Genauer

betrachtet

Eine neue Analyse beleuchtet:
Wie wertvoll ist eine
svertragsspende“ wirklich?

CORONA CASE STUDY GIVING TUESDAY (NOW)
Welchen Einfluss die Krise auf das Das Sudan-Notfall- So war der internationale Tag des
Fundraising bisher hatte. Mailing von VIER PFOTEN. Gebens in Osterreich.



urchatmen! Das miissen wir nach
den letzten Monaten wohl alle ein-
mal. Sie brachten Herausforderungen
und Verdanderungen in einem Tempo,
das uns oft beinahe atemlos zuriick-
lieB. Die Gesellschaft, die Wirtschaft,
ja die Welt geriet ins Taumeln. Und alle
versuchten so gut es geht mit Unsicherheit,
Angst und der manchmal hisslichen Realitit von
COVID-19 umzugehen — und sich daran anzupassen.

Haufig erreichten uns vor allem zu Beginn der Krise Fragen,
wie sich Corona auf das Fundraising auswirken wiirde. Bestarkt
durch die Erfahrung bei anderen Krisen haben wir dazu geraten,
jetzt nicht zu bremsen, sondern weiterhin auf die Unterstiitzung
durch Spenderinnen und Spender zu bauen. Es freut uns, dass
viele unserer Kunden diesem Rat gefolgt sind. Dass sie damit auch
gut beraten waren, zeigen Auswertungen und Erfahrungsberich-
te, die wir in dieser Ausgabe fiir Sie zusammengefasst haben.

Das heiBt jedoch nicht, dass die letzten Monate im Fundraising
,Business as usual“ waren. Mit einer Portion Mut, Entschlossen-
heit und einer gesunden Prise Optimismus haben wir bei DIRECT
MIND daher Innovationen weiterentwickelt, die uns, vor allem
aber unseren Kunden, auch nach der Krise noch helfen werden.
So haben wir beispielsweise Zeit in neue Auswertungen investiert.
Besonders spannend ist die Antwort auf die Frage, wieviel Ver-
tragsspenden tatsdchlich wert sind, die Sie ab Seite 8 finden.

AuBerdem blicken wir in dieser Ausgabe OPEN MIND fiir
Sie zuriick — beispielsweise auf den Giving Tuesday und ob
sich die Teilnahme fiir Organisationen ausgezahlt hat. Und
da es auBer Corona leider auch noch andere Notfille gibt,
haben wir einen besonders erfolgreichen emergency-ap-
peal fiir VIER PFOTEN als Case Study fiir Sie aufbereitet.

Ich wiinsche Thnen einen schénen Sommer, Zeit zum Durch-
atmen und viel Vergniigen mit dieser Ausgabe OPEN MIND!

Herzlichst,

Marion Rodler, MBA
Geschaftsfithrerin DIRECT MIND
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Meinung

Meine Erfahrung

mit Fundraising in Corona-Zeiten

Markus Fiirnweger, MBA
Head of Digital Marketing DIRECT MIND

Corona-Krise? Ja, aber keine Fundraising-Krise — und schon gar .
nicht online. Gerade unerwartet eintreffende Ereignisse (oder Krisen) L
bieten eine groBe Chance fiir digitales Fundraising. Durch schnelles ,
Reagieren und entsprechend authentisch kommunizierte MaBnahmen

konnten schone Erfolge erzielt werden. Corona hat eindeutig und messbar

bewiesen: Organisationen, die schon zuvor im digitalen Fundraising aktiv waren

und die ,Hausaufgaben“ (professionelle Spendenseiten, leistungsfahige Kommunika-
tions-Tools, saubere Daten und stabile Systeme) erledigt haben, sind eindeutig im Vorteil. Mutig
und rasch agierende FundraiserInnen — die erkannt haben, dass die Corona-Krise eine groBe Chance
ist — konnen durch ihr entschlossenes Fundraisen jetzt beeindruckende Ergebnisse vorweisen.

Birgit Fabsits
Leiterin Telefon-Fundraising SOCIAL CALL

Die Spender haben sich in dieser herausfordernden Zeit sehr iiber unsere
Anrufe und besonders iiber die Bedankungen gefreut. Wir konnten die Spender
ausgesprochen gut erreichen und haben ihnen in den Gespriachen noch mehr Zeit
geschenkt. Das wurde belohnt: Die Spender haben sich sehr groBziigig gezeigt,
und viele von ihnen waren sogar bereit, mit einer regelmafigen Spende zu helfen.

Jeanette Eesmann
CEO MINDWIZE (Niederlande)

Alle wollen Digital! Es scheint, dass Corona die Digitalisierung der
Fundraising-Programme vorantreibt. Wer jetzt allerdings den hochsten v,
ROI erzielen mochte, sollte dennoch in Direct Mailings investieren.
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Meinung

Irene Weikersdorfer

Geschaftsfihrerin HUMAN MEDIA

Anfanglich war unser Kunde sehr verunsichert: Wie werden die Spender
reagieren? Sollen geplante Aktionen gestrichen werden? Wir haben emp-
fohlen, alle Fundraising-Aktivitdten wie geplant durchzufiihren. Denn wie in
anderen Krisen zuvor war davon auszugehen, dass die Bereitschaft zum Spenden

auch in Zeiten der Corona-Krise wichst. Die Ergebnisse haben uns recht gegeben.
Die Mailings unmittelbar nach dem Lockdown (sogar ohne Coronabezug) brachten ex-

trem gute Erfolge. Die Einnahmen wurden im Vergleich zum Vorjahr verdoppelt. Und auch die Reaktionen

an der Hotline waren enorm positiv. Gerade #ltere Personen, die mit ihren Angsten und Sorgen oft alleine zu

Hause sind, waren dankbar, dass die Organisation wiahrend dieser schwierigen Zeit fiir sie erreichbar ist.

Auch die Reaktionen der angerufenen Medium Donors waren positiv: Die groBe Mehrheit reagier-

te offen und erfreut iiber die Kontaktaufnahme und zeigte Verstindnis dafiir, dass gerade jetzt weiter-

hin Unterstiitzung benétigt wird. Und auch die Vertragsspender blieben stabil.

Es kam zu keinem auBergewthnlichen Anstieg an Stornierungen.

