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.

G




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!

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
Spenden-Bestétigung,
zwecks Abzug in der
Steuererklarung,
senden Sie uns lhren
Namen, Vorname, Str.,
PLZ, Ort an Nr. 488

Hans Meier,

Senden)|

QWERTZU I OPU
ASDFGHUJKLOA

Y XCVBNM

123 (© O Leerzeichen | Return |

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

11



Bsp. FairMed:

Touchpoint 2 ,E-Mail 1 Willkommen"

E-Mail 1
«Willkommen»

Golden Circle

Mission der
Organisation

Wie erfiillt die

Organisation ihre

Mission?

Was macht die
Organisation
konkret?

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

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

o Laten wcr s,

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

orsaon, D st gospans s

Lobe G,
Ban

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 Helfen) versorgen wir

Mit dem Projekt UPAKAR (nepalesisch fir Helfen) versorgen wir

get unik

mit Menschen Zugang zu mit Menschen Zugang zu
Hilfe und betreuen fir Matter und Menschen mit medizinischer Hilfe und betreuen fur Matter und mit
Zudem bilden wir aus, um die hi Zudem bilden wir aus, um die
in Regionen wieder 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

© setul
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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,

16



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

17



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

19



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

20



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!

21



Fundraising

Professionelle Mittelbeschaffung
fiir gemeinwohlorientierte
Organisationen

7. Auflage

@ Springer Gabler

22
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© ora Kinderhilfe international e. V.



Katteetrinken tiir Kenia

50 individuell kann Spenderbetreuung sein

© ora Kinderhilfe international e. V.
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Kinderhilfe

Individuelle Spenderbetreuung ist abhangig
von verschiedenen Faktoren:

= der GrofSe, Inhalten und Ausrichtung der Organisation
= Produkt der Organisation
= Ressourcen der Kommunikationsabteilung- und

= Haltung / Organisationskultur

© ora Kinderhilfe international e. V.
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Das Kind

Child Focused Development

© ora Kinderhilfe international e. V.



© ora Kinderhilfe international e. V.

Das Kind

5
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Kinderhilfe
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Das Kind

Die Familie

© ora Kinderhilfe international e. V.
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Der Spender

Die Familie

© ora Kinderhilfe international e. V.



Die Grundhaltung zum Spender
ist deckungsgleich mit der DNA von ora Kinderhilfe:

= |okal
= authentisch
" nah

Individuelle Spenderbetreuung ist fur uns weniger eine Methode,
Ausdruck einer Haltung.

© ora Kinderhilfe international e. V.
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Als Organisation braucht es dafur:

= Die strategische Entscheidung fur diese Art der
= Konsequente Umsetzung in allen Bereichen (Dienstleister
= Entsprechende Personalauswahl und Qualifizierung

= Das Aushalten dessen, dass mit dieser Art zu arbeiten,
Ziele erreicht werden

© ora Kinderhilfe international e. V.



GFS, Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Dem Spender in den Kopf geschaut

Neuromarketing in Theorie und Praxis



Agenda

Die Theorie

* Was ist Neuromarketing?
 Die Limbic® Types
 Erste Studienergebnisse

Die Praxis
* Der Deep Dive
* FEin Mailingtest

GFS, @ Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Das Marchen vom ,, homo oeconomicus”




GFS., Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Gene lernen langsam




GFS, @ Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Emotionen...

... sind die wahren Treiber




GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Ndhe zihlt.

Verarbeitung von Umweltsignalen

Implizite Prozesse (bits per sec.) Explizite Prozesse (bits per sec.)

Input

Total (alle 5 Sinne)



GFS. © Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Unser Entscheidungsverhalten ist steuerbar...

Gegeben sind 2 Alternativen

SiiddeulscheZeﬁ?mg

Internet Abo 59,- Euro 68

e Internet + Print Abo 125,- Euro 32




GFS. © Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Unser Entscheidungsverhalten ist steuerbar...

Gegeben sind 3 Alternativen

Siiddeutsche Zeitung

Internet Abo 59.- Euro 16

e Print Abo 125,- Euro

i

Toiter setzt sum Oberflvg.

L

e Internet + Print Abo 125,- Euro 84




GFS., Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Wahrnehmung und Erfahrung

Wieso wir Dinge tun kénnen, die wir eigentlich nicht konnen

GmaeR der Sutide eneir Uvinisterat ist es nchit witihcg in
wlecehr Rneflogheie die Bstachuebn in eneim Wort snid.

Das Ezniige was wchthiig ist, ist dsas der estre und der leztte
Bstabchue an der riticegen Pstoiion snid.

Der Rset knan ein ttoaelr Bsinoldn sien,
tedztorm knan man ihn onhe Pemobilre Iseen!




GFS, © Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Das ,neue Denken” in der Hirnforschung

Emotion * Emotionen entscheiden
* Das emotionale Machtzentrum
im Gehirn ist das limbische
] System
Instinkte

* Entscheidungen fallen weit-
gehend unbewusst (iiber 90%)

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Das Limbische System...

... steuert den Entscheidungsprozess

@ Bewusstsein

3

Entscheidung

Organismus
UnbewuBte Bewertung
durch das Limbische System

(1
Stimuli

Kommunikation Ja/Nein

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Limbic®

Neuropsychologische Zielgruppen

* Im Wesentlichen basiert die mensch-
liche Personlichkeit auf den 3 grofien
Emotions-Systemen.

* Bei allen Menschen sind alle Kréfte
vorhanden, allerdings ist deren
Auspragung bei jedem Menschen
individuell.

