Das Netz .
€enger spimnnen

Wie Sie mit Leadkampagnen jene Personen
finden, die sich fiir Thr Anliegen interessieren
und sie in Folge zum Spenden motivieren.

TESTS INTERNATIONAL
Worauf Sie beim Testen Erfahrungen zu Leadkampagnen
unbedingt achten sollten. in Belgien, Holland und Spanien.

RUCKBLICK
So waren der Osterreichische und der
internationale Kongress.




nd jedem Anfang wohnt ein Zauber inne®,
wusste schon Hermann Hesse. Im Fund-
raising konnte man meinen, dass man
schon vor dem Anfang einen Zauberspruch
brauchen konnte. Dann, wenn es darum geht,
die richtigen Personen anzusprechen. Jene,
die sich fiir das jeweilige Thema interessieren
und bei denen sich eine Investition — egal ob in
Prospect Mailing, StraBenwerbung oder andere Tools
— bezahlt macht.

Genau darum geht es, wenn wir von Leadgenerierung sprechen:
Personen ausfindig zu machen, die zu Unterstiitzern weiterentwi-
ckelt werden konnen. Dass da zwar viel Wissen und Strategie da-
hinter steckt, es aber dennoch keine Zauberei ist, wollen wir Thnen
in dieser Ausgabe OPEN MIND zeigen und lassen dazu eine ganze
Reihe von Experten zu Wort kommen:

James Herlihy konnte in Australien bereits zahlreiche Lead-
kampagnen fiir verschiedenste Organisationen durchfiihren. Linda
Neugebauer gewihrt uns einen Einblick in ihre Arbeit zu dem
Thema fiir eine spanische Organisation. Und Liesbeth van Uytven
erzahlt im Interview, was in Belgien und den Niederlanden funkti-
oniert hat — und was nicht.

Fiir spendenfinanzierte Organisationen besonders wertvoll sind
Legate-Leads. Gemeinsam mit dem Jane Goodall Institut-Austria
durften wir vor kurzem eine Kampagne entwickeln, mit der genau
diese identifiziert wurden und die wir Thnen heute als Case Study
prasentieren diirfen.

Zu guter Letzt mochte ich Thnen noch unser Interview mit Dr.
Werner Kerschbaum ab Seite 18 nahe legen. Der langjahrige Gene-
ralsekretir beim Osterreichischen Roten Kreuz ist nicht nur frisch-
gebackener Pensionist, sondern 2019 auch Fundraiser des Jahres.

Viel Vergniigen mit dieser Ausgabe OPEN MIND!

Herzlichst,
N

l.-./ [

Marion Rodler, MBA
Geschiftsfithrerin DIRECT MIND
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DIRECT MIND Team

Das Leben ist

eine Reise

Das gilt fiir Daniela Rosenkranz, BA in besonderem Mafle —
nicht nur privat, sondern auch beruflich: Bereits wiahrend ihres
Tourismusmanagement-Studiums arbeitete sie in einem Reise-

biiro. Und schon die néachste Etappe ihrer Karriere brachte sie zu

DIRECT MIND - direkt ins Frontoffice. Dort begriiBt sie unter

anderem Géste, wenn sie ankommen, und kiimmert sich mit viel
Sorgfalt um die eigenen Kolleginnen und Kollegen, wenn diese zum
Kunden reisen.

Dass Daniela auch in stressigen Situationen einen kiihlen Kopf be-
wahrt, stellt sie auch beim Sport immer wieder unter Beweis. Hinder-
nislauf, Triathlon ... keine Herausforderung scheint ihr zu groB. Selbst
den Ironman hat sie bereits erfolgreich gemeistert. Dafiir ist ihr auch keine
Reise zu weit.

Kontakt: Daniela.Rosenkranz@directmind.at

Der richtige Ton

macht die Musik

Walter Spanny ist ein echtes Kommunikationstalent — in vielfa-
cher Hinsicht. Der gebiirtige Niederosterreicher studierte Musical
und Gesang in Wien sowie in London und stand unter anderem in
sJesus Christ Superstar®, ,Kiss me Kate“ oder ,Die Zauberflote”
auf der Biihne.

Heute iiberzeugt seine Stimme nicht nur gesanglich. Auch als
Supervisor bei SOCIAL CALL trifft er stets den richtigen Ton, un-
terstiitzt seine Kolleginnen und Kollegen bei schwierigen Gespra-
chen und sorgt mit Feingefiihl und Empathie fiir gute Stimmung.
Denn im Fundraising und im Showbusiness verhilt es sich oft
dhnlich: Hier wie da gilt es, Leute zu begeistern — und hin und wieder
Ablehnung wegstecken zu konnen.

Die Bretter, die die Welt bedeuten, hat Walter nie ganz verlassen. Auch
heute noch ist er im Theater aktiv. Als Regisseur, Singer und Schauspieler.

Kontakt: Walter.Spanny@socialcall.at

Fotos: A. Zednicek



Know-how

Testen teSten teSten!

5 Tipps - weil nur der Vergleich sicher macht.

Manchmal sagt Ihr BauchgeflUhl vielleicht: ,Ich glaube nicht, dass dieses
Bild meine Spender anspricht.” Oder: ,So viel lesen meine Spender
niemals.” Mit Tests lasst sich Ihr BauchgefUhl bestatigen oder widerlegen.

Testen Sie nur eine Sache auf einmal.

Immer nur eine Sache zur gleichen Zeit testen, um sicherzugehen, was den Unterschied im
Response ausmacht. Testen Sie zum Beispiel verschiedene Texte, Spendenvorschlége,
Formate, Betreffzeilen, Fotos, Farben, Call to Action ...

Testen Sie, um Vorhersagen zu machen.

Tests helfen dabei, geplante Aktionen richtig einzuschat-
zen. So konnen Sie erkennen, was funktioniert und was
eben nicht. Tests zeigen Thnen aber auch, wo und wie
Sie Thr Budget am effektivsten einsetzen konnen.

Sehen Sie sich die Testresultate an - auch alte.

Erfassen und archivieren Sie Thre Testresultate. Nur so bleiben die
Erkenntnisse innerhalb Threr Organisation priasent. Denn es wird teuer,
wenn Sie jedes Mal das Rad neu erfinden miissen.

Schreiben Sie Erfolgsgeschichten weiter.

Apropros das Rad nicht neu erfinden: Nutzen Sie eine alte, aber sehr erfolgreiche
Kreation. Mit einem eventuellen Update konnen Sie diese erneut ausprobieren und
sehen, ob Altbewdhrtes nach wie vor gute Ergebnisse bringt.

Halten Sie an Ihrer Kontroll-Kreation fest.

Wenn Sie etwas Neues testen wollen, dann testen Sie es im Vergleich
zu einer bestehenden Kreation. Nehmen Sie hier die Kreation mit
den besten Resultaten. So finden Sie im Test heraus, ob und wo Sie
besser geworden sind.



Im Gesprach

Ready, Set

Seit vielen Jahren setzt Liesbeth van Uytven von der Agentur
MINDWIZE Leadkampagnen fUr Non-Profit-Organisationen in
den Niederlanden und in Belgien um. Im Interview erzahlt sie,
welche Erfahrungen sie gemacht hat und auf welche
Herausforderungen man vorbereitet sein sollte,

wenn man in diesem Bereich durchstarten will.

OPEN MIND: Was ist Online-Leadgenerierung?