Linda Neugebauer
CEO PROSOCIAL (Spanien)

Bei einer Umfrage unter spanischen Organisationen gaben 70
Prozent an, dass ihre Einnahmen aufgrund der Corona-Krise ge-
sunken sind bzw. noch sinken werden. Doch auch in Spanien waren
die Menschen in den ersten zwei Monaten ab Beginn des Lockdowns
sehr solidarisch und sogar spendenbereiter als sonst. Seit Juni ist jedoch
eine finanzielle Unsicherheit zu spiiren und Spender geben lieber einmalig, als
dauerhaft zu spenden — was in Spanien in diesem AusmaB noch nicht der Fall war.

Sowohl die StraBenwerbung als auch das Telefonmarketing — bis dato die meist genutzten Ge-
winnungskanile im spanischen Fundraising — fielen komplett oder zumindest teilweise aus. Die
Notwendigkeit, digitales Fundraising zu betreiben, wurde dadurch enorm gepusht, jedoch
fehlt es bei den meisten spanischen Organisationen noch an Technik und Know-how.

Frédéric Fournier

CEO MIND-ME (Frankreich)

Two figures summarize what happened in France during the lockdown :
+693% increase in online donations between April 2019 and April 2020
(iRaiser survey) and 82% of donors plan to make new donations on-
line in the future (Isoskele study). People became more and more familiar
with digital for many things (bank, online shopping, conferences, video call...)
including giving. Don‘t disappoint them... otherwise they will give to others.

In the ,world after®, digital will no longer be a ,,complementary“ element of the fundraising
mix, but the heart of the fundraising strategy. My advice to charities: Build your fundraising cam-
paigns primarily in a ,digital first” logic vs. being too focused on historical channels/media.




und was aus dem Fundraising wurde

Gespannt waren alle - wie werden die Aktionen laufen, wenn corona-
bedingt viele zu Hause bleiben mussen? Wir blicken zurdck darauf,
wie sich die Spender in den letzten Monaten verhalten haben. Und wir
blicken nach vorne: Welche DIRECT MIND Innovationen nehmen wir
aus der Krise mit?

Mag. Hans Krieger

iir viele Experten ist das Ergebnis

nicht iiberraschend, fiir alle ist

es in jedem Fall erfreulich. Denn
die Fundraising-Einnahmen via Direct
Mail, Telefon-Fundraising und Online-
Fundraising waren in den vergangenen
Monaten sehr gut. Und zwar bei fast allen
Organisationen, die aktiv waren, also trotz
all der Verunsicherung der Empfehlung
gefolgt sind, trotzdem auszusenden, anzu-
rufen und Online-Aktionen zu machen.

HOHER PULL, HOHER SCHNITT WAS KONNEN WIR AUS DIESER KRISE LERNEN?
Die Aktionen Ende Méarz und Ende April « Die Spender sind treu und unterstiitzen auch in Krisensituatio-
brachten Ergebnisse, die deutlich iiber den nen (so war das auch bei anderen Krisen).
Vorjahren lagen. Sowohl bei bestehenden » Jene Organisationen, die online aktiv waren, hatten sehr, sehr
Spendern als auch bei der Neuspender- gute Erfolge und spitestens jetzt zeigt sich, dass sich Investitio-
gewinnung. Mitverantwortlich fiir den nen in professionelles Online-Fundraising bezahlt machen.
Erfolg waren einerseits gute Response- » Die Spender-Zielgruppe ist unterdurchschnittlich stark von den
werte, vor allem aber auch die signifikant wirtschaftlichen Folgen betroffen.
erhohte durchschnittliche Spende. »  Angstist auch im Fundraising kein guter Ratgeber, sondern
Die bis jetzt ersichtlichen Mai/Juni- Optimismus und positive Aktivitat.
Ergebnisse zeigen, dass dieser positive »  Einbriiche entstehen durch Aktionen, die nicht gemacht wurden —
Trend langsam abflacht. Dennoch: Die und nicht durch Mindereinnahmen bei durchgefiihrten Aktionen.

Spendeneingénge sind auf einem guten
Niveau, vergleichbar mit dem Vorjahr.
Hausmailing: Einnahmen pro Teilnehmer (d.h. pro versandtem Mailing)

HERAUSFORDERUNGEN

Vor Schwierigkeiten stellte viele Orga-
nisationen der Wegfall des Face-to-Face-
Fundraisings wiahrend der Krise. Ein Teil
konnte durch vermehrte Investitionen in
Online- und Telefon-Fundraising wett-
gemacht werden. Aber auch bei Events und
Corporate Fundraising gab es Einbriiche.

— 2019/20
— 2018/19
2017/18
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Der Spendenindex nach Tagen
zeigt, dass auch in den Monaten
Marz, April, Mai und Juni die
Spender toll unterstltzten.

|
ooy

Spendenindex nach Tagen

Schnell haben wir bei DIRECT MIND
wahrend der Krise alle Spendenindex-
Auswertungen und Trend-Radare auf
eine tagliche Basis gestellt. So konnten
wir laufend genau beobachten, wie gut
die Ergebnisse waren und Empfehlun-
gen davon ableiten. Eine Innovation,
die nicht nur wahrend der Krise nitz-
lich war, sondern auch in Zukunft dabei
hilft, unsere Kunden stets bestens be-
raten zu kdnnen.

— 2020
2019

Hilfe ist wichtig. Gesundheit auch.

Was tun, wenn vor allem alteren Personen, und damit der Haupt-Spendergruppe, nahegelegt wird, das
Haus auch fUr Bankgeschafte wenn moglich nicht zu verlassen? Ihnen das Spenden auch von Zuhause aus
moglichst einfach machen!

Bei einigen Hausmailings haben wir daher den Hinweis ,,Ihre Hilfe ist wichtig. Ihre Gesundheit auch“ und
eine eigene Hotlinenummer angedruckt. Unsere Mitarbeiter im Callcenter SOCIAL CALL haben die ein-
gehenden Anrufe entgegengenommen, einen einmaligen elektronischen Einzug (also die einmalige Ab-
buchung vom Konto des Spenders) angeboten und auch gleich abgewickelt - schnell und unkompliziert.
Einige Spender lieBen sich im Rahmen der Gesprache sogar von einer Dauerspende Uberzeugen.

