Donor Journey -
Pauschalreise oder Individualerlebnis?

Einleitung
Prof. Dr. Michael Urselmann

Uberblick

m Definition ,,Donor Journey",

m Blick zuriick: Die Spenderreise von gestern,

m Aktueller Stand: Spenderreisen heute,

m Ausblick: Wie kdénnten Spenderreisen morgen aussehen?

B Fazit




Definition ,Donor Journey"

® Ursprung: Ubertragung des Begriffs ,Customer Journey"
aus dem Marketing ins Fundraising,

®m Unter einer Donor Journey soll hier verstanden werden ...
m .. die ,Reise" eines Interessenten ...

.. entlang von kommunikativen Kontaktpunkten ...

.. online und offline ...

.. bis zur Spende ...

.. und mdglichst weit dartiber hinaus (Folgespenden).

Definition ,Customer Journey"

m ,Customer Journey" bezeichnet die ,Reise" (,,Journey) eines
(potentiellen) Kunden (,Customer™) Gber verschiedene
kommunikative Kontaktpunkte (,Touchpoints®) bis zum Kauf.

B Diese ,Reise"™ wird in Form einer ,Landkarte™ visualisiert
(,.Customer Journey Map"), um sie besser analysieren,
verstehen und anschlieBend optimieren zu kénnen.

m Idee der Customer Journey im Online-Marketing entwickelt,
da Touchpoints dort mit Hilfe von Tracking Tools auch kanal-
Ubergreifend relativ einfach identifiziert werden kénnen.

B Umfassende Ansatze integrieren Online- und Offline-
Touchpoints Uber den Kauf hinaus.




schematische Darstellung einer Customer Journey
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Blick zurick:
Die Spenderreise von gestern

Spenderreise von gestern:
Wunsch: Individualreise

m ,Ich finde leicht eine vertrauenswiirdige Organisation
und kann ihr einfach und schnell fir ein konkretes,
interessantes Projekt spenden.™

B ,Meine Spende wird schnell und angemessen bedankt.”

m ,Ich werde regelmdBig informiert, was — dank meiner (Erst-)
Spende - durch das Projekt konkret bewirkt werden konnte."




Spenderreise von gestern:
Wirklichkeit: Pauschalreise

B Angeschrieben wird nur, wer lber eine Liste identifiziert
werden kann.

B Unabhangig von Individualinteressen kommen alle (Erst-)
Spender in den standardisierten Mailing-Zyklus (6 x / Jahr).

B Spender wird in Folge-Mailing u.U. nicht Gber den Fortgang
~Seines" Projektes informiert sondern Gber ein anderes,
da alle Projekte gleichmaBig beriicksichtigt werden sollen
(DRK: >100 Strategische Geschaftsfelder von Blaulicht Gber
Wasserwacht und Bergwacht bis Hundestaffel).

B Folge: Nur die Halfte der Erstspender ist bereit, eine
Zweitspende zu machen.

Aktueller Stand:
Spenderreisen heute




Herausforderung 1:

Anzahl der Touchpoints hat sich vervielfacht

® Wachsende UnUbersichtlichkeit: Vielzahl der Touchpoints
ermdoglicht unendliche Varianten von Donor Journeys.

®m Versuch, mit Hilfe von Tracking Tools zumindest wichtige
Teilabschnitte einer Donor Journey zu analysieren
(Marktforschung durch Beobachtung).

Herausforderung: Moderner Fundraising-Mix
mit Vielzahl von Touchpoints!

Einzelspende k.33
Mailing xep.2s2
Dauerspende xp.234

online . 253
Website «ap.2711
Social Media p.27.2
Mobile . 2713
Spendenplattform

Kap.27.1.4
Crowdfundingie.27.15

GroRspende wp.235

Testamentspende .
236

(Zu-) Stiftung rep.23s

Mikrospende xsp.2331

Telefon w254
Restgeldspende w2332

Anlassspende w2333
Spendenaktion kep.2334

Face-to-Face kap.255

Mediawerbung cp.zs.

—  Fernsehwerbung w.
2641

Radiowerbung 2642
Kinowerbung rep.2643
Printwerbung wp. 2644
Aufdenwerbung w2645

Direktwerbung c.ss
Briefwerbung .25
Faxwerbung rp.2652

Hauswurfsendung .
263

Dialogwerbung s

VLT

Suchmaschinen-
Marketing «p.2721
Display Marketing

Kap.27.22

Affiliate Marketing

Kap.27.23

E-Mail-Marketing

Kap.27.24

Messenger Marketing

Kap.27.25

Quelle: Urselmann, Michael: Fundraising - Professionelle Mittelbeschaffung fiir gemein-
wohlorientierte Organisationen, 7. Aufl., Wiesbaden 2018, S. 130.




Vielzahl von Touchpoints allein in Social Media
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Herausforderung 2:
Daten

B Wenn schon nicht eine ganze Donor Journey, so kénnen doch
zumindest Abschnitte analysiert werden.