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFS. & Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.
Abenteuer Thrill
Extravaganz Impulsivitat Rebellion . .
I - e [ —— Alle menschlichen Motive, Werte
Kreativitat Risikofreude . .
. Kampf  Macht und Wiinsche lassen sich auf der
v Autonomie i Elite . . .
. gme Abwechslung Froimeit gy DUrCNSetzuNg Limbic® Map darstellen und in
) i e O i Relation zueinander bringen.
Leichtigkeit FleiB Ehrgeiz
e | Otentin Dherang ooung 69 prazson * Konstruktion der Limbic® Map:
o Tumen  Possie  Flexbiitt - P Die Position der Werte in der
< erzlichkei Fi dschaft i ?m . . .o
%‘57@ Sinnlichkeit :.::::n ' Pernd Hvs::er " I::'“’“ &Q\\g’ leb1C® Map wurden zunéachst
R, Geselligkeit e bométhel Verlasslichkeit s Z *0 1 1 1
Nuse, P e M Conorgenneg, L o mittels einer Expertenbeurteilung

i i radition S 1
e e v von Psychologen ermittelt und dann
© Hans-Georg Héausel / Gruppe Nymphenburg Consult AG mittels DiStanZ_Analysen Verifizjert'

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

7 Werte-Dimensions-Cluster des Menschen

Abenteuer Thrill

Extravaganz

:*:i - | Dominanz
~  SpaB und Erfolgund

Kreativitat Status

etzung

Leistung
Effizienz

Leichtigkeit
Funktion

Toleranz

oit Ordnun

esie Flexibilitat Gerechtigkeit
al

¥ Tradition und
Sicherheit

Askese \s’

mkeit

gie  Sicherheit

_ |Balance
© Hans-Georg Hausel / Gruppe Nymphenburg Consult AG

Limbic® © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018

Malteser

... weil Nihe zihlt.



GFSe ©

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Motiv- und Werteraum des Menschen

“~travaganz ebellion

© Hans-Georg Hausel / Gruppe N

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018

Funktionalitat

Toleranz
Offenheit Ordnung

Flexibilitat Gerechtigkeit

Poesie
Fri

Herzlichkeit

Harmomse'r l'B Tradltlonallsten

B S | " B

' Malteser

. weil Nihe zihlt.



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Limbic® Type Harmoniser

. 4
R 2 ,’
4

Elisabeth )

&4 Jahre alt
Verhelratet

«  Hausfraw
Elrenamtlich tittig

Mutter von 2 Kindern
Berelts Grobmutter

«  Hobbles: Backen, Basteln,
Lesew, Glrtnern,
Singen b Kirchenchor,
Zelt mit der Familie



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Limbic® Type Performer

,m Alexander

| 52 Jahre alt

| verheiratet
| Vater von 3 Kindern

‘ l | Als Unternehmensberater tatig

v, | Seine Hobbies: Golf, Segeln, Marathon, Schach,
Oper, Reisen zu Metropolen und nach Ubersee

"

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



Limbic® Types

Geografische Verteilung

SCHLESWIG
HOLSTEIN

MECKLENBURG.
VORPOMMERN

\
\ BRANDENBURG

<
SACHSEN. ~\

NORDRHEIN- (e

WESTFALEN =

<

Syl

> THURINGEN AJ7 SACHSEN

HESSEN . 5

§ ~ N\ G|

RHEINLAND- / J ‘\.\S‘—\J e
PRALZ &N

SA;Fl‘AND
(

BAYERN

)
WORTTEMBERG

Limbic® © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018

pventeure,
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Malteser

... weil Nihe zihlt.



GFS. Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Ndhe zihlt.
Limbic® Types
Geschlechtsspezifische Unterschiede

poenteureg, poenteureg,

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFS., Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Limbic® Types

Altersspezifische Verinderungen

poenteurg,

© Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018



GFS.

Limbic® Types

Spendenmotive

Abenteuer Thrill
Extravaganz Impulsivitat Rebellion
(*—I Kreativitat Risikofreude

Freude am Abwechslung
Geben und Neugier
Schenken

1 - Ehrgeiz
Gewissens- Funktionalitat Hartnackigkeit

Genuss erlelchterung

Gewissens-
erleichterung

Traumen Poesie Flexibilitat

>
o Sinnlichk C
é&/e ' Vergieiuiovuigdle,
(/ " ) g
0088 genhegesundheit Qualitat “‘\512\9\

cherheit  Tradition

© Hans-Georg Hausel / Gruppe Nymphenburg Consult AG -f

Limbic®, © Gruppe Nymphenburg Consult AG 2018
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GFS, @ Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Warum Limbic® im Fundraising

 Limbic® ist leicht zu verstehen und sehr schnell zu implementieren.

* In der b4p-Studie werden jahrlich 30.000 Personen zu ihrem
Konsumverhalten befragt. Fragen zu den eigenen Wertvorstellung
ermdglichen eine Zuordnung der Personen zu den Limbic® Types.

* Die Anreicherung der vorhandenen Spenderdaten mit den Limbic®
Types ermoglicht zielgruppenoptimierte Mailings oder sonstige
Zielgruppenansprachen ohne aufwandige zusatzliche Verfahren
(Gruppendiskussionen, Tests etc.)



GFS. ' Malteser

DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.
Die Studie
* 60.000 Adressen von vier unterschiedlichen Organisationen
* Rollen: Spender, Mitglieder, Fordermitglieder, Paten

 Zufallssample aus allen Spenderdaten
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DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Die Studie

= Performer

= Disziplinierte

= Traditionalisten

= Harmoniser

= Offene
Hedonisten
Abenteurer

Deutschland Sample fiir Studie
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DATA-DRIVEN FUNDRAISING well Nﬂhe Zﬂhlf

Die Studie

» Obwohl die Hedonisten aufgrund ihres Profils nicht dem klassischen Bild
eines Spenders entsprechend, ist diese Gruppe tiberraschend stark.

* Geschlechterverteilung pro Type deckt sich nicht mit den b4p Ergebnissen,
z.B. Performer leicht hoherer Frauenanteil, Harmoniser leicht hoherer
Manneranteil.

* Altersverteilung deckt sich zum Teil mit den b4p-Ergebnissen, dabei jedoch
generelle Tendenz zu alteren Zielgruppen.

* Harmoniser und Traditionalisten sind bei Babyboomern und
Wiederaufbauern iiberproportional vertreten.

* Die sonstigen Types sind in den jlingeren Generationen tiberproportional
vertreten (wobei auch hier die Harmoniser immer die grofste Gruppe
darstellt).
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DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Der Deep Dive

Wie wird die Organisation wahrgenommen?