Mit der Aufhebung der Ausgangsbeschrankungen ging ein massiver Anstieg an Bankeinzahlungen und
eine Abnahme der Anrufe einher, sodass es derzeit nicht nétig ist, diese Art des Spendens weiter aktiv zu
bewerben. Doch auch mit dieser Innovation sind wir fir kommende Herausforderungen bestens gerustet.

o i Fundraising-Initiative #kunsterhalten

ol

Dj{) Kunsl Der Kunst- und Kultursektor war einer der ersten, der von

braucht dich!

den MaBBnahmen zur Bekédmpfung der Corona-Pandemie be-
troffen war - und ist es auch heute noch. Um Theatern, Mu-
seen und anderen Kulturinstitutionen in dieser schwierigen
Situation unter die Arme zu greifen, haben wir die Initative
#kunsterhalten ins Leben gerufen. Eine Plattform, die die
Spendenaufrufe verschiedener Hauser vereint und so einen
schnellen, einfachen, glinstigen und gleichzeitig professionel-
len Einstieg ins (online) Public Fundraising ermdglicht. Denn
bei immer harter umkéampften Férderungstdpfen und corona-
bedingten SparmaBnahmen bisheriger Unternehmspartner
ist es sinnvoll, jetzt auch in die Gewinnung von Privatspen-
den zu investieren. Darum soll #kunsterhalten auch Uber die
Corona-Krise hinaus bestehen bleiben.

“Rennsterhalivn



Analyse der regelmafligen Spenden:

Wie wertvoll

ist eine ,,Vertragsspende“?

In Krisenzeiten wichtiger denn je: Lesen Sie hier eine
einzigartige Auswertung mit Erkenntnissen aus vielen
Jahren. Fur viele Jahre! Mag. Christoph Miiller-Gattol



ie Namen variieren: Einzugs-
genehmigungen, Vertrage
oder regelméaBige Spenden
per Bankeinzug. Diese Spen-
den sind eine wichtige Saule
im Fundraising. Was sind sie wert? Die
Analyse dazu muss tief gehen, damit die
Antworten moglichst weit reichen.

WIE ALLES BEGINNT.

Nahern wir uns dem Thema chrono-
logisch. Wie gewinnt man dauerhafte
Spender? Viele werden einfach auf der
StraBe angesprochen oder an der Haus-
tiire. ,Machen Sie doch mit, helfen Sie!
Es ist fiir eine gute Sache ...“ Andere
reagieren auf einen Aufruf via Postsen-
dung oder Online-Aktion oder geben bei
einem Telefonanruf das Okay fiir eine
regelmifBige Spende via Bankeinzug. Es
braucht also einen Ansto8. Das ist fiir
Fundraiser noch keine Uberraschung.

Thema

WAS IN DIESER ANALYSE STECKT.

Nennen wir fiir die bessere Lesbar-
keit so eine Spende eine Vertragsspende;
oder noch kiirzer: einen Vertrag.

Geht man fast 20 Jahre zuriick, so
haben wir seit 2003 gut eine halbe Million
solcher Vertrage fiir viele NPOs verwaltet
und betreut. Die Erkenntnisse im Artikel
beruhen auf dieser (anonymisierten) Basis.
Starten wir mit einer vermeintlich einfa-
chen Frage: Wie lange hilt so ein Vertrag?

WIE LANGE HALT EIN VERTRAG?

Man konnte sagen, nur bei bereits
beendeten Vertrigen lisst sich die
Laufzeit feststellen. So gesehen ergibt
sich bei Vertragen, die auf der Strafe
beziehungsweise an der Wohnungstiire
gewonnen wurden, eine durchschnitt-
liche Laufzeit von gut zweieinhalb Jahren.
Der Median, der die Hilfte der Vertriage
markiert, liegt noch weiter davor. Die >
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Die durchschnittliche Laufzeit (in Jahren) der bereits stornierten Vertrage bringt erste Hinweise, ergibt aber
noch ein unvollstdndiges Bild.



Thema

>

Laufzeit der Vertrage, die iiber eine Mailing-Aussendung oder per
Telefon gewonnen wurden, liegt im Schnitt bei iiber vier Jahren.
Fiir alle Kanile zeichnet sich ein altbekannter Trend ab: In den
ersten Jahren der Laufzeit werden mehr Vertrige storniert, dann
immer weniger. Die Stornorate ist also mehr eine Kurve denn
eine Gerade. Noch eines ist zu beachten: Die Laufzeit bezieht

sich hier eben nur auf schon stornierte Vertrage. Und das sind
nicht alle. Wir miissen noch tiefer in die Materie eintauchen.

WARUM IST DAS NOCH UNVOLLSTANDIG?

Dabei fallen zwei gewichtige Faktoren durchs Netz: Viele Ver-
trage laufen ja weiter und werden eben nicht storniert. Und:
Das Startjahr bleibt unberiicksichtigt. Nehmen wir ein Beispiel:
Online-Vertriage sind noch nicht so lange etabliert. Vor zehn, 15
Jahren haben erst wenige in diesen Kanal investiert. So gibt es
auch weniger stornierte Vertréage, die so lange gelaufen sind. Daher
erweitern wir unseren Blick: von der Stornorate zur Zahlung.

Vertrag die Laufzeit berechnet werden.
Denn nicht jeder Vertrag beginnt zum
gleichen Zeitpunkt. Und Kalenderjahr
ist nicht gleich Laufzeitjahr. Damit
lasst sich dann die Zahlungsquote
iiber die Zeit vergleichen — und mit
der Anzahl der Vertriage gewichten.
Erst daraus ergibt sich die allgemeine
Zahlungsquote pro Kanal und Jahr.
Hier die spannenden Zahlen — unter
Beriicksichtigung der Realisierungsrate.
Was sich bei den stornierten Vertriagen
schon abzeichnet, bestitigt sich auch
hier: Die Zahlungsquote sinkt in den
ersten Jahren stirker und spéter deutlich
schwicher. Wie zu erwarten, fillt dieser
Trend bei den StraBen- beziehungsweise
Haustiir-Vertragen zu Beginn markanter

WER ZAHLT WIRKLICH?
Betrachten wir die Zahlungen: Wenn jemand eine regelmaBige

aus und beginnt durch die niedrigere Rea-
lisierungsrate auch auf etwas niedrigerem
Niveau: Nach einem Jahr Laufzeit sinkt die

Spende zusagt, heifit das noch nicht, dass sie wirklich getatigt wird,
dass sie realisiert wird. Die Realisierungsrate variiert nach Kanal.
Von StraBen- beziehungsweise Haustiir-Vertragen werden im
Schnitt rund 90 Prozent mit mindestens einer Zahlung realisiert.
Dabei darf man nicht vergessen, dass diese Zusagen meist von neuen
Spendern kommen. Bei den anderen Kanélen werden hauptséchlich
bestehende Spender angesprochen und erzielen daher auch eine
deutlich bessere Quote: mehr als 96 Prozent bei Telefon-Aktionen;
und iiber 97 beziehungsweise 98 bei Online und Mailing-Aufrufen.