LIESBETH: Unter Online-Leadgenerierung verstehen wir eine Reihe von niederschwelligen
MaBnahmen mit dem Ziel, E-Mail-Adressen und Telefonnummern von Interessenten zu
bekommen. Diese werden dann so schnell als moglich angerufen und nach dauerhafter Un-

terstiitzung gefragt. Denn online kalt gleich nach Spenden oder gar Patenschaften zu fragen,
ist unserer Erfahrung nach sehr schwierig.

OPEN MIND: Fiir welche Organisationen eignen sich Leadkampagnen?

LIESBETH: Prinzipiell fiir jede. Natiirlich spielt die Bekanntheit der Organisation, wie bei
allen Fundraising-MaBnahmen, eine gewisse Rolle und wieviel Budget man investieren kann.
Wir haben sehr gute Erfahrungen mit Organisationen aus dem Gesundheitsbereich gemacht,

aber es gibt auch Erfolgsbeispiele aus dem Naturschutz oder wenn es um Patenschaften fiir
Kinder geht.

LN

Liesbeth van Uytven arbeitet seit 2003 fur
Non-Profit-Organisationen und ist Spezialistin
im Bereich integrierte Strategie. Als ehemalige
CRM-Managerin weil3 sie, dass Donor Centricity
beste Langzeitergebnisse verspricht.
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Bei Leadkampagnen
muss man viele Dinge im Auge
behalten. Zum einen gilt es, schon
im Vorhinein die komplette Donor
Journey zu durchdenken und zu kre-
ieren. Zum anderen muss man den
ganzen technischen Bereich im
Griff haben, damit die Ablaufe
automatisiert und reibungs-
los funktionieren.

OPEN MIND: Kannst du uns mehr iiber eure Arbeit erzdhlen?
Was hat funktioniert, was weniger?

LIESBETH: Die besten Leads sind natiirlich Personen, die von sich
aus die Organisation kontaktieren und zum Beispiel nach einem
DRTV-Spot anrufen. Spender, die wegen einer Einmalspende an-
rufen, werden am Telefon gefragt, ob sie auch zu einer monatlichen
Spende bereit wiren. 60% sagen darauf ja. Andere, die einen kleinen
Betrag per SMS gespendet haben, werden ebenfalls von uns angeru-
fen und gefragt.

Sehr gute Erfahrungen haben wir fiir Organisationen aus dem Ge-
sundheitsbereich mit Broschiiren gemacht — also beispielsweise ei-
nem Ratgeber, wie man Thrombose vorbeugen kann. Dazu schalten
wir Google AdWords und Facebook Ads, die auf eine Landingpage
mit Downloadmoglichkeit verlinken. Um die Broschiire zu erhalten,
miissen Interessenten ihre E-Mail-Adresse und optional ihre Tele-
fonnummer angeben. Nach dem Download erhalten Interessenten
eine Reihe von Follow-Up-E-Mails. Das erste ist die Broschiire
selbst mit einem Danke und einem sanften Spendenaufruf in Form
eines Spenden-Buttons. In einem weiteren E-Mail beschreiben wir,
wie die Organisation arbeitet und welchen Unterschied diese Arbeit
fiir Betroffene macht. SchlieBlich werden die Interessenten dann von
unserem Callcenter um eine dauerhafte Spende gefragt.

Mit Petitionen haben wir gemischte Erfahrungen gemacht. Fiir
einen unserer Kunden haben wir diese mit einer Art ,,6-Monats-Pa-
tenschaft” verkniipft. Das heiBt, dass Personen, die die Petition
unterschrieben haben, angerufen wurden und gebeten wurden, fiir
sechs Monate zu helfen. Nach fiinf Monaten haben wir sie dann wie-
der angerufen und gefragt, ob sie unbefristet unterstiitzen.

Bei einem anderen Kunden haben sehr viele junge Menschen die
Petition unterschrieben, die sich dann aufgrund des Alters nicht sehr
gut zu Spendern konvertieren lieBen. Mithilfe von Facebook-Segmen-
tierung kann man dem aber relativ gut entgegenwirken.

Wir haben auch einen Test gemacht, in dem Menschen an einem
kleinen Quiz teilnehmen konnten. Um ihr Ergebnis zu erhalten,
mussten sie ihre E-Mail Adresse angeben. In weiterer Folge wurden

Im Gesprach

auch diese Personen um Spenden gefragt.
Die Ergebnisse waren im Vergleich zu
anderen Leadkampagnen nicht so vielver-
sprechend — auch, weil wir keine Telefon-
nummern hatten, um anzurufen.

OPEN MIND: Aufwelche Herausfor-
derungen sollten sich Organisationen
einstellen, die mit Online-Leadgenerierung
starten wollen?

LIESBETH: Damit so eine Kampagne
erfolgreich wird, muss man viele Dinge im
Auge behalten. Zum einen gilt es die kom-
plette Donor Journey durchzudenken und
zu kreieren — mit all den verschiedenen Ab-
zweigungen, die eine Person nehmen kann.
Was passiert, wenn sie Aktion A setzt, was
bei B u.s.w.

Zum anderen gilt es den ganzen tech-
nischen Bereich im Griff zu haben, damit
die Abldaufe automatisiert und reibungslos
funktionieren.

Wihrend bei postalischen Mailings ein
Schritt nach dem anderen gemacht wird
(erst Konzept und Kreation, dann Produk-
tion, dann Ergebnis), passieren hier viele
Dinge parallel — auch weil man standig
anpassen und optimieren kann und muss.

Auf Organisationsseite sehen wir oft eine
strukturelle Herausforderung, da nicht klar
definiert ist, ob es ein Thema der Kommu-
nikations- oder der Fundraising-Abteilung
ist. Wie immer sollten aber beide gut und
abgestimmt miteinander arbeiten. Wichtig
ist hier eine Priorisierung der Ziele. o



Case Study

Leadkampa

Nnei

made in Spain

FUr den Kunden Cris contra el Cancer, eine Stiftung fUr Krebsforschung,
hat die Agentur Prosocial in Spanien verschiedene Leadkampagnen
durchgefuhrt. Einige Ergebnisse im Uberblick:
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Linda Neugebauer

Der internationale Brustkrebstag im Oktober wurde zum Anlass genommen,
um eine neue Leadkampagne zu starten, in der Menschen identifiziert werden
sollten, die sich fur die Themen Krebsvorsorge und Krebsforschung interessie-
ren. Dazu wurden angemietete Handynummern eingesetzt. An diese wurde
vom EigentUmer der Daten im Namen von CRIS eine SMS mit Link auf eine
Landingpage geschickt. Dort konnte man mehr Uber die Arbeit der NPO er-
fahren und sich einen Ratgeber zur Brustkrebs-Friherkennung sowie Erfolgs-
geschichten von Betroffenen downloaden.

Wenige Tage spater wurden jene Personen, die sich den Ratgeber runtergela-
den hatten, angerufen, gefragt, ob sie noch Fragen zur Broschire haben und
um eine dauerhaften Unterstitzung in Form einer Patenschaft gebeten.

Das Ergebnis: Pull Leads von funf Prozent und eine absolute Innovation, denn
der SMS-Kanal wurde zur Leadgenerierung in Spanien zuvor noch nie verwen-
det. AuBBerdem wurden bei der Landingpage vier Kreationen gegeneinander
getestet.

