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Editorial

Das Titelthema dieser FUNDIERT ist die dynamische Zielgruppenauswahl mithilfe des Machine Learnings. Dabei geht es
darum, Zielgruppen innerhalb einer Fundraising-Datenbank moglichst genau zu definieren und anzusprechen. Wie das
funktioniert, erfahren Sie in dem Artikel unserer Datenanalystin Lena Kroneis. Wenn Sie mit Lena Kroneis tber Kinstliche
Intelligenz im Fundraising sprechen mochten, kénnen Sie das beim 22. Bad Honnefer Fundraising Forum am 28. Novem-
ber 2019 tun. Sie wird dort zu dem Thema referieren.

Thema des Forums in diesem Jahr ist ,, Die Spenderreise: vom Pauschaltourismus zum Individualerlebnis”. Es geht um die
maoglichst personliche Ansprache von Spenderinnen und Spendern. Und das nicht nur in den oberen Bereichen der Spen-
derpyramide, sondern auch per Mailing und E-Mail. Welche Voraussetzungen braucht es dazu? Und wie kann die Kom-
munikation aussehen. Ein Ansatz dazu ist die wertschatzende oder gewaltfreie Kommunikation nach Marshall B. Rosen-
berg. Wie sie im Fundraising funktioniert, dartber hat fir uns Dr. Stephanie Neumann geschrieben, auch sie kédnnen Sie
beim Forum erleben. Willibald Geueke rezensiert das neue Buch von Andreas Berg DATABASE + FUNDRAISING. Und last,
but not least haben wir mit Dr. Glnther Lutschinger Uber den anstehenden Fundraising Kongress in Wien gesprochen.

Wir wiinschen Ihnen viel Freude bei der Lektlre der neuen FUNDIERT und freuen uns darauf, Sie am 28. November beim
Bad Honnefer Fundraising Forum zu sehen. Unser Tipp: Nutzen Sie den gunstigen Friihbucherpreis!

Axel Gotz Michael Solzbacher
Geschdiftsfiihrer Geschdftsfiihrer



Vor der Herausforderung, dass

sich immer mehr Organisationen
auf immer weniger Spender kon-
zentrieren, wachst die Bedeutung
einer individuell auf den Spender
abgestimmten Kommunikation. Die
Frage, welcher Spender auf welche
Kampagne anspricht, lasst sich
durch statische Zielgruppenmodelle
aber nur schwer beantworten. Es
braucht dynamischere und komple-
xere Modelle. Aus der kommerzi-
ellen Werbung ist langst bekannt,
dass man flr eine gezieltere Wer-
beansprache auf Methoden des
Machine Learnings (kurz ,ML")
setzt. Auch im Fundraising lassen
sich diese Methoden nutzen.

Die kommerzielle Werbung hat
den entscheidenden Vorteil, dass
das beworbene Produkt einen
bestimmten Gebrauchswert fur
den Adressaten besitzt, aus dem
sich zukinftiges Verhalten ableiten
lasst. Sehr anschaulich ist dies am
Beispiel von Produkten fur Kinder.

Ab dem Kauf der ersten Windel
lieBe sich hier theoretisch auch
ohne statistische Modelle ableiten,
welche Artikel dem K&ufer tber
Jahre hinweg als Nachstes angebo-
ten werden sollten. Aber natdrlich
liegen Kaufentscheidungen neben
dem objektiven Sachwert noch
komplexere Faktoren zugrunde, die
sich nicht problemlos identifizieren
lassen.

Genauso beruht auch das Spen-
denverhalten auf unterschied-
lichsten Motivationen, die es zu
analysieren gilt. Dabei ist es schwer
maoglich, die personliche Motivati-
on einer jeden Person zu bestim-
men. Doch jede Motivation eines
Spenders hinterlasst ein Muster in
seinem Verhalten. Genau dieses
Muster heif3t es zu erkennen, um
zukUnftiges Verhalten daraus abzu-
leiten.