Methode

* Analyse der gesamten Kommunikation der Organisation und
Bewertung nach Neuromarketing-Gesichtspunkten

*  Workshop zur Verdichtung der Ergebnisse und zum Aufzeigen
moglicher Potenziale

Ergebnis
* Verortung der Organisation in der Limbic® Map

* Hinweise zur Optimierung der Kommunikations- und
Fundraisingmafinahmen zur zielgruppengerechteren Ansprache

@ Malteser

... weil Nihe zihlt.
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Der Deep Dive

Malteser und Limbic®

Abenteuer Thrill
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Ein Mailing-Test
Zielgruppe fiir klassische Mailings
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Ein Mailing-Test

Zielgruppen nach Limbic®
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Individualismus
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Ein Mailing-Test

Zielgruppen nach Limbic®

Abenteuer Thrill
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e Performer g

Individualismus
/ n

|
]

Kunst o etzung
SpaB 4 I -
Neugier —ta Stolz Leistung
Ehre Effizienz
Humor
Leichtigkeit FleiB Ehrgeiz
Fantasie Funktionalitat Hartnackigkeit
Genuss Offenhait - 10ioranz ordnung o9 Prazision
Traumen Poesie Flexibilitat G htigkeit Diszipli
Pflicht
'3 Herzlichkeit ~ Freundschaft Gehorsamkeit M?ml 2
%. Sinnlichkei ene Askese NS
) 6 barsamkeit QQS
e . o . - =
s Harmoniser Traditionalist W

oS

Limbic® Map
© Dr. Hans-Georg Hausel / Gruppe Nymphenburg Consult AG

Malteser

... weil Nihe zihlt.



GFS, @ Malteser
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Ein Mailing-Test
Der Harmoniser

« Balance-Typen empfinden Themen mit regionalem Bezug als relevanter,
deshalb ist der Einstieg Uber die bundesweite Bedeutung von Kinderarmut
sinnvoll

« Story:
« Darstellung der bundesweiten Dimension
« Geschichte von Lena
« Spendenaufruf

« Text: starker emotionalisiert
Wortfeld: Nahe, Geborgenheit, Firsorge, Nachstenliebe, personlicher Bezug,
soziale Verantwortung = Wohltatigkeit, Flrsorge,

« Gestaltung: Bilder abgesoftet, weiche spielerische Elemente, Farben pastellig
« Typografie: Verdana

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019



Ein Mailing-Test

Der Harmoniser

auch beim Spiel

Erwachsene und Kinder

Malteser

... weil Nihe zihlt.

GFS.

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Abgerundete

Ecken

16 Uhe Gortenange*
bot und Freispiel

Ab 1400 Unr

Mittagessen

14.30 U
und Housaufgobenbe ireuung

1300 Uhe
Ankommen und

Ihre Spende macht unsere
Arbeit erst moglich:

35 Euro Damit kann ein Kind vier Wochen fahg it
winem leckeren und gesunden MEEagesen
versorgt werden,

it dinser Spende statten Sie beisplelsweise dic
Leih-biichere! des MANNA® mit gulen neusn
Buchern aus.

Mit Ihrer Hilfe
wird alles gut fiir
) uns!

150 Euro M dicser tollen Spende kann <in Kind aus
- elol schwachen Familic an einer
- Ferientrezet Lainehmen,

P Wit
o -rate
[E——

"
HETUTS

& Malteser

Mersichan Dar 10 hre Unterssieaung e e sezakin Dueats co” Maser el Nilhe zihle.

Ein zweites Zuhause

Lena war In der vierten Klasse, als sie das Make-
ul " Sie war
damals In einer schwierigen Situation. Da der Vater
trank, trug ihre Mutter die alleinige Belastung die
Familie zu versorgen - es blieb keine Zeit fiir Lena.
Im ,MANNA" fand Lena, was sle am dringendsten
brauchte: einen Halt, Gebor-
genheit und eine llebevolle und
ganz personliche Begleitung.
Es gab regelmabige Mahizel
ten und Hilfe, wann es in der
Schule schwierig war. Far Lena
war das ,MANNA" ein Ort, an
dem sie sich wohl fahlte: , Far
viele Kinder st es ein

zweltes Zuhause." Purdeam

* N g vter

Das ,MANNA" st eine Begeg-
nungsstatte flr Kinder und
Ervachsene aller Alerstufen,
Kulturen und Religionen. Der
Schwerpunit liegt jedach Klar
auf der Hilfe fUr Kinder unter 13
Jahren. Die Jungen und Madchen,
die zurzelt ins MANNA" kommen,
sprechen 25 Sprachen. Sie alle
erleben, wie schon es trotz aller
Untarschiede ist, gemainsam
etwas zu unkernehmen, Sie essen
und splelen usammen, zugleich
werden sie ganz individuell ge
fordert und unterstatzt. Wichtig
dabel Ist, dass alle Angebote fur
die Kinder kostenlos sind

—~
Das Leben lernen \_

Das ,MANNA" fangt nicht nur
Defizite Im Elternhaus auf, es
bereitet die Kinder und Jugendii-
chen auch auf das Leben vor. Das
beginnt mit dem Erlernen von so-
zlaler Kompetenz curch das tagll-
che Miteinander. Dabei kbnnen die
Kinder die eigenen Starken und
Talente zu entdecken,Das Lesen
hat zusammen mit der liebevollén
Lasepatin Lana besondars gut ge
tallen: ,In der Grundschule habe
ich das Lesen Gberhaupt nicht
gemocht. Mit den Lesepaten vam
MANNA hat sich das allerdings 2u
elner richtigen Liebe entwickelt.
Heute lese Ich unglaublich gere."

{

ISP\ 7
“>_ ) Das Manna" ist
ww-
; Jugendprojekte de

N

ein Beispie) fir die vielen Kinder- und
Malteser in Deutschlond. Sie kannen diese
wichtige Arbeit gand\einfoch unterstitzen, sogt Lena Natiirlich
mit Spendent”

Verspielte, emotionalisierende Grafiken

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019

Pastellige Farben
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Ein Mailing-Test
Der Traditionalist

* Auch hier gilt: Balance-Typen brauchen regionale Relevanz

* Story:
* Darstellung der bundesweiten Dimension
* Geschichte von Lena
* Spendenaufruf

* Text: umgangssprachliche Tonalitit,
Wortfeld: soziale Vergleichsvorgabe, religios caritative Uberzeugung, Dankbarkeit,
Bewihrtheit der Malteser, Familie als zentraler Ankerpunkt im Leben

* Gestaltung: Reduzierung der grafischen Elemente und vielen Infos, Farben pastellig in Erdtonen