Fortlaufend werden auf unterschiedlichen Websites Display-Ad-Sets ge-
schalten, um den Krebsvorsorgebereich der Organisation auf der Website
zU bewerben. Darauf findet sich auch ein eigenes E-Book. Wer sich dieses
(mit Angabe der Telefonnummer und entsprechendem Opt-In) herunter-
|adt, wird spéater angerufen und nach einer Patenschaft gefragt. Regel-
maRlig werden neue Display-Ads getestet und deren Performance genau
verfolgt, sodass wirklich die besten Leads ins Telefonmarketing kommen.
Das Besondere am Programmatic Advertising: Es werden nicht bestimmte,
fixe Ad-Platze auf Websites gebucht, sondern ein bestimmtes Target (z.B.
Frau, 50+, urban) gesetzt. Die Display Ads werden dann automatisch an die
gewlinschte Zielgruppe ausgespielt.

Ergebnis: Display Leads sind hdher qualifiziert als Leads, die beispielsweise
Uber das klassische E-Mail Marketing gewonnen wurden. Die Investitionen
sind zwar hdher, allerdings ist die Conversion auch besser.
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Wir wissen, dass Personen, die privat von Krebs betroffen sind (selbst erkrankt oder Erkrankte im
Freundes- oder Familienkreis), eher bereit sind, fur dieses Thema zu spenden als andere. Daher wurde
diese Leadgenerierungskampagne zweistufig angelegt:

« Auf Websites von Dritten wurden Besucher zunachst gefragt, ob es in ihrem privaten Umfeld
jemanden gibt, der/die an Krebs leidet bzw. gelitten hat.

« Nur wenn die Frage mit ,Ja“ beantwortet wird, erscheint die zweite Frage: ,Wir wollen diesen
Menschen Hoffnung schenken. Bei Cris contra el Cancer forschen wir, um Heilung zu finden und
eine Welt ohne Krebs zu schaffen. Mdchten Sie uns dabei helfen und Informationen dartber
erhalten, wie Sie Pate werden kénnen?*

Ergebnis: Die Paten-Conversion ist mit diesem zweistufigen System um ein Zehnfaches besser als zu-
vor, als direkt nach einer Patenschaft gefragt wurde.
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so gut wie bei der gleichen Lead-
art ohne Themenbezug.



Online Leads

Why they‘re a community, not a commodity ?
James nglihy
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s fundraisers, we fixate

on revenue, return on

investment (ROI) and
results we can prove. The problem
is that this can work against us, re-
sulting in short-term thinking and
restricted, conservative planning.

I've seen this mindset in discussions
with charities about ‘2 step campaig-
ning‘; a donor acquisition strategy that
involves (1) acquiring “leads” through

an online, non-financial action and then

(2) converting them to regular givers
(RGs). The online action in step 1 may
be a survey, poll, petition, pledge, quiz
or other, and most charities are con-
verting RGs (step 2) via phone calls.
If done well and followed through
properly, two-step campaigns are
a fantastic way to build community
around your cause and acquire donors.
How many donors, you ask? A solid
campaign result would see around
44 RGs immediately converted via
phone for every 1,000 leads acquired.
Not bad — and they’re likely to be
quality donors in terms of retention.
But what happens to the other 956
leads that don’t convert straight away?
The truth is, many time-strap-
ped fundraisers invest little in the
ongoing journey of those uncon-

for the Bush Heritage
2 step campaigns.

verted leads (let’s call them “non-financial supporters”);
at worst totally ignoring them from that point on.

At my previous agency, Pareto Fundraising, I felt that charities
needed more insight around the potential lifetime value of these
supporters. So we partnered with Bush Heritage Australia, a charity
engaged in two-step campaigning since March 2016, to analyse
their longer-term financial value and the impact of this on ROL.

While this is just a single case study, the results have
clear implications for fundraising strategy, acquisition in-
vestment, online community and supporter experience.

THE BUSH HERITAGE CAMPAIGNS

Bush Heritage has run a rolling two-step campaign since
March 2016. The first step of this campaign involves social
media promotion of two online actions: The Wildlife Survey,
which has run since the beginning, and the Which Aussie Ani-
mal (WAA) Quiz, which was added to the mix in July 2017.

When a supporter submits their details on either ac-
tion, they receive a series of engagement and fundrai-
sing emails and enter the phone calling program.

Whether our supporter converts as a donor or not, both
of these activities are finished within eight weeks of the date
they took the survey or quiz. At this point, non-financial
supporters proceed to the Bush Heritage e-newsletter list.

Our regular reports to Bush Heritage provide who-
le-of-campaign ROI and cost-per-RG incorporating results
and costs for all campaign elements. Crucially however,
only fundraising conversions that happen within that
eight week period from lead acquisition (we’ll call these
“primary conversions”) are captured in these reports.

Our study aimed to quantify donor conversion of
non-financial supporters after that eight week period
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> (“secondary donor conversion”) from their online ac-
tion, to see what impact this would have on ROI.

THE RESULTS

The results — based on the period March 2016 to September
2018 — impressed even those of us who suspected that secondary
conversion would be strong. Focusing just on supporters pre-
viously unknown to Bush Heritage, secondary RG conversions
increase total conversions by 58% to 2,762, and boost cumu-
lative RG income by 42% to $837,620. Significant indeed.

As the graph on the following page shows, there’s a very long tail
of conversions from date of lead acquisition; new RGs are still co-
ming on board over two years after they first took the survey or quiz.

Single giving (SG) from previously unknown leads pre-
sents a similar trend as RG. Secondary SG conversions
increase total conversions by 62% to 1,107 and boost first
single gift income by 48% to $116,510 — and that’s exclu-
ding any further gifts from these first-time donors.

Logically, these proportional boosts in income and ac-
quisition will continue to increase as time goes on and more
non-financial supporters convert to become either RGs or SGs.
We're only 2.5 years out from campaign launch after all...

GREAT RESULTS - BUT FROM WHAT
EFFORT AND EXPENSE?

These results are great, but you may be wondering what Bush
Heritage actually did — and how much it invested — to achieve

them. The summary: Bush kept speaking
to these non-financial supporters by
sending them existing communications
and appeals, and ran an additional
dedicated phone campaign in 2017.

To expand, firstly as part of the lead
generation campaign, new survey/quiz-ta-
kers receive a personalised email journey
over four weeks aiming to reinforce their
impact, build the relationship with them
and convert them to financial support. This
is a solid onboarding experience tailored
to the action the supporter has taken.

After this, supporters go into the ge-
neral email stream for newsletters and
field updates. No extra work there.

In terms of email, Bush Heritage has
also selected some of these supporters in
existing warm online appeals and virtual
gift campaigns. No extra work there either.

Aside from this, the charity ran one
“recycled leads” phone campaign from Au-
gust 2017 to January 2018, aiming to con-
vert supporters they were previously unable
to reach. This was successful, converting
245 RGs (24% of the secondary conversi-
ons) at a solid conversion rate of 6.6%.

Primary conversions Secondary conversions  Total RG conversions % increase delivered
(occurring within 8 (occurring after 8 weeks (primary by secondary
weeks of lead acquisiti- of lead acquisition) + secondary) conversions

on)*

1,753" 1,009 2,762 58%

* Counting only leads previously unknown to Bush Heritage, ie not in the CRM or on any email list. There were

additional RGs converted from leads already known to Bush Heritage.

From primary From secondary Total RG income % increase delivered by

conversions conversions

$588,210 $249,410 $837,620

secondary conversions

42%



Primary conversions*

686* 421

Secondary conversions
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Total SG conversions % increase delivered by

secondary conversions

1107 61%

* Also counting only leads previously unknown to Bush Heritage.