Die Methoden des ML, als Teilbe-
reich der kinstlichen Intelligenz

(KI), dienen dem selbststandigen
Entdecken und Lernen von Daten-
strukturen und -mustern, die , mit
bloBem Auge” nicht zu erkennen
sind. Statische Selektionsmodelle
identifizieren Spender nach zuvor
festgelegten Merkmalen, wie zum
Beispiel bei der klassischen RFM-
Selektion, die Spender nach festen
Grenzen in ihrer Recency, Haufigkeit
und Hohe ihres bisherigen Spenden-
verhaltens auswahlt.

Im Gegensatz dazu werden im ML
statt festen Auswahlregeln nur
Merkmale zum Spender und seinem
bisherigen Verhalten vorgegeben,
aus denen sich ein kdnstliches Sys-
tem die relevanten Auswahlregeln
selbst bestimmt. Bei Methoden

des sogenannten ,, Uberwachten
Lernens” basiert die Suche der Aus-
wahlregeln auf einem Beispielereig-
nis der Vergangenheit, um daraus
Vorhersagen auf ein zukunftiges
Ereignis abzuleiten. Das kinstliche
System lernt aus Erfahrungswerten.



Fir die Zielgruppenauswahl eines
geplanten Spendenmailings be-
deutet das zum Beispiel, dass ein
Modell zu einem bereits durchge-
fahrten Mailing aufgesetzt wird,
das dem geplanten so ahnlich wie
maoglich ist (in seinen Bestandteilen,
seinem Thema und Zeitpunkt, etc.).
Es werden fur alle Empfanger des
damaligen Mailings so viele Infor-
mationen wie moglich generiert
sowie auch ihre Reaktionen als mo-
netarer Wert erfasst. Durch Einsatz
einer passenden ML-Methode wird
nun bestimmt, welche Merkmale
welchen Einfluss auf die Reaktion
hatten und entsprechende Regeln
gebildet. Diese Regeln werden

im nachsten Schritt auf den kom-
pletten Spenderbestand angewen-
det, um fur jeden Spender einen
Vorhersagewert zu seiner Reaktion
zu bilden.

Uber diesen Vorhersagewert kann
man nicht nur die passendsten und
profitabelsten Spender fur Akti-
onen auswahlen, man erhalt auch

eine Vorhersage Uber die zu er-
wartenden Einnahmen bestimmter
Zielgruppen.

Der wichtigste Unterschied zur
klassischen statischen Zielgruppen-
selektion ist, dass man nicht davon
ausgeht, die entscheidenden Merk-
male eines passenden Spenders zu
kennen. Stattdessen lasst man sie
anhand vergangener Ereignisse und
Verhaltensmustern bestimmen.

Die Modelle sollte man immer
wieder neu lernen lassen, da sich
Verhaltensmuster andern oder
verfestigen und fur dieselbe Maf3-
nahme zu einem anderen Zeitpunkt
(zum Beispiel zu Weihnachten)
ganz andere Faktoren entscheidend
sein kdnnen.

Informationen tber das Spenden-
verhalten sind in jeder Datenbank
in Form von Buchungen erfasst.
Um zu validen Vorhersagen zu
kommen, bendtigt es aber mehr.
Damit ist nicht gemeint, einen

.glasernen Spender” zu erschaf-
fen, dessen Leben durchleuchtet
und gespeichert wird. Grundlegend
sind Informationen zu allen statt-
findenden Interaktionen zwischen
Organisation und Spender. Aktion
und Reaktion mussen dabei un-
bedingt verknUpfbar sein. Je mehr
Einzelheiten Uber die Aktion erfasst
sind (z. B. Zeitpunkt, Kanal, The-
menkategorie, etc.), desto genauer
lassen sich Strukturen erkennen
und Vorhersagen treffen.

Mit einer gut gepflegten Datenba-
sis lassen sich also auch im Fund-
raising Methoden des Machine
Learnings einsetzen, um zu einer
dynamischen Zielgruppenauswahl
zu gelangen. Der Spender profitiert
so von einer auf ihn abgestimmten
Kommunikation und die Organi-
sation kann Investitionen besser
kalkulieren und durch zielgruppen-
gerechte Aktionen ihre Spenden-
einnahmen optimieren.

Lena Kroneis



Wie dricke ich mich ehrlich und klar aus und bleibe zugleich

in meiner professionellen Rolle als Fundraiser*in?