B Neben Online-Touchpoints (z.B. SEA, E-Mail, Social Media)
kénnen auch Offline-Touchpoints (z.B. Telefon-Fundraising,
F2F, SMS, WhatsApp, Print on Demand) analysiert werden!

B Voraussetzung: Daten werden vollstéandig und systematisch
erfasst sowie zentral in einer Datenbank abgespeichert.

® Voraussetzung: Auswertungs-Know How vorhanden.




Daten vom Touchpoint ,Telefon™ erfassen!

Quelle: https://www.focus.de/finanzen/karriere/callcenter-so-geht-es-am-
anderen-ende-der-hotline-zu_id_7677712.html (Zugriff am 04.09.2019)

Daten vom Touchpoint ,Face-to-Face" erfassen!

o - |||||
Quelle: https://www.corris.ch/2019/02/spendenprojekte-die-ins-auge-springen/ .

(Zugriff am 05.09.2019)




\

Daten vom Touchpoint ,Face-to-Face" erfassen!

Quelle: https://www.formunauts.at/ (Zugriff am 05.09.2019)

Daten vom Touchpoint ,SMS" erfassen!

Neue Spender/innen gewinnen mit SMS:Spenden

¢ Nachrichten 48 8 Details|

Optional: Fur eine
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Hans Meier,

Senden)|
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Quelle: https://youtu.be/xPUyb01sQUQ (Zugriff am 05.09.2019) | |




Herausforderung 3: Donor Journeys nach
Analyse optimieren und automatisieren

m Diejenigen Teilabschnitte einer Donor Journey, zu denen
Daten vorliegen, kénnen automatisiert werden.

B Problem: Automation ist Standardisierung.

® Durch ,,Conditional Content™ kann Automation trotzdem so
gut individualisieren, wie es die Datenlage hergibt
(Bsp.: WWF: Frage nach Lieblingstier bei F2F).

B Problem: Wer bestimmt, ,wo die Reise lang geht"?
Fundraiser oder Spender?

Bsp. Automation FairMed: Donor Journey Map
Ziel: F2F-Gewonnene sollen nicht abspringen

get unik
Face2Face Dialoger

Danke fir
2 lhr Interesse

Signup Lead

= Danke far
lhre Spende

Signup Forderer
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Bsp. FairMed: Automation der Donor Journey
Ziel: F2F-Gewonnene sollen nicht abspringen

Emotionale
Bindung aufbauen

get unik

Danke und
Spendenaufruf

Emotionale
Bindung aufbauen
Vertrauen aufbauen 9

Danke und
Aufruf zum teilen

Bsp. FairMed:
Touchpoint 1 , Face-to-Face"

Entry Point i Komm mit un$
Dialog am Stand !allf eine Reise
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Bsp. FairMed:
Touchpoint 2 ,E-Mail 1 Willkommen"

E-Mail1 I
«Willkommen»

Lagara, Nepal, 4 macran. Gank i o rses it Ao

Golden Circle

el Jhe 2015wt el Hrechn nLagrche vere Eiig schuer, 15

Lo i
Mission der
Organisation

e Proje b UPRKAR (negessn el versorgen e
fm——

Wie erfiillt die

Organisation ihre Ll N o s rd . 8
P it vt st
Mission?
o
=

Was macht die
Organisation
konkret?

get unik

© getunik

Bsp. FairMed:
Conditional Content , Dialoger™

E-Mail 1 - Conditional Content Element Dialoger Name
«Willkommen»

Wil show if Contact: Name Dialoger Does Not Equal (is Not) * and Contact: Status Equals {'s) ‘Lead

%NAME_DIALOGER% konnte dich am FAIRMED-Stand dazu begeistern, mit uns

eine Reise nach Lagarche, Nepal, zu machen. Danke fir dein Interesse und deine
Anmeldung.

Wir freuen uns, dass du gerne mehr {iber unsere Arbeit in Nepal erfahren mochtest!

get unik

 getunik
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Bsp. FairMed:

Conditional Content , Lead" oder , Forderer"

E-Mail 1 - Conditional Content Element Button

«Willkommen»

Mit dem Projekt UPAKAR (nepalesisch fur Heifen) versorgen wir
i mit Medil Menschen Zugang zu
Hilfe und betreuen fr Matter und Menschen mit
Zudem bilden wir aus, um die
in Regionen wieder

get unik

Mit dem Projekt UPAKAR (nepalesisch fir Helfen) versorgen wir
i i mit il 0 Menschen Zugang zu
medizinischer Hilfe und betreuen fir Mitter und mit
hi Zudem bilden wir aus, um die
Gesundheitsversorgung in abgelegenen Regionen wieder aufzubauen.