From primary
conversions

$60,370 $56,140

This recycled leads campaign
really shows the ongoing value of
these supporters — and effectively
increases the RG conversion rate of
the original campaign by 6.6%.

But the remaining 76% of “se-
condary conversions” not converted
through the recycled leads phone
campaign came in response to on-
line appeals, soft newsletter asks, or
were unsolicited or unattributable.

Bush Heritage just kept speaking to
them, sharing quality content and up-
dates and periodically inviting financial
support; in summary, treating them
like a community, not a commodity.

TAKE-AWAYS FOR FUNDRAISERS
This case study quantifies the long-
term financial potential of online
community, and proves the value of
engagement and supporter experience.
Non-financial supporters should
not be treated as “leads” or marketing
collateral; to be ignored or just emailed
twice a year when you want money.
Rather they are members
of a committed communi-

From secondary
conversions

Total SG income % increase delivered by

secondary conversions

$116,510 93%

ty that can deliver you value in different ways into
the future, provided you keep engaging them.
Strategically, fundraisers should consider this when deci-
ding how to spend their acquisition budgets. Will you dedi-
cate budget to an activity like 2 step, which generates online
community that continues to convert financially over time, or
another channel that provides for no “secondary conversion”?
Fundraisers should also consider budget allocation to supporter
experience strategy, retention and integrating digital channels into
your appeals. The better the job you do in these areas, the closer you
will come to fulfilling the potential lifetime value of this wonderful
online community. ®

First published in F&P Magazine Australia
(www.fpmagazine.com.au), Issue 80, April/May 2019

James Herlihy is Mindwize Netherland’s
Director of Digital Strategy and Transfor-
mation. He has spent more than 13 years in
the non-profit digital space and is the brains behind
groundbreaking digital campaigns for humans, dogs,
dolphins, rights, reefs and more.
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Im Gesprach

Nur wer auf den richtigen

Kanal setzt, gewinnt

Michael Plank, Head of Social Media bei Mediashop, im Gesprach
Uber seine Erfahrungen in Sachen Leadgewinnung und Conversion.

OPEN MIND: Welchen Stellenwert hat Online in Sachen Leadge-
winnung?

MICHAEL PLANK: Immer mehr Unternehmen haben in den
letzten Jahren Online als Leadgewinnungs-Instrument fiir sich ent-
deckt. Auch Plattformen wie Facebook haben das Potenzial erkannt
und eigene Leadgewinnungs-Tools entwickelt. Der grofe Vorteil
von Online ist auch in Sachen Leads, dass der Werbende extrem gut
nachvollziehen konnen, was hat der User vorher gemacht, also: Wie
heiB ist er und wie reagiert er auf die einzelnen MaBnahmen.

OPEN MIND: Welche Kandile bespielt Mediashop? Welche sind die
starksten?

MICHAEL PLANK: Durch Mediashops starke TV-Priasenz und Werbe-
spots, die direkt von den Produkten iiberzeugen, finden Sie in unserem
Webshop iibermiBig viele Direktzugriffe. Betrachtet man das Umsatz-
volumen, gehort Google ebenfalls zu einem unserer starksten Kanile.
Dabei ist zu erwiahnen, dass es sich in unserem Fall um einen Abholka-
nal von TV-getriggerten Kiufen handelt. Als weitere Kanile, neben TV,
die eigensténdige Kadufe akquirieren, haben wir in den letzten Jahren
Facebook und YouTube fiir uns entdeckt. Auch
wenn Newsletter immer wieder totgesagt
werden, fiir uns sind sie ein wichtiger
und sehr rentabler Kanal.

OPEN MIND: Welche Unter-
schiede sind im Rezeptions-
verhalten Online vs. TV
erkennbar?

MICHAEL PLANK:
Hier gibt es bereits
innerhalb von Online

auf den verschiedenen
Plattformen wie YouTube
oder Facebook riesige

Unterschiede. Man sollte sich hier immer
fragen, wie der User die entsprechende
Plattform nutzt. Facebook wird oft zwi-
schendurch konsumiert z.B. in der Ubahn.
Der User scrollt ohne Ton durch seinen
Feed. Er stoppt nur, wenn ihm etwas ins
Auge springt. Hingegen wird YouTube zu
iiber 80 Prozent mit Ton verwendet, der
User befindet sich auf der Suche und konsu-
miert Videos viel bewusster.

Im TV sitzt der Konsument in den meisten
Fillen zuhause auf der Couch und hat es
gemiitlich. Er zappt durchs Programm, hat
keine Eile. Unsere Infomercials dauern oft
30 Minuten und beleuchten jeden Aspekt des
Produkts ganz genau. Online haben wir oft
nur 20 Sekunden, um den Kunden vom Pro-
dukt zu {iberzeugen. Zusitzlich sind die Seh-
gewohnheiten aufgrund der Altersstruktur
von TV und Online oft sehr unterschiedlich.

OPEN MIND: Welches Potenzial steckt in
Retargeting?

MICHAEL PLANK: Retargeting ist eine
Moglichkeit, einen Kunden, der bereits am
Produkt interessiert ist, zu iiberzeugen.

Das ist in den meisten Fillen einfacher und
erfolgversprechender als Kaltakquise. Oft
wollen die Kunden ja sogar kaufen, aber die
Situation passt gerade nicht. Zum Beispiel:
Sie haben die Kreditkarte nicht bei der
Hand oder werden von jemandem gestort.
Dann sollten sie erinnert werden. Natiirlich
miissen auch hier die richtigen Knopfe in
Sachen Werbemittel sowie Ausspielung
gedriickt werden.
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OPEN MIND: Zielt Mediashop immer auf
Sofortkauf ab oder gibt es mehrstufige
Kampagnen?

MICHAEL PLANK: Alle unsere Kampa-
gnen sind mehrstufig. Es wire natiirlich
schon, jeden Kunden direkt mit dem ersten
Kontaktpunkt bzw. mit einem Werbemittel
vom Kauf zu liberzeugen. Das ist jedoch
unrealistisch. Ich denke, gerade im On-
line-Bereich, wo ich eine Vielzahl an Mog-
lichkeiten habe, den User auf seinem Weg
hin zum Kauf zu begleiten, sollte ich diese
auch so gut wie méglich nutzen.

OPEN MIND: Wie sieht die Verteilung des
Mediabudgets in TV vs. Online anteilig
aus?

MICHAEL PLANK: Aktuell liegt der GroB-
teil des Mediabudgets im TV, da dies unser
groBter Verkaufstreiber ist. Wie bereits
erwahnt holen unsere Online-Kanile rasant
auf. Grundsatzlich sind wir ein Unterneh-
men, das sehr stark in Performance denkt.
Das heiBt: Verkauft ein Produkt plotzlich
auf unseren Social-Media-Kanilen ren-
tabler als im TV, dann schichten wir das
Budget kurzerhand um.

OPEN MIND: Haben Sie drei Tipps fiir je-
manden, der mit einer Online-Lead-Kam-
pagne starten will?

MICHAEL PLANK: 1. Uberleg dir genau,
wer ist deine Zielgruppe und wo findest

du diese. 2. Wenn dir klar ist, welche
Plattform du nutzen willst, suche nach
Best-Practice-Beispielen und lass dich
davon inspirieren. 3. Uberleg dir genau,
welchen Mehrwert deine Leads im weiteren
Verlauf der Kampagne von dir bekommen.

OPEN MIND: Wie grof ist Ihr On-
line-Team?