.Natiirlich bringe ich meinen Spende-
rinnen und Spendern die groBtmaogliche
Wertschdtzung entgegen!” Das wiirde
gewiss jede*r Fundraiser*in sagen. Doch
was genau bedeutet Wertschatzung?
Welche Mdglichkeiten habe ich, wenn
eine Spenderin anruft und wiitend
verlangt, dass sie nie wieder Mailings
mit Aufklebern bekommt und ich genau
weil, dass ich dieser Bitte nicht nach-

kommen kann?

Ein Blick in die friedliche Konfliktlo-
sung hilft weiter. Hier wird deutlich,
wie Kommunikation wirken kann und
welche Bedeutung eine empathische
Verbindung zwischen Menschen hat.
Dariiber hinaus werden ganz konkrete
Handlungsoptionen vorgeschlagen,
die dazu beitragen, angespannte Si-
tuationen zu befrieden. In den 1960er
Jahren entwickelte der amerikanische
Psychologe Marshall B. Rosenberg das
Handlungskonzept der ,Gewaltfreien
Kommunikation" (GFK). Ziel ist, zum
Kern von Kommunikation zuriickzufin-
den, ndmlich eine Verbindung zwischen

Menschen zu schaffen. Es geht in einem

Gesprach also nicht darum, mein Ge-
geniiber von etwas zu liberzeugen, son-
dern eine kooperierende, empathische
Beziehung zu entwickeln. Doch wie
gelingt der Ausstieg aus dem gelernten
Muster Freund - Feind?

Vier Schritte zur Empathie

Die GFK bietet dafiir eine denkbar ein-
fache Anleitung. In einem ersten Schritt
wird beleuchtet, was in einer Situation
passiert ist: Zahlen, Daten, Fakten. In-
terpretation, Bewertung und Analyse
werden erst einmal zurlickgestellt.
Wenn klar ist, was die Beobachtung

ist, geht es in einem zweiten Schritt
darum, die Gefiihle der Beteiligten zu
horen. Da Gefiihle ausgel6st werden,

so die Grundannahme der GFK, wenn
Bediirfnisse erfiillt oder unerfiillt sind,
ist der dritte Schritt, diese Bediirfnisse
zu benennen. Da Menschen in der
Regel nicht gelibt sind, ihre Gefiihle
und Bediirfnisse zu benennen, kann es
kompliziert werden: ,Satt? Satt kenn ick
nich. Entweder ick hab Hunger oder mir

is schlecht.” Hier braucht es also eine

gehérige Portion Geduld und Ubung. In
einem vierten Schritt wird eine konkrete

Bitte formuliert.

Diese vier Schritte sind ein Prozess, der
zundchst innerlich ablduft, um Uber das
eigene Befinden Klarheit zu erhalten.
Erst dann kann ich mich empathisch
meinem Gegeniiber zuwenden und

mir (iberlegen, was dieses wohl in der
Situation beobachtet und gefiihlt und
welches Bediirfnis es sich mit seinen
Taten oder Worten vielleicht erfiillt hat.
Ziel ist dabei immer, den Menschen

im Menschen zu sehen. ,Die GFK hilft
uns, mit uns selbst und mit unseren
Mitmenschen so in Kontakt zu kommen,
dass sich unser natiirliches Einfiihlungs-
vermogen wieder entfalten kann.” (Ro-
senberg 2016:25) Dabei ist es wichtig,
alle Bewertungen, Interpretationen und

Analysen erst einmal zurlickzustellen.
Spender*innen zuhdren
Fiir die Kommunikation mit

Spender‘innen bedeutet dies, dass

wir sehr genau zuhdren, was sie uns



erzahlen. Aus welchem Grund unter-
stiitzen sie die Organisation? Wenn ich
das weil3, kann ich auf ihre Wiinsche
eingehen - oder es zeigt sich, dass wir
nicht die richtige Organisation fiir sie
sind. Der Spenderin, die angesichts von
Aufklebern im Mailing wiitend ist, hore
ich zu und versuche zu verstehen, was
sie bewegt. Erst wenn sie bereit ist, mir
zuzuhoren - und das sollte ich direkt
fragen —, erkldre ich ihr, aus welchem
Grund wir Incentives beilegen. Es geht
in diesem Prozess darum, sich in die
Lage des anderen zu versetzen. Die
Spenderin braucht keine Ratschlage
oder Belehrungen und noch nicht ein-
mal eine Losung fir ihr Anliegen. Allein
dass sie gehort wird, reicht aus.