WIE LANGE HILFT JEMAND MIT?
Das ist wohl die interessanteste Frage. Um darauf eine
Antwort zu finden, muss fiir jeden einzelnen abgeschlossenen

Zahlungsquote auf 66 Prozent. Nach gut
sieben Jahren sind aber noch immer rund
ein Drittel der Vertragsspender dabei.

Am besten startet die Kurve fiir Ver-
trage aus Briefzusendungen. Hier liegt
die Zahlungsquote nach einem Jahr
Laufzeit noch bei 9o Prozent. Nach neun
Jahren sind noch rund die Hilfte dabei.
Das ist erfreulich und erstaunlich!

Die gesamte Ubersicht dieser um-
fassenden Analyse und weitere Details je
Kanal zeigen die Grafiken im Artikel.

Prozent der Vertrage mit zumindest einer Zahlung. Die Breite der Balken zeigt zusatzlich die Haufigkeit: z.B. per
Post-Mailing gewonnene Vertrage sind seltener (dlnn, orange), allerdings mit der besten Realisierungsrate! (lang)



Thema

Erstmalig in dieser Tiefe und Genauigkeit: die Zahlungsquote der Vertrage Uber die Jahre der individuellen

Laufzeit (nach Kanéalen in Relation).

Der Verlauf fiir die letzten Jahre wurde aus dem Trend
der umfangreichen Daten davor hochgerechnet.

BETREUUNG INKLUSIVE.

Wichtig, um die Kurve zu verstehen: Wer einen Vertrag ab-
schlieBt, bekommt in gréBeren — aber doch regelmaBigen — Ab-
stinden Informationen iiber die Arbeit der Organisation. Auch
wer angerufen wird, um den Spendenbetrag zu erhéhen, bleibt in
seiner Laufzeit. Verdnderungen am Vertrag bewirken also keinen
Neustart. Die Spender werden betreut. Wer allerdings seinen Ver-
trag beendet und spiter — nach einem Jahr oder langer — wieder
regelmiBig mithilft, beginnt neu; mit einer neuen Laufzeit.

WIE VIEL WIRD PRO
VERTRAG GESPENDET?

Verstindlicherweise haben Vertrige, die vor 15 Jahren abge-
schlossen wurden, eine niedrigere Jahresspendensumme als jene,
die vor zwei Jahren gestartet sind. Abgesehen davon lisst sich noch
ein Trend erkennen: Der Spendenschnitt steigt dezent, aber konti-

nuierlich an, egal aus welchem Jahr der Vertrag stammt. Fiir Vertra-

ge aus Telefon-Aktionen ist dieser Trend etwas deutlicher zu sehen.

Die Betreuungs- und UpgradingmaBnahmen machen sich bezahlt.
Womit kann man zurzeit nun rechnen? Nimmt man die letzten

fiinf Jahre als Basis, erhilt man folgende durchschnittliche Jahres-

spendensumme pro Vertrag: Straen- beziehungsweise Haustiirwer-

bung 72 €, Post-Mailing und Online knapp
iiber 120 € und am Telefon 79 € als reali-
sierte Zahlung. Ganz aktuell abgeschlos-
sene Vertréage liegen etwas iiber diesem
Schnitt. Noch ein Tipp fiir die Berechnung
der Vertragssumme im Startjahr: Die zwei-
te Jahresspende kann noch innerhalb des
ersten Jahres der Laufzeit kommen und da-
mit héhere Vertragssummen suggerieren.

ALLES ZUSAMMENGEFUHRT.

Das spannende Zusammenspiel zwi-
schen Zahlungsquote und der Entwicklung
des Spendenschnitts ist auf der folgenden
Seite in Relation zu den einzelnen Kanilen
dargestellt. Die detaillierten Zahlen erkla-
ren wir gerne im Beratungsgespriach. Was
schon hier gut zu sehen ist: Der hohere
Schnitt und die bessere Zahlungsquote bei
Mailing-Vertrégen zeigt iiber die Jahre die
groBte Wirkung. Aber auch ein Straflen-/
Haustlir-Vertrag ist nach z.B. zehn Jahren
mehr als das Fiinffache der ersten Jahres-
summe wert und steigt in der Folge noch
weiter an. Insgesamt ergibt das fiir alle >



Das Telefon ist das zweit-

wichtigste Instrument, j’
um regelmaRiige Il &
Spenden zu 3 'In"'g‘{
generieren.
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An der Haustlre und auf der Stral3e:
Hier werden die allermeisten
Vertrage gewonnen.

Die langfristig erfolgreichsten Vertragsspenden erhalt

er Postsendung mit einem persdnlichen Brief.




Thema

Was ein Vertrag Uber die Jahre bringt: die kumulierte Spendensumme mal der

Zahlungsquote - in Relation.

Kanile mehr, als bisherige Standard-
berechnungen oft vermuten lassen, weil
meist Stornoraten und die Entwicklung
des Spendenschnitts nur grob einbezo-
gen werden. Die Betreuung der Spender
wirkt sich hier sicher auch positiv aus.

WEITERE INTERESSANTE
BENCHMARKS

Noch eine allgemeine Kennzahl aus
unserer Fundraisingsoftware-Losung
PROSPERUS. Im Vergleich zu anderen
NPOs: Wie viel Prozent der Spenden-
summe stammt aus Vertragen? Bei den

meisten Organisationen mit unter 50.000

Spendern liegt der Anteil bei rund einem

Viertel. Das heifit, ein Viertel der Spenden-

summe ist sehr gut planbar und stammt
von Einzugsgenehmigungen. Fiir dieses
Viertel an Einnahmen sind zwischen elf

und 14 Prozent der Spender verantwortlich.
Betrachtet man groBere Organisationen mit
iiber 50.000 Spendern, verandert sich das

]

Mag. Christoph Miiller-Gattol / )
S

Werbe- und Wirtschaftspsychologe,

ehemaliger Skispringer und Marketing-

Manager. Entwickelt seit 20 Jahren Ideen als
Creative Director und vereint Forschung mit der
taglichen Praxis. Sein Motto: Innovation beginnt mit
einem neuen Blick auf das Alte.

Bild: Der Anteil an regelmiBigen Spenden bei gro8eren NPOs ist im
Schnitt doppelt so hoch. Also gut die Hilfte der Spenden kommt aus
Vertragen. Ein weiterer Grund, um sich mit dieser Art von Spende
intensiver auseinanderzusetzen. Apropos setzen: Wir setzen uns

zu diesem Thema auch gerne mit Thnen zusammen. Fragen Sie uns
einfach! Das Thema ist ja nicht ganz so simpel. Und mit dem Know-
how aus rund einer halben Million Vertrigen lasst sich vielleicht
auch Thre Fragestellung beantworten.