MICHAEL PLANK: Insgesamt sind wir
zehn Mitarbeiter. Fiinf fiir den Bereich
Social Media (Content- & Community-Ma-
nagement). Zwei betreuen unseren Web-
shop. Eine Mitarbeiterin ist zustandig fiir

Im Gesprach

Marktpldtze und zwei weitere kiimmern sich um die Performance
der Online-Kanale.

OPEN MIND: Was waren die erfolgreichsten Kampagnen? Und
warum, Ihrer Meinung nach?

MICHAEL PLANK: Die erfolgreichsten Kampagnen sind die, in
denen alle Kanile perfekt aufeinander abgestimmt sind. Das klingt
oft leichter als es ist. Wenn alle Zahnriader von TV, Newsletter, So-
cial Media, Marktplatzen, Google perfekt ineinandergreifen und der
Kunde genau dort abgeholt wird, wo er gerade unterwegs ist, dann
steht einer erfolgreichen Kampagne nichts im Weg. Natiirlich muss
das Angebot bzw. Produkt fiir den Kunden attraktiv sein, das ist
eine Grundvoraussetzung.

OPEN MIND: Wie lange hat es gedauert, bis erste Erfolge sichtbar
waren?

MICHAEL PLANK: Wenn man eine Kampagne sauber vorbe-
reitet, dann kann man unmittelbare Erfolge feststellen. Auch die
Skalierung der Kampagne ist dann kein Problem. Man sollte sich
dann genug Zeit nehmen fiir die Analyse. Wenn man die richtigen
Schrauben dreht, macht man aus einer erfolgreichen Kampagne eine
Kampagne, die durch die Decke geht.

OPEN MIND: An welchen KPIs messt ihr euren Erfolg?

MICHAEL PLANK: Grundsitzlich sehen wir uns immer den
Return on Investment an. Was investiere ich und wie viel setzt das
Investierte um. Das ist es jetzt, ganz reduziert gesagt. Die groBe He-
rausforderung in Sachen Online besteht aktuell in der Zuteilung von
Umsitzen. Manche Kanéle sind super Assistgeber, verursachen aber
nur selten direkte Konversion. In einer Customer Journey von bis
zu zehn Kontaktpunkten wird die Zuteilung dann kompliziert. Diese
Kanile muss ich als Marketeer aber richtig bewerten, sonst werden

mir auf kurz oder lang Umsitze verloren gehen. °

Michael Plank ist Head of Social Media
des TV-Shopping-Unternenmens Medi-
ashop. Als Journalist wechselte er 2015 in
die Werbebranche. Frih erkannte er das Potenzial von
Social Media als Verkaufsplattform. Nach ersten erfolg-
reichen Kampagnen im digitalen Agenturdschungel
stellte sich Michael 2016 einer neuen Herausforderung:
Selling with Social Media.
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Case Study

Die Herzen der S

schlagen horen

Zu den wertvollsten Leads fUr Fundraiser zahlen sicherlich die zu
mMmoglichen Nachlassspendern. Doch wie beginnt man, wenn es
um das Ende geht? Am besten mit einer Frage.

DIE AUSGANGSSITUATION

Ein Thema, an dem Fundraiser in den letzten Jahren kaum vorbei
kamen, ist Nachlassfundraising. Die Zahlen sprechen fiir sich: 2018
wurden Osterreichweit rund 60 Millionen Euro {iber Legate gespendet.
13 Prozent der Bevolkerung wollen ihr Testament einem guten Zweck
widmen. Auch das Jane Goodall Institut-Austria hat das Potenzial
erkannt. Doch wie spreche ich das Thema an — und wen tiberhaupt?

DIE IDEE

Wie so oft im Fundraising liegt der erste Schritt darin, zu fragen.
International haben Organisationen bereits gute Erfahrungen mit
Legate-Fragebogen gemacht, um dem Gedanken nach dem Danach
auf die Spriinge zu helfen. Wichtig dabei: Die Frage nach einem
Testament wird nicht direkt gestellt. Vielmehr wird der Spender
vorsichtig in die richtige Richtung gelenkt. Eingebettet in einer
Reihe von ca. 15 Fragen, erfihrt man im besten Fall nicht nur, ob
fiir die Person eine Legatspende in Frage kommt (und sie weitere
Informationen dazu mo6chte), sondern auch mehr iiber die person-
lichen Beweggriinde, die Organisation iiberhaupt zu unterstiitzen.

DIE UMSETZUNG
Bei der Kreation des Mailings wurde darauf geachtet, dem
Empfanger ein Gefiihl der Wertschitzung zu vermitteln. Durch den
Fragebogen zeigt die Organisation echtes Interesse an den Spen-
dern, an ihren Beweggriinden und wofiir ihr Herz schlagt. Auch
die entscheidende Frage nach der Moglichkeit einer Legatsspende
wurde sensibel gestellt: ,,Es gibt Menschen, die in ihrem Testament
die Arbeit von Jane Goodall bedenken. Es ist ein schoner Weg, et-
was Bleibendes zu hinterlassen und eine ganz wichtige Hilfe. Kon-
nen Sie sich vorstellen, das Jane Goodall Institut zu bedenken?“
Um die Investitionskosten moglichst schnell zu decken, wur-
de die Aussendung des Fragebogens mit einem Spendenaufruf

Andreas Zednicek

fiir ein konkretes Projekt verbunden.
Das Beilegen eines Kugelschreibers als
Incentive sollte den Response, sowohl
was Spenden als auch was die Frage-
bogen betrifft, zusitzlich steigern.

DAS ERGEBNIS
Die Spendeneinginge iiberstiegen
die Investitionskosten fiir das Mailing
deutlich. Dabei war die Gruppe jener
Personen, die gespendet haben, nicht
unbedingt deckungsgleich mit jenen,
die den Fragebogen zuriickgeschickt
haben. Der Riicklauf dabei deckte sich
in etwa mit dem, was internationale
Case Studies erwarten liefen: Bei
Reminder-Adressen rund vier, bei ak-
tiven Spendern rund zwolf Prozent.
Etwas mehr als sechs Prozent jener
Personen, die den Fragebogen einge-
schickt haben, konnten als Lead fir
ein Legat identifiziert werden. Viele
weitere haben angegeben, sich vorstel-
len zu konnen, ein Projekt mit einer
GroBspende zu unterstiitzen oder einen
Einziehungsauftrag abzuschlieBen.
Damit all dies realisiert werden kann,
gilt es nun, die gewonnenen Leads weiter
zu betreuen — per Telefon im ELECTUS
Plus Programm von DIRECT MIND, oder
im personlichen Kontakt durch die Orga-
nisation selbst. °
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Durch den Frage-
bogen zeigt die Organisation
echtes Interesse an den Spen-
dern, an ihren Beweggriinden und
wofiir ihr Herz schlagt. Auch die
entscheidende Frage nach der
Moglichkeit einer Legats-
spende wurde sensibel
gestellt.
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Never sto

Thess b

Bernd Wachter, Richard Radcliffe und Monica Culen
beim 26. Osterreichischen Fundraising-Kongress.

Oktober war Kongresszeit. Sowohl hierzulande als auch in den Niederlan-
den haben sich Fundraiser versammelt, um von internationalen Experten
zu lernen. Wer und was bei uns Eindruck hinterlassen hat, haben wir hier

fur Sie zusammengefasst.