Wenn Gesprache mit der Haltung der
GFK gefiihrt werden, dann geschieht
das auch zum Schutz des Zuhdrenden.
Wenn Sie in einer Situation, die [hnen
Unbehagen bereitet, verstehen, was in
diesem Moment |hr eigenes unerfiilltes
Bediirfnis ist, dann konnen Sie bei sich
selbst bleiben. Vielleicht brauchen Sie

einfach nur Ruhe und bemerken, dass

Sie keine Kraft mehr haben fiir ein
weiteres Gesprach am Telefon - oder
wie es eine kluge Kollegin einmal
ausdriickte: ,Man muss nicht jedes
stinkende Paket auffangen, was ange-
flogen kommt."

Lassen Sie das, was andere sagen, bei
den anderen und horen Sie, was viel-
leicht deren Gefiihle und Bediirfnisse
sein konnten. Dabei ist es wichtig, zu
unterscheiden zwischen Beobachtung
und Bewertung, Geflihl und Schuld-
zuweisung (,Ich fiihle mich von Dir
eingeengt”, ist in diesem Sinne eine
Schuldzuweisung), Bediirfnis und
Strategie (Schlaf wire eine Strategie,
um sich das Bedirfnis nach Ruhe zu
erflillen) sowie die Unterscheidung
zwischen Bitte und Forderung. AuBern
Sie eine Bitte, dann ist ein Nein eine
maogliche Antwort. Ziel dieses Pro-
zesses ist, weder seine Wehrhaftigkeit
einzubiiBen noch von allen geliebt zu
werden. Ziel ist, Klarheit zu schaffen
und sich ehrlich auszudriicken. Dann
kann Verbindung zwischen Menschen
gelingen.

Dr. Stephanie Neumann
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EINE GELUNGENE VERBINDUNG VON
EMPIRIE UND ERFAHRUNGSWISSEN

DATABASE + FUNDRAISING von Andreas Berg

in der , Edition Fundraiser” erschienen

Fast 20 Jahre haben die Fundraise-
rinnen und Fundraiser im deutschspra-
chigen Raum auf eine neue Gesamtdar-
stellung des ,Data-Driven-Fundraising"
warten miissen - das Buch von Peter
Rosegger/Helga Schneider/Hans-Josef
Honig aus dem Jahr 2000 gibt nicht

einmal mehr im Antiquariat.

Der Mathematiker und Sozialwissen-
schaftler Andreas Berg hat mit seiner
Publikation die Quintessenz seines
Wissens vorgelegt, das er in mehr als
20 Jahren in unzahligen Projekten und
MaBnahmen erworben hat: in Organi-
sationen, in Agenturen und seit 2012
als unabhangiger Berater.

Andreas Berg ermutigt alle Berufs-
kolleginnen und -kollegen, sich ndher

mit der fakten- und datengesteuerten
Seite des Fundraisings zu beschaftigen.
Mit jedem weiteren Kapitel wird immer
deutlicher, dass Kreativitat, Analyse
und strategisches Handeln zusammen
gedacht werden missen. Das Buch
liberzeugt durch seine klare Struktur
und seine verstandliche Sprache: Nach
dem Studium der knapp 200 Seiten
konnen wirklich alle Leserinnen und
Leser jeden falschen Respekt ablegen,
den sie gegeniiber den Themen Da-
tenqualitat, Datenschutz, Kennzahlen,
Analysen, Segmentierungsverfahren
sowie Schritte zum Einsatz einer pas-
senden Fundraising-Software vielleicht
einmal hatten.

Besonders liberzeugend, anschaulich
und praxistauglich sind vor allem die

Darstellung des Erfordernisses einer ho-
hen Datenqualitdt und das Kapitel zur
Segmentierung. Noch mehr Platz hat-
ten die Abschnitte zum Thema ,Tests"
und zu den Kriterien zur Auswahl einer
qualitativen Fundraising-Software ver-
dient. In einer weiteren Auflage wiirde
ich mir personlich in den Abschnitten
zu den Kennzahlen ,Lifetime-Value"
und ,Investition pro Spender" mehr Hil-
festellungen angesichts der zahlreichen
und zugegeben kniffeligen Fragen
wiinschen.