Einen Versuch ist es wert. o
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Totgesagte
ben langer

Seit Jahren wird Printwerbung, und damit auch das Direct Mailing,
totgesagt. Und doch gibt sie nach wie vor starke Lebenszeichen von sich.
Denn die klassische Print-Werbeform wird starker rezipiert, als man es ihr
zutraut. Anton Jenzer, Prasident des Dialog Marketing Verbandes
Osterreich (DMVO) und Geschaftsfiihrer von VSG Direktwerbung und
digiDruck, raumt mit diesem und anderen Direct-Mailing-Mythen auf,
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MYTHOS 1: ,Print ist tot. Dialogmar-
keting sollte sich mehr auf digitale
Ansprache konzentrieren.”

ANTON JENZER: Reprisentative Konsu-
mentenbefragungen sprechen eine andere
Sprache: Fast die Halfte der Befragten halt
personalisierte Printwerbung fiir informa-
tiv, rund ein Drittel findet sie sympathisch.
40 Prozent geben sie sogar gelegentlich

an Familie oder Freunde weiter. Auch im
Fundraising ist die postalische Zusendung,
der Brief mit Zahlschein, nach wie vor der
starkste Kanal.

Allerdings entwickelt sich auch das ana-
loge Dialogmarketing stetig weiter. Der
Trend geht ganz klar in eine Richtung: Per-
sonalisierung. Am besten gelingt die Kom-
munikation mit Kunden und Interessenten
durch individuelle Ansprache mit fiir die
jeweilige Zielgruppe relevanten Inhalten.

Hier kommt der Digitaldruck ins Spiel.
Er macht verschiedene Arten des Customi-
zings, wie Personalisierung und Individua-
lisierung, zu einem giinstigen Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis iiberhaupt erst moglich.

MYTHOS 2: ,Direct Mailings wandern
ohnehin ungedffnet in den Mistkiibel.”

ANTON JENZER: Auch dieser Mythos
ist ein Irrtum. Es gibt viele Moglichkeiten,
um schon am Kuvert fiir Aufmerksamkeit
zu sorgen. Ein exklusives oder auch einfach
nur ein sympathisches Erscheinungsbild
mit haptischen, taktilen oder gar olfaktori-
schen Elementen erh6ht die Wahrnehmung
bei Kunden. Solche Printprodukte bleiben
nicht nur langer in der Hand, sondern auch
langer im Kopf. AuBerdem ist das Medium
»part oft the message“, muss also zum In-
halt, zur Zielgruppe und zum Angebot pas-
sen. Da ist Print teilweise besser geeignet
als Online. Eine Einladung zu einem hoch-
wertigen Event oder ein Angebot fiir hoch-
wertige Produkte oder Dienstleistungen per
E-Mail wiren zumindest unpassend.
AuBerdem: 92 Prozent lesen sich
personalisierte Werbung durch, 45
Prozent sogar langer als zwei Minuten.

Im Gesprach

Demgegeniiber werden E-Mail-Newsletter nur von 44 Prozent
niher angesehen — wenn sie iiberhaupt erst gedffnet wurden.

MYTHOS 3: , Direct Mailings sind nur fiir die Generation 50+
interessant; Digital Natives suchen sich thre Informationen
selbst.“

ANTON JENZER: Gleich vorweg: Es gibt einen Generationen-
unterschied. Digital Natives fiihlen sich durch zielgerichtete Wer-
bung haufiger gestort als Personen ab 40 Jahren. Dies betrifft auch
E-Mail-Newsletter. Ganz anders jedoch das Bild beim gedruckten
Direct Mailing: Diese Werbeform ist bei jeder Altersgruppe gleicher-
maBen beliebt.

Es lésst sich auch die digitale Welt mit der analogen ver-
kniipfen — mit QR-Codes, persénlichen URLs und Augmented
Reality in die eine Richtung. Aber auch von online zu offline
— Stichwort ,,Offline Targeting“. Dabei erhalten Warenkorb-Ab-
brecher oder Websitebesucher, die nach Angeboten gesucht
haben, zeitnah, d.h. binnen zwei bis drei Tagen, auf ihre aktuelle
Interessenlage zugeschnittene personalisierte Printwerbung
in Form von Mailings, Foldern oder Katalogen per Post.

MYTHOS 4: ,EU-DSGVO und ePrivacy-Verordnung bedeuten
das Ende von Direct Mailings.“

ANTON JENZER: Das ist der wohl grofte Mythos: Die

EU-DSGVO und die ePrivacy-Verordnung machen zielgerichtete,
personliche Werbung unmoglich. Die Praxis beweist das Gegen-
teil. Die Einhaltung klarer Spielregeln und der nachvollziehbare
und transparente Umgang mit Kundendaten schaffen Vertrauen
und erhéhen nachweislich die Reputation von Unternehmen und
Organisationen. °

Anton Jenzer ist Geschafts-
fUhrer der VSG Direktwer-
bung GmbH und der digiDruck
GmbH. AuBerdem ist er Prasident

des DMV O (Dialog Marketing Verband
Osterreich) und Dozent und Lektor fur Dialog-
Marketing an der FHWien der WKW und

der WU Wien.
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Wenn ein Leben

am seidenen Faden hangt ...

... zahlt jede Minute. Dann heif3t es, rasch zu handeln.
Eine Notfall-Kampagne, die nicht nur besonders schnell
umgesetzt wurde, sondern auch besonders erfolgreich war.

gepriift, freigegeben und verschickt. VIER
PFOTEN Osterreich nutzte auerdem alle
Online-Kanile, um laufend tiber die Situ-
ation der Lowen im Sudan zu berichten.
Eine Woche nach Versand des E-Mai-
lings wurde der Hilferuf schlieflich mit
einem Reminder-E-Mailing nochmals
verstarkt. Jetzt war VIER PFOTEN
bereits vor Ort und konnte den Lowen
direkt helfen — doch ihr Leben hing
immer noch am seidenen Faden.
Zusitzlich wurde daher wenig
spéter auch ein postalisches Not-
fall-Mailing verschickt — obwohl erst
wenige Tage zuvor ein reguldres Haus-
mailing zur Post gegangen war.