* Typografie: Times New Roman, auch Malteser-Hausschrift Palatino wéare moglich

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019
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Ein Mailing-Test
Gemeinsames Essen

Der Traditionalist Erdige Farben

So hilft Thre Spende Kindern .
und Jugendlichen: I

35 Eure Damit kann ein Kind xir3WaChen limg it
cinem Jeckeren und €0mden Mitlagessen
versorel werden

13.00 Uhe
Arkommen

und Freispiel

50 Euro  Mit dicser Spende stanen Sic beispicisweise
dic .cibbichcrer dos MANNA® mit gulen
nenen Bicherm aus,

150 Euro Mit dieser 1ollen Spende kann ein Kind aus Mit Ihrer Hille wird
einer sozial schwachen Familie an einer alles gut fiir uns!
Maltcscr-f cricnttcizeit reiluchmen. =

16 Unr Gartenangebot |
4 und Freispiel |

) &

Im MANNA" spielt
Gemeinschaft, die Houptrolle

e e E3 Malteser

. wril Nabe zaht

14.30 Ube Lernmerkstatt
und Hausoufgabenbetreung

Ab 15 Uhr Lesen mit Lesepaten

Das MANNA” ist nur ein Beispiel fiir die vielen Kinder- und Jugend-

Ein zweites Zuhause Ein Ort der Begegnung fiir alle
projekte der Malteser in Deutschland. Sie kénnen diese wichtige Arbeit

Das Leben lernen

Als Lena® in der vierten Klasse Das  MANNA* liegt in einem der soialen Das, MANNA* fingt Defizite im Fiterhaus s infoch unterstitzen, sagh Lena: Natielich it Spenden
N m \ war, lernte sie das MANNA kennen Brennpunkte Berlin und ist cine Begegmngs- auf. Das beginnt mit dem Frlemen von sozia-
B Damals war sic fist den ganzen sitic fr Kinder und Erwachsene aller Aliers- fer Kompeleng durch das usgliche Mitcinander,
o Tag alleine zuhause. Im | MANNA® wfen, Kulturen und Religionen. Der Schwer- durch Regeln und das Vorbild der haupt- und ch-
fand Lena, was sie am dringendsten punkt liegt dabei auf der Hilfe for Kinder renamtlich Mitarbeitenden. Die Kinder erhalten
brauchte: Geborgenheit. Das begann unter 13 Jahren. Die Jungen uad Madchen, im  MANNA* aber auch die Moglichkeit, sich
mit den regelmaBigen Mahlzeiten. Es die zurzeit ins MANNA" kommen, erle- zu entfalten und die cigenen Stirken und Talente

b Hilfe, wenn es in der Schule
schwierig war und sie hatte immer
jemanden cum Reden. Besonders

ben, wie schon es trotz aller Unterschiede
ist, gemeinsam etwas zu unternehmen. Sie
essen und spiclen cusammen, zugleich werden

7u entdecken, Fine Beispiel dafiir ist das Lese-
mit einer 1:1-Be 8.
Auch Lena hat an dem Programm teilgenom-

Familienzentrum

wichtig fiir Lena war das Lesen, sie panz individuel| gefbrdert und unterstiitzt, men; . In der Grundschule habe ich das Lesen PY L 7
Sie sagt: Fir viele Kinder ist Wichig dabei ist. dass alle Angebote fiir die Kin- Uberhaupt nicht gemaocht. Mit den T.esepaten g 7
das MANNA' cin zweites der kostenlos sind. Vs dic Llieen ist das ,MAN- vom MANNA ha sich das allerdings 2u ciner !
P NA* cine groBe Beruhigung, denn sic wissen, richtigen Liche entwickelt. Houte lese ich un- 2

N g dass ihre Kinder qut aufgehoben sind glaublich gerne

,,Gemeinschaft®

Klare Linien, gerade Bilder

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019
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Ein Mailing-Test
Der Performer

« _Infotainment®: klarer Fokus auf Zahlen
« Story:
* Relevanz durch Zahlen und Fakten

» Malteser als Problemldser
» Spendenaufruf

* Kurze Aussagen mit Bulletpoints

« Text: sehr sachlich, komplexere Sprache mit Satzgefligen,
Wortfeld: politische Verantwortung, soziale Anerkennung, Selbstwertsteigerung,
Betonung auf Unterstltzung, Investition in die Zukunft
Fokus nicht auf Einzelschicksal, sondern auf Gesellschaftsrelevanz

« Gestaltung: keine verspielten Elemente, Infografiken, hochwertige Bilder mit Betonung
auf Wissensvermittlung, klare, kraftige Farben

» ,PS:“wird als unprofessionell empfunden

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019



Ein Mailing-Test

Der Performer

Hervorhebungen

Malteser

... weil Nihe zihlt.

GFS.
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Gesellschaftliche Relevanz

Zum Beispiel Lena

Dabai bevifft Kindoramut viol mohr als nur Gold. Es fehit vielon
Kindern auch an Zuwendung und Fiirsorge. Lena war in der vierten
Kissse, ais sie das Malteser-Familienzentrum MANNA kennenlernte
Sio war damal in ainar schwiorigon Situation. Dar Vater o
Muttor mussto ganztags arboiton.
Im Lena, was sie
Das begann mit Mahizeitan. Und
8 gab Hilfa, wenn esin der Schule schwiorig war. Sie hatla immar
jemanden zum Reden. Besonders wichtig fur Lena war das Lesen und
die gezielte Lesefordenung durch inren Lesepaten.
Houte ist sie 17, macht das Abitur und mochte spister im MANNA
arbeiten. Sie sagt: , Fir viele Kinder ist es ein zweites Zuhause.®

Ihre Spende hilft armen und kranken Menschen

+ Dio Maltoser sind cino internationalo katholisch Hiksorganisation. Wir heifan Manschon in
Notiagen, in Deutschland und weltweit

+ In Deutschland engagieren sich fast 80.000 Menschen. Damit sind die Malteser eine der
grofien Spendenorganisation in Deutschiand.

* Not erkennen und Nahe geben - das ist die Malteser Idee. Wir schaffen das, weil wir es
konnan und weil wir glauben.

w Malteser

«..weil Nithe zihlt,

) pKinderarmut

ol gehixins
alle an

@ Malteser

...weil Nihe zahlt.