Vor dem Hintergrund eines immer
komplexer werdenden Fundraising-
Umfeldes ist diese profunde Darstel-
lung konkurrenzlos. Der Umschlagtext
verspricht nicht zu viel: ,Data-Driven-
Fundraising” kann jeder lernen.
Willibald Geueke
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Dr. Glinther Lutschinger, Geschaftsfihrer

Fundraising Verband Austria, im FUNDIERT-Interview

FUNDIERT: Herr Dr. Lutschinger, Sie ken-
nen als Geschdftsfiihrer des Fundraising
Verbandes Austria den dGsterreichischen
Fundraising Kongress natiirlich bestens.
Sie sind aber auch immer wieder beim
Deutschen Kongress in Kassel zu sehen.
Was unterscheidet den Kongress in Wien
von dem in Kassel?

Dr. Glinther Lutschinger: Wir sind na-
trlich ein wenig kleiner. Mit etwas
tiber 300 Teilnehmenden ist der Wiener
Kongress lberschaubarer, intimer auch,
zum Netzwerken hervorragend geeig-
net, man findet sich einfach ein wenig
leichter, die Location ist auch so, dass
man sich immer wieder begegnet. Und
dann ist der dsterreichische Fundrai-
sing-Markt kleiner als der deutsche.
Wir sind deshalb internationaler aufge-
stellt. Wir haben immer eine ganze Rei-
he an internationalen Referenten aus
England, aus Danemark, den Niederlan-
den, aus der Schweiz, aus Deutschland

und natiirlich aus Osterreich. Und
schlieBlich legen wir unseren Kongress
immer so, dass er mit der CEE Fund-
raising Conference in Bratislava, dem
Fundraising Kongress fiir Mittel- und
Osteuropa, stattfindet. Der Kongress in
Wien ist am Montag und Dienstag, am
Mittwoch die Masterclass, am Don-
nerstag und Freitag geht es dann wei-
ter in Bratislava. Zwischen Wien und
Bratislava sind es gerade 60 Kilometer,
die kiirzeste Distanz zwischen zwei
Hauptstadten in Europa. Das hat z. B.
auch den Vorteil, dass amerikanische
Kollegen als Speaker zu uns nach Wien
kommen. Sie wissen, dass im Anschluss
der Kongress in Bratislava ist und in der
Woche darauf der IFC in Holland, da
lohnt sich also die Reise.

FUNDIERT: Wie unterscheidet sich die
Fundraising-Szene in Osterreich von der
in Deutschland? Und wie zahlt der Wie-
ner Kongress darauf ein?

Lutschinger: Wir versuchen starker,
Themen herauszuarbeiten, uns einem
Leitthema zu widmen, liber das unsere
Keynote-Speaker sprechen, und das wir
in Seminaren und Diskussionsrunden
abbilden. Das ist bei einem groBe-

ren Kongress problematisch, solche
Schwerpunkte herauszuarbeiten. Na-
tlirlich versuchen wir auch, die wesent-
lichen Fundraising-Trends abzubilden.
Heuer ist das Thema ja Peer-to-Peer-
Fundraising, das wir unter verschie-
denen Aspekten beleuchten, Story-
telling, Generationsthemen und dhn-
liche Bereiche. Das scheint anzukom-
men, denn wir haben jedes Jahr eine
hohe Zahl an Leuten, die den Kongress
zum ersten Mal besuchen.

FUNDIERT: Sie haben schon gesagt, Sie
stellen den Kongress immer unter ein
Thema. Dieses Jahr ist es PEOPLE GIVE
TO PEOPLE. Wie kommen Sie auf das
Jahresthema?
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Lutschinger: Wir diskutieren das natiir-
lich mit Fundraiserinnen und Fundrai-
sern aus der Szene, im Biiro, im Vorstand
des Verbandes und so weiter. Das Thema
entwickelt sich, wir suchen nicht erst
das Thema und dann die Referenten.
Vielmehr entsteht das Thema wahrend
wir am Programm arbeiten. Wir fiihren
Gespriche in Osterreich, beim Kongress
in Deutschland und allmahlich schalt
sich dann das Thema heraus. Anders

als in Deutschland haben wir kein
Programmkomitee, sondern bei uns
entsteht das Programm durch die per-
sonlichen Gespréche, die vier, finf Kolle-
ginnen und Kollegen und ich fiihren.