Sophie Lubec

Hierzulande — der Osterreichische Fundraising Kongress. Ganz nach dem Motto
»People give to People“ beim Osterreichischen Fundraisingkongress stellen auch

wir hier die Menschen in den Mittelpunkt:

Monica Culen (im Vorstand des Fund-
raising-Verbandes und Griinderin von ROTE
NASEN) betonte in ihren BegriiBungswor-
ten, wie wichtig die Zivilgesellschaft ist —
und dass sie immer wichtiger wird, weil sich
der Staat zuriickzieht. NPOs miissen immer
mehr Aufgaben ibernehmen.

Bernd Wachter (Generalsekretir der
Caritas Osterreich) griff das Motto mit
seiner Lebensgeschichte auf — wie er sich
als junger Mann — aus einem traditionellen
Haushalt — zu Protesten ins bayrische
Wackersdorf aufmachte. Er sprach iiber
die Skepsis seiner Eltern, die dann zur
Unterstiitzung wurde. Uber Hasspostings,
die Menschen in ein falsches Licht riicken.
Uber die Abwertung von ,,Gutmenschen®.
Uber die Notwendigkeit, fiir gemeinsame
Werte einzutreten. Uber den Mut, aufzuste-
hen und fiir eine Zivilgesellschaft einzuste-
hen — trotz oder vor allem bei Gegenwind!

Richard Radcliffe (Legacy Spezialist
aus GB) gab in der Key Note ,Memory Fai-
lure — Why do donors not remember what
we tell them?“ praktische Tipps fiir die
Gestaltung von Spendenaufrufen. Interes-

sant war sein Statement, dass jiingere Menschen triumen und in die
Zukunft blicken wollen, wihrend man sich im Alter lieber erinnert.
In seinem Workshop sagte er: ,Legacy is not a donation — it is an in-
vestment in the future.” Bewihrt hat sich in seiner Erfahrung, nach
nur 1% des Vermachtnisses zu fragen. So bleiben 99% in der Familie
und alle sind gliicklich und zufrieden.

Brian Fitzgerald (Storytelling-Spezialist aus den Niederlanden)
animierte schon mit der Vorstellungsrunde zum Mitmachen. Die
Teilnehmer sollten etwas iiber sich erzdhlen, das eigenartig ist:
wie Brian selbst, der es nicht aushilt, wenn ,,Kleidungsmarkerl® ir-
gendwo rausragen — auch bei wildfremden Menschen. Dabei wurde
gleich viel gelacht und geschmunzelt. Man sieht, die kleinen Storys
konnen fesseln. Danach zeichnete jeder selbst seine Organisation
mit Story Mapping auf — eine Technik, mit der ausgehend von der
Donor Experience das Big Picture der Organisation iibersichtlich
dargestellt werden kann.

Irene Zanko und Zein Wigger (DIRECT MIND) machten die
Bediirfnisse und Eigenschaften der Baby Boomer verstiandlich: Von
der Nachkriegsgeneration gepragt, sitzen sie zwischen zwei Stiihlen:
der Erziehung ihrer konservativen Eltern und den erlebten Umbrii-
chen — Vietnamkrieg-Proteste, Umweltschutz-Aktivisten, Ol-Krise...
Sie sind gebildet und konsumieren gerne, sind medienaffin. Sie wa-
ren immer viele, mussten anstehen, warten, auf Stiegen sitzen. Nach
all den Erfahrungen denken sie kritisch und hinterfragen mehr. Es
wird daher hochste Zeit, die Babyboomer im Fundraising als eine
eigene Zielgruppe zu beriicksichtigen. °

Foto: Ludwig Schedl/FVA (3x), IFC



Ruckblick

Niederlande — der Internationale Fundraising Congress IFC. Letztes Jahr drehte
sich dort alles um ,,Together we can“. Dieses Jahr hieB es: ,,It’s time for action!“
Und auch dabei stehen die Menschen im Mittelpunkt:

William Kamkwamba ist bekannt
als ,,Der Junge, der den Wind einfing”. Er
inspirierte die Zuhorer mit der Geschichte
iiber die Rettung seines Dorfes, weil er mit
einfachsten Mitteln ein Windrad baute.
Sein Windrad hat im Dorf alles verdndert.
Und auch viele andere Helden haben ihre
Geschichte erzahlt: wie ein Arzt, der alles
dafiir gibt, damit Menschen nicht an Mala-
ria sterben miissen, Tsunami-Uberlebende
und viele weitere inspirierende Personlich-
keiten.

Matty Gladstone (Head of Pro-
grammes, Helping Refugees) berichtete
von einem einzigartigen Shop ,,Choose
Love“, der eine neue Form des Spendens
moglich macht. Es ist das weltweit
erste Geschift, in dem man Produkte
fiir Fliichtlinge kaufen kann. Darunter
fallen alle praktischen Artikel wie Zelte,
Windeln, Schlafsicke, etc.. Aber anstatt
die Produkte mit nach Hause zu nehmen,
wird die Ware fiir Menschen in Not
ausgeliefert. Dort — wo sie dringend ge-
braucht werden.

Andere Sprecher berichteten von
Amazon-Paketen, die bereits direkt in
Fliichtlingslager geschickt werden.

Bryan Miller (Consultant & Owner, Strategy Refresh) berichtete
von der Weiterentwicklung der Voice-Technologie. Kiinftig soll mit
den Spendern nicht iiber Texte kommuniziert werden, sondern di-
rekt im Wohnzimmer mit interaktiven Lautsprechern wie Siri, Alexa
und Co. Die bekannte Mayo-Klinik bietet beispielsweise Hausfrauen
in Amerika bereits hilfreiche Tipps, um so Verletzungen im Haushalt
zu vermeiden. Angeblich soll es aber noch an die zehn Jahre dauern,
bis dieser Kanal uns auch im Fundraising erreicht.

Madeline Stanionis (Creative Director von M+R) machte
darauf aufmerksam, dass viele nicht mehr die Starke der Kreativitit
nutzen. Aus diesem Grund lieferte sie einige Brainstorming-Metho-
den, um unseren Arbeitsalltag aufzubrechen und an neue Ideen zu
gelangen. Hier ein paar Beispiele fiir Sie zum selber Ausprobieren:

«  Kategorien: Jeder innerhalb eines Kreises muss ein passendes
Wort zu einer bestimmten Kategorie finden. Die Person, der die
Worte fehlen oder ein bereits erwiahntes wiederholt, ist drauBen.

»  Brackets: Sammeln Sie vorab 15 beliebige Objekte in einem
Beutel. Zeigen Sie diese dann in der Gruppe her und argu-
mentieren Sie, welches das beste ist und warum.

« Caption Contest: Drucken Sie ein oder mehrere Bilder aus.
Jeder hat ein paar Minuten Zeit, um eine perfekte Bildunter-
schrift zu finden.

+ Let’s get fired: Uberlegen Sie sich eine Idee, fiir die Sie be-
stimmt gefeuert werden.

Wie Sie sehen, haben inspirierende Menschen viele Erfahrungen
geteilt. Teilen ist wichtig; und wird immer wichtiger. Sharing is
caring! )

]

»It‘s time for action!* war das Motto des Internationalen
Fundraising Kongresses in derl Niederlanden.
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Im Gesprach

Wirkungsvolle

Sieben Jahre war Dr. Werner Kerschbaum Generalsekretar des
Osterreichischen Roten Kreuzes. Flr seinen unermudlichen Einsatz
wurde er zuletzt als Fundraiser des Jahres ausgezeichnet. Ein

Gesprach mit dem Neo-Pensionisten.