Kinderarmut in Deutschland

R—

Doutschiand ist oin reichos Land, Trotzdom sind 4,4 Millionan Kindor bai uns
im Land von Kinderarmut betroffen. Und jedes finfte Kind stent in Gefah,
ebentalls in die Armit abzurutschen. Das Schilmme daran ist: Diese

ist soit 2005 fast gostiogon. Dabai snd
Jungen und Médchon mit Migrationshintergrund bosondors gofihrdat,

ana

Insgasamit zeigt sich ein starkees Nord-S0d-Gefila. In Barlin und Bremen
labt fast jedes dritte Kind in ainem Haushalt, der auf Soziakeld ange-
wiesen ist. In Baden-Wirttemberg dagegen sind 8.2 % betroffen,

sogar in Bayem sind s noch 6,5 %. Kinder, die in Armut autwachsen, leiden
darunter fast ihr ganzes | eban. Sia haben schlechtere Bildungschancen Lnd
in der Folge kaum berufliche Perspektiven.

b 0%

Manna: direkte Hilfe am sozialen Brennpunkt

Das MANNA iogt in inam dor sozialon Brennpunkta Barlin: in dor Gropius
sene aller Atterstuten, Kulturen und Religionen.

Dor Schwerpunkt liogt klar auf dor Hilfe fiir Kinder untor 13 Jaron. Dic Jun
gen und Médchen, die zurzsit ins MANNA kommen, sprechen 25 Sprachen,
Sia alla erdaban, wie SCAGN 6 ist, GeMAINSAm twas 74 Untemehmen. Sia
essen und spialen zusamman.

Vor allem aber werden sie ganz individuell gefordert und unterstiitzt, Zum
Beispiel durch 1:1 Lesepatenschaften. Da das Lesen eine der Sehltisselkom-
potenzen in einer modarnan und technisiertan Walt si, komt dieser Form
der Forderung eine ganz besondere Relevanz zu.

stadt im Bezirk Neukoin. Es ist eine Begegnungsstitte fr Kinder und Erwach-

Die Malteser kampfen gegen Kinderarmut in Deutschland

£in waiteros Familienzentrum in Hamburg

Kinderprojekte in ganz Deutachiand, 2.B.in
Hamburg, Schieswig-Holstein und Mecklenburg-
Vorpommern

Hausaufgabenbetreuung an 12 Standorten 8. Koin
3 Kinder- und Jugendzentren und 3 eigene Schulen

+ An weiteren Standorten Ganztagsbetreuung fur
betroffene Kinder.

Infografik

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019

Bullet Points
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Ein Mailing-Test
Die Ergebnisse

* Harmoniser und Traditionalisten
Leicht hohere Responsequoten sowie leicht erh6htes Spendenaufkommen bei den
optimierten Varianten

* Performer:
Ahnliche Response bei hoherer Durchschnittsspende der optimierten Variante

Die Ergebnisse — gerade bei den ersten beiden Gruppen — sind noch nicht aussagefahig.
Nach Abschluss des Tests sind Detailanalysen notwendig:

» Bedeutung der weiteren Types
 Validitat der Anreicherung

* etc.

Limbic® © GFS Fundraising Solutions GmbH 2019
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DATA-DRIVEN FUNDRAISING ... weil Nihe zihlt.

Haben Sie noch Fragen?

Sprechen Sie uns an:

Isabella Frost Andreas Stickler
Malteser Hilfsdienst GFS Fundraising Solutions
isabella.frost@malteser.org a.stickler@gfs.de

0221.9822 2302 02224.918 240


mailto:isabella.frost@malteser.org
mailto:a.stickler@gfs.de

GFS. Malteser

nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn ... weil Nihe zihlt.

Vielen Dank fiuir Ihre Aufmerksamkeit!



VON FLIPPERKASTEN
& DONOR JOURNYS

dan schaefler, Leiter Beratung & Innovationen, Fundraising Forum 2019

aSm

Agentur fUr Sozial-Marketing



DENKEN WIR ZUERST AN DIE ERSTE GROSSE LIEBE!
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DIE GUTE FRAGE =1\

«Wie erreichen wir
Spender*innen heute?» aSm

Agentur fUr Sozial-Marketing
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«Bowling:
Wir rollten die Bo
Kegel und versuc
Personen der Ziel,
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Agentur fUr Sozial-Marketing




HEUTE IST ES ANDERS

«Flipper:
Als Fundraiser*innen schiessen wir zwar

die Kugel, die Touchpoints bestimmt
der/die Spender¥*in weitgehend selber.»

aSm

Agentur fUr Sozial-Marketing



DER GRUND

«Spender denken nicht in Kandlen,
sie bestimmen ihren Interaktions-
Bedarf (auch Donorjourney genannt
selbst, gesteuert von ihrem
Kommunkationsbediirfnis.»

I

asSm

Agentur fur Sozial-Marketing




r viele Organisationen

je neue Kundensouverd

- aber nicht auf Befehl. "
Der Paradigmenwechsel in der Kommuni
der Wechsel von «Push» zu «Pull» Kommunikati

Fiirs Konkrete - wie deutlicher das Nutzen-
versprechen desto besser. Es reicht nicht mehr
zu sagen, dass das Geld sinnvoll eingesetzt wird.

Mit Herz - die Entscheidung fdllt nicht im Kopf, — -
da helfen rationelle Argumente nicht. Sie fdllt im
Bauch: Wertegruppen werden wichtig.

asSm

Agentur fur Sozial-Marketing
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«Das ist das Ende der Marketing-Riktatur. &
Stellen wir uns auf die neue S y“J gnitat

ein und lassen wir uns auf den Dialog, die
> Interaktion mit den Menschen ein, die uns asm
unterStﬁtzen WO”en.» Agentur fur Sozial-Marketing




DANKE

Dan Schaefler

Leiter Beratung & Innovationen
dan.schaefler@asm-cc.ch

Direkt +41(0) 43 388 31 55
Mobile +41(0) 79 825 33 22

Sie finden mich auf Linkedin ...

asm Agentur fiir Sozial-Marketing
Kirchenweg 5, 8008 Ziirich

Telefon +41(0) 43 388 31 41
www.asm-cc.ch

Fundraising...



mailto:dan.schaefler@asm-cc.ch
http://www.asm-cc.ch
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Keine Scheu vor Daten -
durch Analyse zur individualisierten Spenderansprache