FUNDIERT: Warum lohnt es sich fiir
deutsche Kolleginnen und Kollegen, nach
Wien zu fahren?

Lutschinger: Wir haben einige sehr in-
teressante Formate. Zum Beispiel ,Die
beste Idee, die ich selbst gerne gehabt

fu_r Corporate Fundra.i Fachtagung
Ormationen yngep-

. vom 9, b ”9 Conference, Bratisla\/a, F

®

hitte" Da kann jede/r auf die Biihne
und in einer flinfminiitigen Rede die
Fundraising-ldee vorstellen, die man
selbst gern gehabt hatte. Es geht also
darum zu schauen, was die anderen
machen. Das ist inhaltlich spannend,
das ist lustig, das ist sehr dynamisch.
Nach den Prasentationen stimmt das
Publikum mit einem interaktiven Tool
tber die beste Idee und es gibt natiir-
lich auch einen Preis. Und wir legen
einen sehr hohen Wert darauf, dass

die Leute sich bei uns wohlfiihlen. Wir
haben also auch Massagen im Angebot,
Yoga, Morning-Sessions, der Rahmen
beim Essen ist familidr. Unsere Gaste
sollen sich einfach wohlfiihlen. Und die
Abende sind bis auf den Montag ohne
Programm, sodass man sich auch Wien
anschauen kann. Und da unser Kongress
von Montag bis Mittwoch ist, nutzen
viele Gaste aus dem Ausland den Rest
der Woche auch, um in Wien zu bleiben
und sich die Stadt anzusehen.

Dr. Glinther Lutschinger

FUNDIERT: Worauf freuen Sie sich beim
diesjdhrigen Kongress am meisten?

Lutschinger: Wir kombinieren den drit-
ten Tag mit einer weiteren Fachtagung.
Wir machen eine Corporate-Fundrai-
sing-Tagung, vielleicht ist das ja auch
ein Thema fiir deutsche Kolleginnen
und Kollegen. Es geht einen ganzen Tag
lang um Unternehmenskooperationen.
Darauf freue ich mich, weil ich die The-
men Ethik und Unternehmenskoopera-
tionen ganz zentral fiir die Reputation
des dritten Sektors sind: Mit wem lege
ich mich ins Bett, wem gebe ich eine
Biihne? Da glaube ich, miissen wir
noch einiges lernen und diskutieren.
Und dann kommt Richard Radcliffe als
Legacy-Fundraiser und der ist einfach
ein groBartiger und amiisanter Vor-
tragender, der das Publikum wirklich
mitreiBt.

UMA
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DATA-DRIVEN FUNDRAISING

FUNDRAISING FORUM 2019

Vom Pauschaltourismus
zum Individualerlebnis

Frither wurden Spenderinnen und Spender behandelt
wie bei einer Pauschalreise: Buffet fiir alle. Heute
funktioniert Fundraising in dieser Form nicht mehr.
Wer erfolgreich sein will, muss Spenderinnen und
Spender personlich ansprechen. Erfahren Sie, was
dabei geht und Erfolg verspricht.

¥ Programm und Anmeldung unter:

TERMINE

19. September 2019
Fundraisingtag Berlin-
Brandenburg

Potsdam

24. & 25. September 2019
faith + funds
Bremen

7. bis 9. Oktober 2019
Osterreichischer Fundraising
Kongress 2019

Wien

9. bis 11. Oktober 2019
CEE Fundraising Conference

Bratislava

15. bis 18. Oktober 2019
IFC, International Fundraising
Congress

Noordwijkerhout, Niederlande
-y Y

22. Bad Honnefer

Fundraising Forum

Fiir Richtigkeit und inhaltliche Qualitat der aufgefiihrten Seminare ibernimmt die Redaktion der FUNDIERT keinerlei Gewahr.



