlte von dem einen oder anderen
Stolperstein, auf den man vorbereitet sein
sollte. Zum Beispiel auch von zu weit-
reichenden Forderungen der Spender, die
von der Organisation nicht {ibernommen
werden diirfen oder konnen.

Es war ein kompakter Vormittag mit
vielen Informationen und DenkanstéBen.
Das bestitigten auch die Teilnehmerinnen
und Teilnehmer. Und so mancher will sich
dem Thema kiinftig intensiver widmen. @

Foto: Daniel Bointner
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Alles hat ein Ende

Macchiato - die Kolumne mit einem Augenzwinkern von Rainer Sigl

s ist so traurig, schnieft die Boss und
lasst sich kraftlos auf den Barhocker
plumpsen. — Gerade noch war
er voller Leben, voller Saft und

Kraft! Ich weiB noch, wie ich vor ein paar
Wochen an ihm vorbeigegangen bin

und mir gedacht habe: Wow, da geht

es jemandem gut! Und jetzt — Die Boss
schiittelt traurig den Kopf. Hubert

aus dem Marketing seufzt. — Naja,

Boss, bitte etwas weniger Dramatik. / k
So eine Zimmerpalme hélt eben

nicht ewig. — Dracaenal!, faucht die ~— \
Boss und schnappt sich zornig die -
Espressotasse. — Bitte, das war keine - T~

e

schnode Zimmerpalme, sondern eine N~ e S TN

Dracaena Sanderiana, ja! Ein Drachenbaum! Ve S—

Hubert aus dem Marketing wirft mir
einen verstohlenen Blick zu und verdreht die Augen.

— Lisst sich nix mehr retten, Boss?, erkundige ich mich mitfiihlend. Die fuchtelt verneinend mit den Handen. —
Nein, es ist aus, finito, vorbei. Abgesoffen, die Wurzeln verfault. Und das Schlimmste: Ich war’s. Vermutlich hab ich
den Armen zu viel gegossen. Ich weil noch, wie ich letzte Woche plétzlich so geistesabwesend in der Kiiche gestanden
bin, mit der GieBkanne in der Hand, wie mich da die Irmi von oben angerufen hat und mir das vom Dings erzdhlt
hat, also, der hat ja wirklich einen Vogel, aber echt — und ich weiB es einfach nicht mehr, ob ich da zweimal hinter-
einander GieBen gegangen bin. Die Boss senkt betriibt den Kopf. — Oder dreimal. Viermal eher nicht. Glaub ich.

Hubert aus dem Marketing verschriinkt die Arme. — Am, Boss, du weiit aber schon, dass die Damen, die die Biiros
putzen, die Pflanzen sowieso gieBen ... Die Boss blinzelt zweimal. — Das ist jetzt aber nicht wahr. Deshalb schauen auch
meine Kakteen so mieselsiichtig aus, oder? Mit miidem Blick schaut sich die Boss in der Kaffeekiiche um. — An Tagen
wie diesem fragt man sich, was das Ganze soll. Gerade noch gut gelaunt, lebendig, hiibsch bliihend ... — Naja, ich glaub,
das war eher ein Angsttrieb, Bo-, will Hubert einwerfen, doch die Boss winkt unwillig ab. — Hiibsch bliithend, sag ich,
und dann: Zack! Aus, vorbei! Das Leben ist so kurz! Wozu das alles? Und danach? Was bleibt dann, frage ich? — Naja,
im konkreten Fall ein Ubertopf und ein Haufen ziemlich feuchte Blumenerd..., sagt Hubert, doch die Boss hort nicht zu.

— Das macht einen schon nachdenklich, oder? Eben noch hier, alles ist gut, man wiegt seine Blitter im leichten Luft-
zug, wird gegossen, tankt die Sonne, das Leben tobt, man wird gegossen, die Jahreszeiten kommen und gehen, man
wird gegossen ... Hubert und ich blicken uns vielsagend an, doch die Boss bemerkt es nicht und nippt am Espresso. —
Und dann: WEG! Ich meine, gut, okay, man hinterlésst natiirlich seine Spuren. Aber was ist das schon gegen das
LEBEN? Wie es entsteht, wie es wichst und bliiht? Hubert rauspert sich. — Dariiber wollte ich auch mit dir reden,
Boss, sagt er. — Weil, im Kiihlschrank, in deinem Fach, ganz hinten, dieses Joghurt, das schon langer in der Firma ist
als ich? Ich glaube, das hat sich heute morgen bewegt. — Sehr witzig, faucht die Boss. — Ich schlag vor, du nimmst dir
daran ein Beispiel. Sonst komm ich dir auch mit der GieBkanne. o
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DIRECT @ d -

. Dialog Marketing Agentur

Top-Adresse |
mit bester Aussicht

FUr Top-Adressen mit besten Erfolgsaussichten mussen Sie nicht zum Mond
reisen. Nutzen Sie einfach unsere Listen, die sich durch hohe Spendenaffinitat
auszeichnen. Und Uber genaue Analysen konnen wir jene Selektionsmerkmale
errechnen, die optimal zu lhrer Organisation passen. Dabei bertcksichtigen wir
auch aktuelle Trends und Folgeverhalten. So wird Ihre Fundraising-Aktion zum
Uberflieger - ganz ohne Raketenwissenschaft.

directmind.at