Wer sind meine Spender*innen? G FSII

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

—
/
hie
Soz'\odemograp
_/
Geographie Datenbank/
CRM-System
_/
//




Wie kann ich diese Informationen nutzen? G FS.@

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

B Dynamische Zielgruppenauswahl

M Segmentierung in Zielgruppen

m\/orhersagemodelle

M Datenbasierte individuelle Ansprache
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Statische vs. Dynamische Zielgruppenauswahl G FS.,

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Dynamische Zielgruppenauswahl:

® Keine zuvor festgelegten Segmentierungs-
und Auswahlregeln

® Aufdeckung von ,verborgenen® Strukturen

® Relevanz der Merkmale fiir das

Spendenverhalten

Statische Zielgruppenauswahl:

® Auswahl nach festgelegten
Merkmalen und Regeln

® z.B.RFM - Modell
(Recency-Frequency-Monetary)
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RFM-Selektionsmodell

Spenden-
Zeitraum letzte frequenzim

Spendensumme im Zeitraum

S ) 0,01€ - 9,99€ | 10€ - 24,99€ | 25€ - 49,99€ | 50€ - 99,99€ | >=100€
pende Zeitraum
1X 1.081 3.423 674 317 108
0-6 Monate >= 2x 79 1.357 2.697 901 187
1X 364 1.051 246 124 36
7-12 Monate >= 2x 9 168 92 42 18
1X 422 1.690 365 121 19
13-18 Monate >= 2 79 246 279 92 19
1X 1.357 124 796 42 11
19-24 Monate >= 2x 2.697 36 236 18 123
1X 901 9 53 422 74
25-36 Monate >= DX 187 168 5 1.690 35
1X 364 92 6 365 4
37-48 Monate >= 2X 1.051 42 131 123 41
1X 246 18 108 18 122|
49-60 Monate >= 2X 124 422 79 21 30
1X 422 796 1.357 303 364
>= 61 Monate >= 2X 1.690 236 2.697 300 422

GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Aktiver Bestand:
Alle Spender*innen der
letzten 24 Monate



Merkmale — mogliche Selektionskriterien G FS.’
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Kontakthaufigkeit Geschlecht
Lebensspendensumme Spendenrhythmus
Katastrophenspenden Kanalaffinitat Themenaffinitat
Spendenhohe Spendenhaufigkeit "eue  Recency
SundeslandGewinnungsthema  Gewinnungskanal

EinzelspendenhoheSpendenzeitpunk
Alter StadtLandReaktionen
Akademiker




Methoden der dynamischen Zielgruppenauswahl G FSiI

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Machine Learning

Unuiberwachtes Lernen: Uberwachtes Lernen:

selbstandiges Erkennen von | selbstandiges Lernen aus

>
\ Datenstrukturen und vergangenen Ereignissen
-mustern mit Prognose zu zukunftigen
Ereignissen
Clustering Klassifikations-,

Regressionsverfahren
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Zielgruppensegmentierung anhand eines SOM-Clustermodells G FS.,

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Methode: i T e o mm’??ii’ -
® SOM = Self Organizing Map | =
W uniiberwachtes Lernen .
M Mustererkennung unter einer

Vielzahl von Merkmalen

1299 78
0672 52
3038 26

Anzahl_Spenden
Respensescore

Summe_Spenden
Anzahl_Mailings

187 o

Mailingscore 25,53 -2:6
Treue M m.8
Recency M 6,23

Ergebnis:

il B

M Einordnung der Spender‘innen | " . T ol
auf einer ,Landkarte* nach ey e =
Ahnlichkeiten — |l e

® Cluster, die in sich moglichst 2
homogen und untereinander ! = g
moglichst heterogen sind |%
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Zielgruppensegmente fur Mailings nach Clustering G FS.,

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Recency @ Spende Sﬁ:ﬂ;‘n Mailing- Response-

gesamt score score
gesamt

s ekl
7,800 4,12€ 6,37%

Cluster AOEEL gesamtin

Spender Monaten

U

3 .
ic 14 1.942 46 74€

tatsachliches Mailingergebnis

Reaktions- Spende pro
rate Brief

3 0,01% 100 € 0,01€
lc 14 4,65% 73€ 3444

@-Spende

10



Segmentierung fur die allgemeine Zielgruppenstrategie

GFS«

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Zielgruppe Profil MaRnahmenempfehlung

- JSP Uber 50.000€ personliche Betreuung
TOP=Gruppe 1 - auch Sachspenden

- hohe Einzelspenden pers. Betreuung
TOP-Gruppe 2 - JSP (iber 10.000 € Sonderaktionen

- hohe Treue & Regelmaligkeit

JSP 5.000-10.000€
viele Einmalspender

Sonder-Mailingprogramm
Spendenbeispiel: 5.000€

Sonderprogramm - mittel

- JSP iber 1.000€
- treue Mehrfachspender

Sonder-Mailingprogramm
Spendenbeispiel: 2.500€

Sonderprogramm - niedrig

- JSP unter 1.000€
- groRtenteils Einmalspender

Sonder-Mailingprogramm
Spendenbeispiel: 500€

Standard-Kommunikation

-hoher Anteil Mehrfachspender
- affin auf Standardmailings
- JSP unter 350€

im Standardmailing weiterlaufen lassen
Zu besonderen Aktionen hinzufugen

Online

- Einmalspender
- Onlinespender -> nicht mailingaffin
- JSP unter 150€

nicht in ,Standard*-Mailingprogramm aufnehmen
Information zu Onlineangeboten
Onlineprogramme

1
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Segmentierung — Verwendung und Vorgehen G FS-,

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Schritt 1: Fragestellung/ Ziel prazisieren
® Wozu soll die Segmentierung verwendet werden? Welche Schlusse sollen daraus gezogen werden?