Erfahre hier mehr (iber Lagarche und unsere Projekte in Nepal:

Im néchsten Schreiben liest du von Nobina Dhital. Sie ist fir das FAIRMED
Landerbiro in Nepal im Feld unterwegs und freut sich, dir inre Heimat Lagarche

Im nachsten Schreiben liest du von Nobina Dhital. Sie ist fir das FAIRMED
Landerblro in Nepal im Feid unterwegs und freut sich, dir ihre Heimat Lagarche

vorzustelien. Du darfst gespannt sein!

vorzustellen. Du darfst gespannt sein!

o getu

fairmed.ch,

Bsp. FairMed:
Touchpoint ,,Landing Page 1"

FAIRI MED| farmeacn

[

& BartVander Plactse
f ] FAIRMED Leiter Programmbereich Bern, SCHWEIZ
A

Herzlich willkommen
in Nepall!

Lagarche ist in Dorf im Sidhupalchowk-Distrikt in Nepal. Die Landschaft ist bergig
und herrlich grin, Wir befinden uns bel den Auslufern des Himalayas. Je haher wir
mit dem Auto fahren, desto mehr Tempel und Gebetsfahnen treffen wir an. Einige
hundert Meter vor dem Dorfeingang miissen wir den Jeep zurlickiassen, denn die

Kleine Naturstrasse (ber einem steilen Abhang ist zu schmal, um weiterzufahren

get unik

© getunik
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Bsp. FairMed: Touchpoint ,E-Mail 2%
Storytelling: Gesundheitshelferin Nobina

E-Mail 2 get unik
«Vorstellung Nobina» om

T e T e

Bsp. FairMed: Touchpoint , E-Mail 2"
Storytelling: Aktivitaten Nobina

get unik

Miittergruppe Gesundheitsposten

S0 ClAL VoR L (Se B
e i @E\ y —

0 —— gt
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Bsp. FairMed: Touchpoint , E-Mail 3"
Storytelling: Besuch Muttergruppe

E-Mail 3 .
«Besuch bei L get unik
Miittergruppe»

© getunik

Bsp. FairMed: Touchpoint ,Landing Page 2"
Storytelling: Besuch Muttergruppe

Mein Besuch
bei der Miittergruppe
mit Urmila Pariyar
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Bsp. FairMed:
Storytelling: Gefahr durch wilde Tiger

get unik

Wilde Tiger

AL wﬂsmsmw\l
£ bnef)
S

=Y

© gotunik

Bsp. FairMed:
Touchpoint ,,SMS"

Griisse, Nobina p
', aD
FAIRMED Nepay hital,
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Bsp. FairMed:

Touchpoint , Postkarte™

Postkarte

get unik

Bsp. FairMed:

Ergebnis: +10% Realisierungsrate bei LSV

Ziel FAIRMED

Wir wollen die Anzahl
Stornos vor der
Erstzahlung reduzieren.

get unik
Ergebnis

+10% Realisierungsrate
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Bsp. Stiftung Heilsarmee Schweiz:
Touchpoints ,Telefonat™ und ,Brief*

get unik

User Experience

Quelle: https://www.politik-forum.eu/viewtopic.php?t=50273 (Zugriff am 05.09.2019)
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Trampfelpfade sind ein Protest gegen aufgezwungene Wege

Walter Schmidt

A =

Quelle: https://www.derwesten.de/wochenende/trampfelpfade-sind-ein-protest-
gegen-aufgezwungene-wege-id10602221.html (Zugriff am 30.08.2019)

Ausblick:
Die Spenderreisen von morgen

(A7)
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Ausblick

® Immer gréBere Teilabschnitte der Donor Journey (Online und
Offline) werden nach und nach immer starker automatisiert
und individualisiert.

m Selbst in Teilabschnitten der Donor Journey mit persénlichem
Kontakt (z.B. zu GroB- und Testamentsspender) kann
Automation die Rolle einer Projekt-Management-Software
Ubernehmen (Erinnerung an Anrufe, Geburtstagskarten etc.)

m KI - Klnstliche Intelligenz: Selbstlernende Systeme kdénnen
Donor Journey optimieren und dafiir sorgen, dass sich die
Standardisierung den Trampelpfad immer starker anndhert.

Automation: Donor Journey von Interessent
Uber Erst- und Mehrfach- bis Dauerspender

get unik
What’s next?

Verhandene Adeessan

tunik
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Fazit: Wir sollten heute diskutieren:

® Welche Reisen mit uns wiinschen sich Spender wirklich?
® Wie bekommen wir das heraus (z.B. Tests, Tracking)?

B Wie erreichen wir mit unseren Donor Journeys gleichzeitig
eine verninftige Standardisierung (Automation) und
Individualisierung (Conditional Content)?

® Wie bekommen wir das gesteuert?
Daten, Datenbank, Datenschnittstellen, Datenschutz
~Interdisziplinares®™ Projekt-Team (IT, PR, FR, Dienstleister)

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!
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Fundraising

Professionelle Mittelbeschaffung
fiir gemeinwohlorientierte
Organisationen

7. Auflage

@ Springer Gabler

22