DAS ERGEBNIS
Sowohl online als auch offline iiber-
trafen die Ergebnisse alle Erwartungen!
Bereits drei Tagen nach Versand des
E-Mailings lagen die Spendeneingénge
hoher als beim zuvor besten E-Mailing

Foto: Osman Salih

DIE AUSGANGSSITUATION inklusive Reminder. Nach dem Remin-
Ende Janner erreichten VIER PFOTEN erschreckende Bilder aus der-Versand kam es zu einem erneuten
dem Sudan: Eine der abgebildeten Lowinnen war bereits einen grau- Peak bei den Spendeneingingen. So
samen Hungertod gestorben. Aber fiir ihre vier Artgenossen gab es wurde das bisher beste VIER PFOTEN
noch eine Chance. Jetzt war besonders schnelles Handeln gefragt. E-Mailing um 46 % tibertroffen.
Und auch die Ergebnisse des postali-
DIE UMSETZUNG schen Notfallmailings liegen mit einem
Innerhalb von nur zwei Tagen wurde eine komplette Online- Plus von rund 30 % deutlich iiber dem bis-

Kampagne inklusive E-Mailing und Spendenseite kreiert, aufgesetzt, herigen Benchmark-Ergebnis. °



Notfall-Kampagne ,,HlIferuf aus dem Sudan*

Auftraggeber: VIER PFOTEN Osterreich
Agentur: DIRECT MIND
Kundenbetreuung online: —_ e
Markus FlUrnweger, MA, .: VIER PFOTEN - e e Tievachuts H'I'fEI'Uﬂ
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What a difference
day makes

Am 3. Dezember 2019 fand der Giving Tuesday statt, an dem sich in
diesem Jahr zahlreiche &sterreichische Organisationen beteiligten.
Die Erfahrungen waren durchaus positiv.

ich nach Beginn der Angebots-
schlachten und vor Einsetzen des

Weihnachtsstresses noch einmal auf

andere konzentrieren — und ihnen helfen.
Das ist die Idee, die hinter dem Giving
Tuesday steht. Die amerikanischen Orga-
nisationen ,92nd Street Y und ,,United
Nations Foundation“ haben ihn 2012 als
Gegenbewegung zur Cyber WeeKk initiiert.
Seit Jahren findet er in den USA daher am
Dienstag nach den Konsumtagen Black
Friday und Cyber Monday in der Vorweih-
nachtszeit statt. Der Tag des Gebens hat
sich in den letzten Jahren zu einer globalen
GroBziigigkeitsbewegung entwickelt, die in
mehr als 60 Lindern gefeiert wird — 2019
erstmals auch im groBen Stil in Osterreich:
Mehr als 130 NPOs und Unternehmen
waren im Vorjahr beteiligt. Das Motto:
»give back”, also zuriickgeben, wovon man
selber genug hat und Solidaritit mit jenen
zeigen, die Unterstiitzung brauchen.

JUNGE ZIELGRUPPE

Andreas Zednicek

So haben sich auch viele sterreichische Organisationen
darauf konzentiert, anlésslich des Giving Tuesdays online
um Spenden zu bitten. Dabei hat sich gezeigt: Wer mit einer
gezielten Kampagne, wiederholten Spendenaufrufen, flan-
kierenden MafBnahmen und professioneller Spendenseite um
Spenden wirbt, fiir den hat sich das Mitmachen ausgezahlt.

PROFESSIONELLE UNTERSTUTZUNG

Apropros Spendenseite. Zum Giving Tuesday konnte DIRECT
MIND Organisationen mit einem ganz besonderen Angebot
unter die Arme greifen. NPOs, die bisher keine eigene Spenden-
seite hatten, konnten sich schnell, giinstig und unkomplizert
eine im ,Look and Feel“ des Giving Tuesday erstellen las-
sen, die saimtliche Anforderungen an eine moderne, sichere
Spendenseite erfiillte. Ein Angebot, das fiir viele der Einstieg
in eine langfristige Online-Fundraising-Strategie war.

Hannes Polzgutter von ALLIANZ FUR KINDER ist vom Ergebnis
seiner Kampagne zum Giving Tuesday begeistert: ,,Der Giving Tu-
esday ist ein hervorragendes Beispiel dafiir, wie gut und schnell wir
unsere Unterstiitzer mittlerweile
auch online erreichen kénnen.

Ein konkretes Thema,
eine klare Zielvor-
gabe, unmittelbare

Ob in den USA oder in anderen Lin- Spenderkommu-
dern, der Giving Tuesday wird — nicht nikation und .
ausschlieBlich, aber doch mafigeblich die perfekte Ein konkretes
— von jungen Erwachsenen getrieben. agenturseitige Thema, eine klare Zielvor-
Und die gehe?n belrr} Spender‘l‘ oft andfere Umsetzung gab e, unmittelbare Sp ender-
Wege, engagieren sich stark tiber soziale und Be- . . ;
Medien, Spenden-Apps und digitale Platt- treuung der kommunikation und die perfekte
formen. Sie suchen gezielt nach Aktionen, Kampagne agenturseitige Umsetzung und
die ihren Lebensgeist widerspiegeln. haben inner- B der K hab
Und sie spenden vor allem online. halb von 24 etreuung er Rampagne haben

innerhalb von 24 Stunden
GroBartiges moglich
gemacht.



Stunden GroBartiges méglich gemacht. Ich
bin begeistert, wie viele Menschen am ,Tag
des Gebens® mobilisiert werden konnten,
um Teil von etwas GroBem zu sein.“

GIVING TUESDAY NOW

Anlisslich der weltweiten Coronakrise
wurde in diesem Jahr bereits im Mai zum
#GivingTuesdayNOW aufgerufen. ,In einer
Zeit, in der wir alle eine Ausnahmesituation

GEEING TUESDAY | Pl
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Ruckblick

durchleben, sind Solidaritit und GroBziigigkeit das, was alle Men-
schen auf der ganzen Welt zusammenbringt. #GivingTuesdayNOW
steht dafiir, dass wir das Leben anderer schon mit einem kleinen
Beitrag positiv verdndern und eine Gegenkraft zu Isolation und
Einsamkeit bilden kénnen“, betont Giinther Lutschinger, Ge-
schiftsfiihrer Fundraising Verband Austria. In Osterreich stand der
Aktionstag {ibrigens unter dem Ehrenschutz von Bundesprisident
Dr. Alexander Van der Bellen — ein Zeichen fiir die groBe gesell-
schaftliche Relevanz, die gemeinniitzige Organisationen gerade in
schwierigen Zeiten haben. °

Sonderaktion PI¢PI0)

Auch 2020 wollen wir
Organisationen mit einer
speziellen Giving Tuesday
Sonderaktion unterstutzen.

hochsichere Spendenseite im
Giving Tuesday Design

Ihr Projekt ist durch Ihr Organisations-
Logo, ein individuelles Bild und
individuelle Texte darstellbar

die 6sterreichweit wichtigsten
Zahlungsmittel sind verfugbar*

Bestatigungsseite im

Giving Tuesday Design
automatisches Danke-E-Mail
(individuell erstellbar)

bewahrte Systematik und Zugang zu
userfreundlichem Online Dashboard
(Abruf der Spendendaten in Echtzeit)

einmalig EUR 503,-

exkl. USt

Alle Informationen halt unser
Consulting-Team unter 01/602 39 12 oder
consulting@directmind.at fur Sie bereit.