OPEN MIND: Seit kurzem sind Sie im Ruhestand — nach sieben
Jahren als Generalsekretdr des Osterreichischen Roten Kreuzes.
Wenn Sie zuriickblicken, worauf sind Sie besonders stolz?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Besonders stolz bin ich auf die Art
und Weise der langjahrigen und wirkungsvollen Zusammenarbeit

in der Geschaftsleitung des Roten Kreuzes und dariiber hinaus

mit den Verantwortlichen der Landesverbiande. Die Mitglieder der
Geschiftsleitung mussten tatsachlich niemals Zeit dafiir aufwenden,
Intrigen zu spinnen oder ebensolche abzuwehren. Das ist schon

eine besondere Qualitdt der Zusammenarbeit, die alle Energien
freimacht, um sich auf die wichtigen Themen und deren Bewiltigung
konzentrieren zu konnen.

OPEN MIND: Was waren Ihre prdgends-
ten Entscheidungen?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Fiir mich
sind die pragendsten Entscheidungen gene-
rell jene, die die groBte Wirkung entfalten
konnten. Dazu gehoren Entscheidungen im
Personalbereich, im Bereich von Investiti-
onen und operative Entscheidungen in Kri-
sensituationen. Sie alle aufzuzéahlen, wiirde
den Rahmen dieses Interviews sprengen.
Einige, die mir besonders in Erinnerung
sind, will ich jedoch anfiihren:

Die Reduktion von 17 Referaten auf acht
Bereiche in der Organisation des Roten
Kreuzes. Die Einfithrung von sogenannten
LStrategietagen” mit den Geschiftsleitun-
gen aller Landesverbiande, um geniigend
Zeit fiir wichtige Themen zu haben. Die Ab-
haltung eines zweitdgigen ,,Perspektivenfo-
rums” alle zwei Jahre mit allen Fiihrungs-
kraften des Roten Kreuzes Osterreichweit,
um Weichen fiir die Zukunft zu stellen.

Die Griindung eines Bereichs ,,Unterneh-
menskooperationen®, um gemeinsam mit
allen Landesverbanden Unternehmen als
Sponsoren und Partner effektiver anspre-
chen zu konnen. Die Entwicklung neuer
Formen der Freiwilligkeit, vor allem am
Beispiel des ,, Team Osterreich® in Zusam-
menarbeit mit O3. Die Kooperation mit
der Diakonie, um im Rahmen des Projekts
~2Ambermed“ eine medizinische Betreuung
fiir Nichtversicherte zu organisieren. Und
nicht zuletzt die zahlreichen Entscheidun-
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gen betreffend Einsétze im Inland und
Ausland anlasslich von Naturkatastrophen,
entweder in Kooperation mit der weltwei-
ten Rotkreuzbewegung oder im Rahmen
von Nachbar in Not. Es ist mir in diesem
Zusammenhang wichtig, zu betonen, dass
all diese Entscheidungen immer von einem
konstruktiv zusammenarbeitenden Team
in der Geschiftsleitung getragen waren.

OPEN MIND: Was wiirden Sie als Ihren
grofiten Erfolg beschreiben?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Ich
spreche lieber von Wirkungen als von
Erfolg! Im Personalbereich haben sich gute
Personalentscheidungen sehr positiv auf
die Gestaltungskraft des Roten Kreuzes
ausgewirkt. Im Investitionsbereich wiirde
ich den Kauf und Ausbau unseres Katas-
trophenhilfezentrums am Stadtrand von
Wien sowie den aktuellen Ausbau unserer
Blutspendezentrale als wichtige Meilenstei-
ne bewerten.

Was die Anzahl der betreuten hilfsbediirf-
tigen Menschen anlangt, so war wohl der
Einsatz des Roten Kreuzes wihrend der
starken Fliichtlingsbewegungen in den
Jahren 2015 und 2016 am bemerkenswer-
testen. Und dass der Wirtschaftspriifer in
den Jahren meiner Tétigkeit beim Rotkreuz
als Generalsekretdr immer einen positiven
Bestitigungsvermerk abgegeben hat, darf
man in aller Bescheidenheit auch auf der
Habenseite vermerken.

OPEN MIND: Sie wurden beim dies-
jihrigen Osterreichischen Fundraising
Kongress als Fundraiser des Jahres ausge-
zeichnet, was bedeutet diese Auszeichnung
fiir Sie personlich?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Ich habe
mich sehr dariiber gefreut, dass die Wahl
der Jury auf mich gefallen ist! Ich habe den
Preis auch als Wertschitzung und Dank

fiir meine jahrzehntelange Tatigkeit beim
Roten Kreuz und dariiber hinaus in diversen
NPO-Gremien empfunden. Fundraising war
fiir mich immer mehr als nur Geld aufzustel-

Im Gesprach

len; auch deshalb, weil im Roten Kreuz neben der Geldspende auch
die Zeit- und Blutspende eine wichtige Rolle spielt. Fundraising in
einem integrierten Sinn bedeutet fiir mich immer, Ressourcen fiir den
NPO-Sektor zu mobilisieren und an besseren Rahmenbedingungen
fiir die Zivilgesellschaft mitzuarbeiten.

OPEN MIND: Wie hat sich Ihrer Meinung nach das Engagement in
der Zivilgesellschaft gedndert?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Osterreich ist noch immer in der
gliicklichen Lage, dass sich fast 50 Prozent der erwachsenen Bevol-
kerung formell in Organisationen oder informell, zum Beispiel im
Rahmen der Nachbarschaftshilfe, freiwillig engagieren. Das freiwil-
lige Engagement ist vielfaltiger und projektorientierter, und damit
auch kurzfristiger geworden.

Fiir die gemeinniitzigen Organisationen bedeutet dies, dass sie
verstarkt maBgeschneiderte Angebote machen miissen, um auf die
Wiinsche und Bediirfnissen von Freiwilligen einzugehen.

OPEN MIND: Worin sehen Sie die grofiten Herausforderungen,
denen sich Fundraiser in Zukunft stellen miissen?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Nicht nur die freiwillige Zeitspen-
de erfordert erhohte Flexibilitat und Kreativitit bei den Organisa-
tionen; auch im klassischen Fundraising wird ein umfangreicher
Methodenmix notwendig sein, um erfolgreich zu agieren.Und die
digitale Transformation bietet groBe Chancen, um noch naher an
gewisse Zielgruppen heranzukommen.

OPEN MIND: Welche grofiten Verdnderungen haben Sie in Threr
beruflichen Laufbahn miterlebt?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Als ich in der zweiten Halfte der
Siebzigerjahre in das Berufsleben einstieg, gab es weder Computer
auf den Schreibtischen noch Desktops oder iPhones. Es dominierten
klassische Sekretariate, die alle Korrespondenzen erledigten und im
AuBendienst wurden z.B alle Aktivititen noch hiandisch dokumen-
tiert.

OPEN MIND: Welche personlichen Eigenschaften haben Ihnen in
Ihrer Karriere geholfen?