Schritt 2: Merkmale festlegen und Modell bilden
M Thematischer Schwerpunkt an Merkmalen wahlen, der zur Fragestellung passt

Mogliche Beispiele:
M Zielgruppensegmente flr allgemeine Zielgruppenstrategie (Produkte, Kanale)
allg. Kennzahlen zum Spendenverhalten und Affinitaten
M Zielgruppenauswabhl fiir bestimmte Aktionen (z.B. Mailingselektion)
Kennzahlen zum Spendenverhalten in Bezug auf bestimmten Kanal/Thema/Zeitpunkt
M Bildung von Personas zum besseren Verstandnis und Ansprache der Spender*innen
Soziodemographische Merkmale, Themen- und Kanalaffinitaten, Spendenrhythmus

zu viele thematische Aspekte lassen Informationsgehalt verschwimmen

zu wenige Merkmale lassen wichtige ,,unsichtbare” Muster und Zusammenhange aufer Acht

12
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Entwicklung und Anwendung eines Prognosemodells / Scoring G FS.'
4 ™)
Trainings-
Referenz- {stichprobe Modellentwicklung Regeln > Sl Vorhersage
ereignis bestand
\. y

Test-
stichprobe

B Modellaufbau anhand eines vergangenen Ereignis mit Zielvariable =% Uberwachtes Lernen
M Erstellte Regeln werden zur Klassifikation und Prognose auf den Gesamtbestand angewendet

14



Beispiel Entscheidungsbaum fur ein Mailing

Spendensumme aquMaiIings letzte 7-12 Monate

Trainingsstichprobe Stichprobe aus Einsatzmenge eines vergleichbaren bereits
N=274.315 abgeschlossenen Mailings, Zielvariable= getatigte Spende

>=44,45€

N=27.540 13,30€

haufigster

Spendenmonat

Nov J
N=4.378 12.16€
Spendenanzghl gesamt

o e e e e
j Regel: I
Spendensumme letzte 12 Mon. >=44 45€ & '
haufigster Spendenmonat Nov & '

: Spendenanzahl gesamt >=2 &
Haufigster Spendenbetrag >50,00€ &

: Recency in Jahren >0,52

>=2
N=4.018 12.90€
Haufigsted Spendenbetrag
|

GFS«

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

>50,00€
N=960

16.08€

Recencyjin Jahren

<=0,52 \
N=773 7.53€

Anzahl Mailingspenden| letzte 6 Monate
|

_ >0,52
N=187_ 20.43€

0 \ >=1
N=401 __ 4.23€ N=372

10.42€ 15




Bedeutsamkeit der Merkmale fur die Spendenprognose / Score

GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

—

Spendensumme auf Mailings in den letzten 19-24 Monaten T

Index Spendenrhythmus

Recency (Zeitpunkt der letzten Spende)

Haufigster Spendenbetrag

Haufigster Spendenmonat

Spendensumme auf Mailings in den letzten 6 Monaten

© | |®© [N ||| |+ ||L I

10. Score Mailingaffinitat

. Spendensumme auf Mailings in den letzten 7-12 Monaten
Treue

. Anzahl erhaltener Briefe in den letzten 36 Monaten ]
0

0
Die 10 wichtigsten Einflussfaktoren auf das Spendenverhalten im Referenzmailing

(von insg. Uber 50 Kennzahlen)

0,2

0,4

16
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Auswahl geeigneter Zielgruppen nach Scorewerten G FS-,

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

350.000 € | = kum. Brutto = kum. Kosten —kum. Netto
die 5.000 besten haben einen Score
300.000 € von 12,44 € - Spende pro Brief -
550,000 € 12,44€ x 5.000 = 62.224,09 € i
Score x Auflage = Bruttoeinnahme

200.000 € ]
150.000 € -
100.000 € / i
50.000 € -

R S e e e T e R

o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o o

S 8 8 8 8 8§ 8 8 8 8 8 8 8§ 8 88 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8

S8 R 8 ¥R 8 R 888 8 8 8 88 8 L8 8 888 8 88 8 L8

kumulierte Auflage

17



Beispiel Einsatzempfehlung

Score  Auflage Kosten% Brutto

Netto

kum.
Brutto

kum.
Auflage

kum.

Kosten kum. Netto

Score 01| 12,44€ 5000 5920€ 62224€ 56.304 € 000 62224€ 5920€ 56.304€
Score 02  5.000 5.920€ 23.457€ 17.537€ 000 85.681€ 11.841€ 73.841¢€
Score 03 5000 5920€ 13979€ 8.059¢€ 000 99.661€ 17.761€ 81.900€
Score 04 191€ 5000 5920€ 9564€ 3.644€ 20000 109.225€ 23681€ 85.544€
Score 05 1,82€ 5000 5920€ 9087€ 3.167€ 25000 118.313€ 29601€ 88.711€
Score 06 1,80€ 5000 5920€ 9.005€ 3.084€  30.000 127.318€ 35522€ 91.796€
Score 07 144€ 5000 5920€ 7.205€ 1.284€ 35000 134522€ 41.442€ 93.080€
Score 08 137€ 5000 5920€ 6.832€ 912€]  40.000 141.354€ 47.362€ 93.992€
Score 09 124€ 5000 5920€ 6.196€ 276€ 45000 147.551€ 53.282€ 94.268€
Score 10 116 € 5.000 5920€ 5783€ -137€  50.000 153.333€ 59.203€ 94.131€
Score 11 1,02€ 5000 5920€ 5080€ -840€ 55000 158413€ 65.123€ 93.290€
Score 12 1,01€ 5000 5920€ 5053€ -867€  60.000 163.467€ 71.043€ 92.423€
Score 13 1,00€ 5000 5920€ 5015€ -905€| 65000 168.482€ 76.963€ 91.518€
Score 14 0,75€ 5000 5920€ 3.744€ -2177€ 70000 172225€ 82.884€ 89.342¢€
Score 15 0,64€ 5000 5920€ 3.187€ -2733€ 75000 175412€ 88.804€ 86.608 €

GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Hauptgruppe
Auflage: 40.000
gewinnbringend

Reaktivierung
Auflage: 20.000
Investition

18



Voraussetzungen fur eine erfolgreiche dynamische G I:S-ﬂ
. b
Zielgruppenauswahl DATA-DRIVEN FUNDRAISING

M Verknupfung zwischen Aktion

und Reaktion
M Historien uber alle ein- und

ausgehenden Kontakte

Datenpflege

M Verknupfung Aktion/Reaktion mit kategorisierten
Zusatzinformationen

M Frei zugangliche geographische L
» Fundraisinginstrument/Kanal

Zusatzinformationen (Bundesland,

Einwohneranzahl/-dichte, stadtisch-landlich,...) » Projekt / Thema / regionale Zuordnung
» Zahlungsarten

> ...