* mPAY24 als Zahlungsprovider erforderlich

Nicht enthalten sind Disagio-Kosten, die durch die Zahlungsmittel-Betreiber anfallen
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Mit Abstand
1as

seste

draus gemacht

~Wer viel weif3, hat viel zu sorgen”, sagte einst Gotthold Ephraim Lessing.
Bei DIRECT MIND sagen wir ,Wer viel weil3, hat viel zu sagen®, und teilen
dieses Wissen gerne - egal ob persodnlich bei einem Seminar oder Uber

den Bildschirm wahrend eines Webinars.

DRTV SEMINAR IN DEUTSCHLAND

Mit einem eigenen Fundraising-Forum zu DRTV gehorte DIRECT
MIND 2014 zu den Pionieren, die das Thema dem 0Osterreichischen
Fundraising-Markt ndaherbrachten. 2020 gingen wir einen Schritt
weiter — genauer gesagt 400 km weiter. In Miinchen fand im Febru-

ar das Seminar ,,DRTV & Online Video“ statt, zu dem DIRECT MIND

gemeinsam mit der englischen Agentur WPNC und der deutschen
Mediaagentur JOM MEDIA luden. Die Teilnehmer erhielten span-
nende Einblicke zu DRTV in Frankreich, Osterreich und England

— garniert mit zahlreichen internationalen Best-Practice-Beispielen.

Andere, fiir den Friihling und Sommer geplante Seminare
konnten zwar nicht wie geplant, aber mit dem nétigen Abstand
trotzdem stattfinden: corona-konform als virtuelle Webinare.

WEBINAR: ONLINE-FUNDRAISING
IM ZEICHEN DER CORONAKRISE

Welche Faktoren steigern den Erfolg beim Spendensammeln?
Wie konnen Spendenaufrufe an die aktuelle Krise angepasst
werden? Was hat sich bei Online-Kampagnen bewahrt? Antworten
auf diese und andere Fragen gaben die Experten von DIRECT
MIND Anfang Mai bei einem eigenen Webinar, wiesen dabei auf
die unglaubliche und zunehmende Nutzung dieses Kanals hin
und belegten Erfolge mit Zahlen. Laut web.de und GMX soll die
E-Mail-Nutzung wihrend des Lockdowns bis zu 40% gestiegen
sein und Nutzer viel schneller auf E-Mails reagiert haben. Auch
alle Kennzahlen von DIRECT MIND fallen positiv aus: Der Online-
Bereich brachte von 1.1. bis 1.4.2020 iiber 100% mehr Spenden-
einnahmen als im Jahr davor. Welche Faktoren unter anderem
dazu beigetragen haben, erklarte Markus Fiirnweger anhand
zahlreicher Praxisbeispiele und interessanter Auswertungen.

Andreas Zednicek

Auch das Thema Leadgenerierung
kam nicht zu kurz. Jennifer Kohlseisen
fiihrte in das spannende Thema ein und
zeigte mit internationalen Erfolgsbei-
spielen auf, wie viel Potenzial in diesem
Bereich steckt. AuBerdem gab sie Inte-
ressierten auch gleich eine Hand voll
praktischer Tipps mit auf den Weg.

WEBINAR: TELEFONFUNDRAISING
Ende Juni lud DIRECT MIND dann
erneut zu einem Webinar — diesmal zum
Thema Telefon-Fundraising. Birgit Fabsits,
Leiterin Telefon-Fundraising, erzidhlte
voller Begeisterung und Uberzeugung vom
Alltag bei SOCIAL CALL — und was bzw.
ob sich durch Corona etwas gedndert hat.

UND SONST

Aber nicht nur bei eigenen Webinaren
und Veranstaltungen gaben Experten
von DIRECT MIND ihr Wissen weiter.
Christoph Miiller-Gattol und Hans Krieger
teilten beispielsweise bei den Online-Talks
»COVID-19 & Fundraising: Perspektiven®
des Fundraising Verbands Osterreich ak-
tuelle Erkenntnisse. Und Adrian Cunescu
gab in der Webinar-Reihe ,MehrWERT
Kultur” des FVA Kulturorganisationen 15
praktische Tipps fiir erfolgreiches (Online-)
Fundraising mit auf den Weg. o
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Kabarettabend

der etwas
anderen

Auch Omar Sarsam freute sich Uber die gelungene Premiere.

,Lachen ist die beste Medizin®, heil3t es. Darum lieRen wir auch wahrend
des Lockdowns unser jahrliches Kabarett nicht ausfallen. Im Gegenteil!
Kabarettist Omar Sarsam kam diesmal live ins Wohnzimmer ...

E ine Premiere der etwas anderen
Art gab es Anfang Mai. Denn

obwohl das jahrliche DIRECT

MIND Kabarett bereits seit vielen Jahren
Tradition hat, war diesmal alles anders.

Coronabedingt konnte der Abend
nicht wie sonst im Wiener Reigen statt-
finden und wére fast ins Wasser ge-
fallen. Gliicklicherweise war Kabarettist
Omar Sarsam sofort bereit, auch unter
besonderen Umstdnden aufzutreten —
bei ihm daheim, vor der Webcam.

Wihrend er mit seinem extra adaptier-
ten Programm ,Herzalarm*“ live iiber Zoom
fiir Unterhaltung sorgte, kiimmerte sich
DIRECT MIND mit prall gefiillten 6sterrei-
chischen Bio-Snack-Boxen fiir kulinarische
Geniisse bei den Zusehern daheim. Diese
genossen den Abend bequem vom Sofa aus.

Am Ende waren sich alle einig: ein toller
Abend und eine gelungene Premiere (iiber
die sogar der ORF berichtete). °

Foto: beigestellt
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Spendenprojekt

m!{()ck!