DR. WERNER KERSCHBAUM: Ich habe mich immer fiir Men-
schen interessiert, bin daher gerne auf Menschen aller sozialen
Schichten und aller Ebenen in der Organisation zugegangen und war
ansprechbar fiir sie. Meine Biirotiir war immer offen, um keine Bar-
rieren aufzubauen. Meine berufliche Tatigkeit war immer von Opti-
mismus getragen und dem Willen, Verantwortung zu iibernehmen.
MabBvoller Ehrgeiz, Ehrlichkeit, Humor, Bescheidenheit und Respekt
vor allen Menschen haben mir sicher beruflich weitergeholfen. °
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Menschen zu bewegen

Beim ersten Kunst und Kultur Innovation Summit trafen sich Entschei-
dungstrager und Ldsungssuchende Osterreichischer Kulturinstitutionen,
um mehr Uber innovative |[deen sowie erfolgsversprechende Ansatze in
Sachen Fundraising und Besucherentwicklung zu erfahren.

icht waren beim Kunst & Kultur Innovation Summit 2019 Langfristige Kundenbeziehungen waren
nicht nur die Teilnehmerreihen gefiillt, sondern auch das auch das Thema im Vortrag von Andreas
Programm. Zednicek von DIRECT MIND-Arts. Anhand
Den Anfang machte Alfred Strauch, der den weltweit eines Beispiels aus dem Non-Profit-Sektor
ersten Kultur-Token vorstellte. Bei diesem innovativen zeigte er, wie man durch Wertschitzung und
Projekt der Stadt Wien sollen Biirger zukiinftig fiir nachhaltiges Begeisterung die Beziehung zum Kunden
Verhalten mit freiem Zugang zu Kulturveranstaltungen belohnt intensivieren kann — ganz ohne Rabatte und
werden. Sonderaktionen, dafiir mit Erfolg.

Markus Wener vom Landesmuseum Wiirttemberg prasentierte »The Costumer is Queen” hief nicht nur
im Anschluss die erste Case Study des Tages. Er zeigte, wie es ihm der Titel der Case Study, die Sebastian Cater
gelang, ein nachhaltiges Fundraising-Programm in seinem Haus auf- prisentierte, sondern auch das Motto des
zubauen — und dass sich der Aufwand mehr als bezahlt gemacht hat. Tanztheaters Sadler‘s Wells in London. Die

Ein weiteres Highlight des Tages, dariiber waren sich die Teil- von ihm initiierten Kampagnen gewannen
nehmerinnen und Teilnehmer weitgehend einig, folgte nach einer nicht nur Werbepreise, sie fithrten auch zu
kurzen Pause. Kate Denby und Stephen Skrypec zeigten, wie sie mehr Umsatz, mehr Spenden und besserer
es gemeinsam geschafft haben, ein Theater, das mit riicklaufigen Retention.

Besucherzahlen zu kampfen hatte, auf Erfolgskurs zu bringen, indem Vortrige zu PR, Ticketing, digitalem

sie den Besucher ins Zentrum aller Uberlegungen stellten. So gelang Audience Development und augmented

es ihnen innerhalb kurzer Zeit, mehr Karten und Abos zu verkaufen, listening rundeten den spannenden Tag
pro verkaufter Karte mehr Umsatz zu machen und die Loyalitét ihrer ab, der am Ende fast zu kurz fiir so viel
Besucher zu steigern. Programm wurde. ®

Foto: Daniel Bointner
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Stiihill, stihill

Macchiato - die Kolumne mit einem Augenzwinkern von Rainer Sigl m »

ARUM?!? — krachzt die Boss und lédsst den
Kopf auf den Tisch sinken. — Warum hat
man im letzten Monat des Jahres die dop-
pelte Arbeit, aber nur drei Wochen, um
sie zu erledigen? Kann mir das bitte wer erklaren?
Irgendwer? Nein? Hubert aus dem Marketing
nippt versonnen an seinem Espresso und zwin-

{8

kert mir zu. — Das ist eben ... die STILLSTE 7

ZEIT IM JAHR, Boss. — Sehr witzig, haha, —
giftet die Boss und funkelt uns bose an. — Und

so hilfreich! Im Ernst, die Herren: Wie soll das o~
gehen? Ich hab diese Woche zwanzig Termine bei 1

Kunden, drei davon am Abend, dann dieses Chari-
ty-Punschtrinken, dann diese Weihnachtsliederauf-
fiihrung, dann das Charity-Gliihweintrinken, dann das
Jagatee-Treffen ... — Auch Charity oder nur zugunsten der
eigenen Leber?, frage ich interessiert, doch die Boss fuchtelt
nur abwehrend. — ... dann kommt meine Mama auf Besuch
wegen der Christkindlmarkte, dann ist nachste Woche noch
diese Tagung, wo der Dings abends essen gehen will, dann, dann,

was war dann noch ... Hubert zeigt schiichtern auf. — Das PROJEKT ...? —

OH GOTT JA, ruft die Boss und schligt die Hinde vors Gesicht. — Welcher Vollhorst hat bitte das PROJEKT genau

fiir Dezember eingeteilt und zugesagt, dass sich das bis Ende des Jahres ausgeht?!? — Ohm, sage ich. — Ich glaube,
deine genauen Worte zum Kunden waren: “Natiirlich geht sich das aus! Das ist sich immer noch ausgegangen!”

Die Boss nagt finster an der Unterlippe. — Hrmpf. Und warum stiilpt mir in so einem Fall keiner der An-
wesenden einen Kartoffelsack iiber den Kopf und zerrt mich strampelnd aus dem Raum?!? Wofiir bezahl
ich euch nochmal? Hubert aus dem Marketing zuckt unschuldig die Achseln. — Okay, Boss, ich merke es mir
fiirs niachste Mal. Frageeee ... Muss es ein Kartoffelsack sein oder geht irgendein atmungsaktives Mate-

— Vielleicht muss ich umplanen, unterbricht ihn die Boss und starrt missmutig auf den Kalender. — Wenn ich diesen
Termin auf ndchste Woche Dienstag lege, konnte ich das hier auf Donnerstag, Moment, Weihnachten ist am Dienstag,
da kann man vielleicht, hm, hm, sagt mal, ist es komisch, am 24. noch zwei Termine zu machen? So am frithen Abend?
— Kommt drauf an, sage ich zogernd. — Wenn man zum Beispiel Christbaumverkaufer ist, ist das sicher weniger Probl-
Die Boss schldgt die Faust auf den Tisch, dass die Espressotassen scheppern. — MIST, ich muss ja auch noch Geschen-
ke kaufen! Und dann ist da ja noch DAS ANDERE PROJEKT! Und die Sache fiir driiben! Und der Ehschonwissen
habe ich ja auch noch versprochen, dass wir ... bis Silvester .. diese Einreichung ..., die Boss sackt in sich zusammen.

— HALLELUJA!, ruft Hubert aus dem Marketing und hilt freudestrahlend den Kalender in die Luft. Boss! Du wirst
es nicht glauben! Hier! Schau, was ich entdeckt habe! Hinter dem 31. Dezember gibt es auch noch Tage! Voll viele!
Warte, kann es sein — nein! Doch! Oh! ES IST EIN WUNDER! Die Boss dreht sich langsam zu ihm und starrt Hubert
aus zusammengekniffenen Augen an. — Ha. Ha. Ha. Alles schlift, Hubert. Nur Owie lacht. °
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DIRECT @ d

Dialog Marketing Agentur

Die erste Wahl

Ob fur die BegrifBung von Neuspendern, zur
Bedankung und Betreuung von GrofR3spendern,
beim Upgrading oder in Kombination mit Lead-
kampagnen: das Telefon ist immer eine gute
Wahl. Das bestatigen auch die Zahlen: Bei
einer Neuspender-BegriBung durch unsere
Agents sagen z.B. durchschnittlich 10 %
einer Einzugsgenehmigung zu. Sie
wollen mehr wissen? Das Consulting-
Team der DIRECT MIND steht
lhnen flr nahere Informationen
und ein unverbindliches
Beratungsgesprach gerne
zur Verfugung.

+43 16013912 190
consulting@directmind.at