®» Je besser gepflegt, desto mehr Informationen, desto klarere Segmentierungen und Prognosen

19
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Individualisierte Folder fur die Ora Kinderhilfe G FS-,

, ora® DATA-DRIVEN FUNDRAISING
=

3 Kinderleden
od

Individualisierung: Vorgehen:
M Bild und Text nach Geschlecht

M Bild und Text B Shoppinglist: nach haufigstem
M Shoppinglist Spendenbetrag je Spender*in und Potenzial

M Einteilung in 7 Shoppinglists
® Umsetzung uber Digitaldruck mit
Steuerungsdatei auf Personenebene

[~

‘¥
¥
-

£

-

.

\

) ‘L 3
" fral,
. mn—mussfﬂ
Lieber Herr MU vor, Thr Kind leidetund
A

b . » h
, ellen Sie si€ : o
& ’Stie Yénnen thm aicht helf v

gterm

E]

SR
nd——

: e
| OFa‘” |
B Kinderhilfe

4 e
Wir verindern [ %
| Kinderleben 2.3

3 e Vam il i
Danke, dass Sie Kindern thr Licheln zuriick- }
geben, Iiebe Frau Mustermann-Musterfrau!

Pers.-Nr. | Werbecode Bild + Text Shoppinglist

1354876 1485 M S
y 1384695 1485 W 3
: A 200 EUR
/ﬁ@ 7 heawichuge Hifigiter wie 1489512 1487 W 2
Liebe Frau Mustermann-Musstezfrau, e
damit ein Mddchen grofl wird, brauchtes 1499456 1485 M 7
Mutterliebe und Ihre Hilfe.

™ J; {/

L . o At - - 3
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Moglichkeiten der Individualisierung

GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

M Differenzierung nach Geschlecht / Alter

M Differenzierung nach Region (Wohnort) fur regionale Themen

M Differenzierung nach Spendenaffinitaten, z.B. Lander, Themen

M Anpassung der Spendenbeispiele (Shopping-List) an Spendenverhalten (inkl. Upgrade)

M Bei Paten: Differenzierung nach Eigenschaften des Patenkindes (Geschlecht, Land)
I

Beobachtete Effekte bei Ora-Kinderhilfe:
M Erhohung der Response durch differenzierte Ansprache vor allem bei der Gruppe der Paten
M Erzielung einzelner hoherer Spendenbetrage in der Gruppe mit hdherer Shopping-List

22



GFSa

DATA-DRIVEN FUNDRAISING

Vielen Dank fur Ihre Aufmerksamkeit!

23
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Bad Honnefer Fundraising Forum28.11.2019



Spendenmotivation

=

Nahe - Distanz

Zeilliely schuldig

unschuldig . unschuldig

i 23] =
Alte und
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langfristig -
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}4. Digitalisierte Identitat




lonneker

Traum und Wille zur Beruhmtheit ' &imdahl
rheingold salon
= Befragte: unter 30%
30 Jahren
25%
= Jugendliche:
14-21 Jahren
14%
2002 2019 2015
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\ FURALLE. MIT IHRER HILFE ot

Jetzt spenden und Leben retten: welthungerhilte.de




I

LICHT

FOR DIE WELT

FOR DIE WELT

. T2 DAS GEFUHL, WIEDER MIT
EIGENEN AUGEN"ZU SEHEN. ¥

* o YA GEFUHL, VENI
JS HOFFNUN G

NE ZUKUNFT W

Mit 30 Euro

Augenlicht
retten.

Mit 30 Euro |,
Augenlicht - " iy
retten.



unlcef @‘3) Teilen Sie lhr Gliick! Werden Sie UNICEF Patin!
fur jedes Kind unicef.at/gliick unicef &

Wir kampfen
fur jedes Kind.

Kampfen Sie mit.

Jetzt spenden auf unicef.ch



poficta WELTWEIT
IM EINSATZ

IN KONSTANZ
ZU HAUSE

| Schneckenburgstr. 11 d Konstanz QJ.M& :

.- “n-w_ﬁ i) o, 3
s o "l ~%a ‘q‘
-:“7 - “':""" L-'.h!l i’d ]




*FUR STRASSEN-
KINDER IN NAIROBI.

Der Musiker Max Mutzhe findet die Projekis
| =i

www.entwicklung-wirkt.de/max
#greatnews

% ENTWICKLUNG




*VOR LIEBE ZUR
ARBEIT EINES

AUGENARZTES

*IN KENIA MIT DER CBM.

KINDERNOTH|
21U UNTERSTU

Schauspieler und Musiker Jan Josef
Liefers bewundert die Arbeit von Augenarzt
Dr. Heiko Philippin. Gemeinsam mit der CBM
bewahrte erin Ostafrika u. a. viele Kinder vor
einem Leben in Blindheit. Er hat sie operiert

und zudem einheimische Arzte ausgebildet,
die nun seine Arbeit fortsetzen. Schaut, wie
dieser Einsatz wirkt:

YouTube-Star Julia Beautx he

www.entwicklung-wirkt.de/liefers
#greatnews

www.entwicklung-wirkt.de/t
#greatnews

wIHKT Eine Initiative von
Hilfsorganisationen

E

ENTWIEI\LUI‘U
WIRKT .

L I
=




#¥ ESREICHT
FURALLE







2 € hat man immer,
bevor die in der Sofaritze
verschwinden, helfe ich
damit lieber anderen!

Bonheuwr, Flichiling

. Einmal Pommes™

Hanna, Weltbessermacherin

@

Jetzt spenden

- :
Christian,

Welibessermacher
bei der 2-Euro-Aktion

helfen mir von
der StralBBe auf
den Sportplatz.

Super, dass bei der
Aktion wirklich jeder
mitmachen kann!

Die 2 Euro habe sogar
ich als Studentin ubrig.

Leoni, Weltbessermacherin

v

Jetzt spenden

Mach’ mehr aus deinen 2 Euro. -
Werde auch du Weltbessermacher! @ M!ﬁ?ﬁﬁgﬂ




wwwunicefde




lonneker
&imdahl

rheingold salon

rheingold salon GmbH & Co. KG
Hohe Straf3e 160-168

50667 Koln
www.rheingold-salon.de
www.facebook.com/rheingold.salon
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