Wir haben bereits gekocht und gebacken. Wir haben

Punsch und Sturm ausgeschenkt. Wir sind am Flohmarkt gestanden
und haben sogar schon Schuhe geputzt. Doch in diesem Jahr lassen
wir es beim DIRECT MIND Spendenprojekt so richtig ,rocken®!

a Fundraising sowohl unsere Arbeit, gleichzeitig aber
auch unsere Leidenschaft ist, wihlen wir jedes Jahr eine
Organisation aus, fiir die wir personlich Spenden sammeln.
In Gedenken an VIER PFOTEN Griinder Heli Dungler, der Anfang

des Jahres vollig unerwartet verstorben ist, haben wir beschlossen,
uns dieses Jahr fiir sein Herzensprojekt LIONSROCK einzusetzen.

JEDEN TAG EINE GUTE NAHT

Und wir haben uns dafiir eine ganz besondere Herausforde- N \ : -
rung ausgesucht: Bei einem Wortspiel haben wir LIONSROCK —— '
~eingedeutscht“ und schon war die Idee geboren, Lions-Rocke : - !
entstehen zu lassen. Mit regelmaBigen Nihcafes und dem Ein- &
satz der DIRECT MIND-Mitarbeiter und Freunde — sowohl
wihrend der Arbeitszeit als auch in der Freizeit — entstehen das
ganze Jahr iiber wilde, klassische und viele andere Exemplare an
Rocken. Fiir eine Spende ab 25 Euro wechseln sie den Besitzer. . iz

Unser Projekt fiir Heli Dungler, fiir die GroBkatzen, fiir VIER A
PFOTEN und fiir eine bessere Welt. o Tapfere Schneiderlein: Mitarbeiterinnen

und Freunde von DIRECT MIND nahen
Lions-Rocke fur den guten Zweck.

Erzahlen Sie eine Geschichte - mit einem
unserer selbstgendhten Récke fUr den guten
Zweck! Holen Sie sich einen Rock, der lhnen
gefallt und gleichzeitig GroBkatzen rettet!

Mehr auf www.lionsroecke.at




Illustration: Milena Krobath

Fotos: VIER PFOTEN; Andreas Zednicek/DIRECT MIND; Jirgen Hofer/DIRECT MIND

Locked down '

Macchiato - die Kolumne mit einem Augenzwinkern von Rainer Sigl
ch seh nix, jammert die Boss und rupft sich zornig die Brille von
der Nase. — Zuerst atmet man sich mit diesem bloden Mund-Na-
sen-Schutz dauernd ein Milchglas und jetzt dampft mir mit diesem
depperten Face-Shield der Espresso die ganze Sicht weg! So geht das
nicht! Hubert aus dem Marketing nickt und hebt den Zeigefinger. — Daf mt
dm Mundfutz ft wirklch n Fas! Die Boss nestelt an ihrer Brille herum. — Was?
Ich versteh kein Wort! — Ein FAS ift daf!, briillt Hubert dumpf erstickt durch
seine Maske. — Allerdings, besonders dein Mundschutz, lieber Kollege,
pflichte ich Hubert bei. — Ich weiBl eh, Wegwerfmasken pfui, alles Klar,

und handgemacht aus feinstem Baumwollstoff von deiner Mama
hui, aber mal im Ernst: Das Ding ist fett wie eine Erwachsenen-
windel! Eine volle! Kriegst du da drin {iberhaupt Luft?

— Erwachsenenwindel, haha, der ist gut, prustet die
Boss. — Mist, jetzt hab ich mir wieder die Windschutz-
scheibe von innen angespuckt! ... na, egal, jetzt, wo
wir zumindest endlich wieder in unserem geliebten
Biiro zusammenkommen diirfen, ist ja hoffentlich das
Schlimmste ausgestanden und wir kénnen wieder so
richtig loslegen. Deshalb schlag ich vor... — Homeoffif
ift beffa!, brummt Hubert aus dem Marketing und zupft
demonstrativ an seiner Maske. Die Boss richtet sich den
Schild und schaut streng. — Home-Office ist keine Dauerlosung,
mein Lieber! — WeiBt du, wie mir diese Videomeetings schon
auf den Nerv gegangen sind? Und mein Riicken hat auch schon
rebelliert vor lauter Sofa-Laptopsitzen! Aber du, du bist doch auch der
Meinung, dass es Zeit ist, wieder im Biiro zu sein, oder? Hm?? Die Boss
wirft mir einen erwartungsvollen Blick zu. Ich schlucke. — Ich ... ich hab in den letzten zwei
Monaten so viel Zeit mit meiner Familie verbracht wie nie zuvor, sage ich bedriickt. — Mit meinen zwei klei-
nen Kindern, die ich tiber alles liebe. Aber ... aber ... Bitte schickt mich nicht wieder dahin zurtick. Bitte!

Die Boss wirft Hubert einen triumphierenden Blick zu. — Siehst du? Es ist DRINGEND notwen-
dig, wieder ein bisschen Normalitit einkehren zu lassen. Ich weiB eh, es ist mithsam, die halbe Beleg-
schaft macht immer noch Home-Office, vom dauernden Handewaschen krieg ich Schuppenflechte zwi-
schen den Fingern und mit diesem Schild hier seh ich aus, ich weiB nicht, wie ... wie ... — Kaffa bitte!,
grolt Hubert aus dem Marketing hinter seiner Maske hervor, fangt sich aber wieder. — Tfuldigung.

Die Boss seufzt. — The show must go on. Irgendwie versteht man ja fast, wieso diese ganzen Verschworungsheinzen
lieber dran glauben wollen, dass das alles nur ein globaler Schwindel ist, der von bésen Hintermannern geplant und
heimtiickisch eingefadelt wurde. Immerhin hitte dann wenigstens IRGENDWER einen Plan. Aber so? Da kann man
schon Angst bekommen. Richtig viel Angst. — Gib Bescheid, wenn’s zu viel wird, grinse ich und zwinkere Hubert zu.

— Gliick im Ungliick, dass wir eine Erwachsenenwindel in Griffweite haben. °
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Dialog Marketing Agentur

Wenn’s ,,klick“ machen soll

Von der Leadgewinnung bis zur Spende, vom flexiblen Newslettersystem bis
zu individuellen Spenderbindungs-Programmen und Touchpoint-Fundraising:
Unsere Experten im Digital Marketing sind fur Sie da - auch mit modernen
Spendenseiten inklusive hochsicheren Zahlungssystemen und benutzer-
freundlichen User-Interfaces, die laufend den wachsenden technischen
Anforderungen angepasst werden. Sie wollen mehr wissen?

Wir beraten Sie gerne!
+43 1602 39 12 / consulting@directmind.at



