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Spenden-Mailings im Umbruch?

Das Spenden-Mailing wird auch in den
kommenden Jahren ein maB3gebliches
Fundraising-Instrument zur Spendenge-
winnung bleiben - soweit die gute Nach-
richt. Aber: Wer mit dem Mailing weiterhin
wachsende Einnahmen erzielen will, muss
zielgruppenorientierten Spendenbriefen
kiinftig eine hdhere Bedeutung beimessen.

Der deutsche Spendenmarkt — und die Ge-
sellschaft obendrein - sind in Bewegung.
,Plotzlich sind bei der Einzelspenderbetrach-
tung Situationen und Zusammenhange
noch relevanter als Milieus, Schichten oder
Gesellschaftsklassen®, skizziert Hans-Josef
Honig, Geschaftsfihrer der SAZ Dialog AG
Europe. Leider passten die Individuen auf-
grund ihrer Anspriiche nicht mehr ohne
Weiteres in ,feste Lebens- und Orientie-
rungsmuster”. Ein Spendenverhalten zu
kalkulieren, werde zum Vabanquespiel.

MAILING-OPTIMIERUNG
= INDIVIDUALISIERUNG

Dies erhoht den Druck auf den Spenden-
brief, bei dem Optimierung bis dato haupt-
sdchlich aus Text- und Layoutoptimierung
sowie Augenkameratests bestand. ,Noch
immer erhalt die 18-jdhrige Spenderin oft
das gleiche Mailing wie ein 8o-jahriger
Forderer. ,Die Zielgruppendifferenzierung
fehlt", kritisiert der Fundraising-Profi. Sin-
kende Werte beim Return-on-Investment
(Rol) offenbarten, dass die unpersonliche,
einseitige Kommunikation einer dialo-
gischen, personlichen und individuellen
weichen musse. Doch dafiir bedarf es einer
Spenderdatenbank.

In der Tat besitzen die meisten Organisa-
tionen eine ,Spenden-Software". Die darin
gespeicherten Informationen nutzen sie
in der Regel zur Spenderkommunikation
und unter anderem fiir Dankesbriefe oder
Zuwendungsbestatigungen. Laut Honig
reicht das nicht, um beispielsweise folgen-
de spendenmarketingrelevanten Fragen zu

beantworten:

Hans-Josef Honig plddiert fiir Analytik: ,Ver-
kniipfungen sind bei der Einzelspenderbetrach-
tung relevanter als Gesellschaftsklassen*

Welche Spender sollen wann mit wel-
chem Spendenbrief zu welchen The-
men angeschrieben werden?
Bei welchem Spender ist ein personli-
cher Besuch angebracht?
Wer sind meine Grofispender? Wie
muss diese Gruppe definiert werden?
Welche Dauerspender beabsichtigen
zu kiindigen?
Wie hoch ist das Cross-Selling-Potenzial
fiir ein neues Projekt?

+ Mit welchem Spendenaufkommen ist

im nachsten Jahr zu rechnen?

Die Antworten verstecken sich nicht nur
inden Datenbankfeldern.,Es kommt auf die
richtige Informationsverkniipfung und die
Gewinnung weiterer Merkmale an”, betont
Honig. Etwa durch Zuordnung von Themen-
kategorien zu Spenden auf Mailings. Ferner
gelte es, jahreszeitbezogene Spenden und
Landerkategorien zu identifizieren. Analyse
und Prognose funktionierten jedoch nur
mit Hilfe einer gepflegten Spenderdaten-
bank. Ferner brauche es flir eine professio-

nelle Spendenaktion eine adaquate Ziel-

formulierung, etwa: ,Wir méchten mehr
Spenden durch eine bessere und gezieltere
Ansprache unserer Unterstiitzer einneh-
men.“ — ,Anhand der vorhandenen und
neu generierten Merkmale identifizieren
und segmentieren Non-Profit-Organisatio-
nen am Puls der Zeit die Spender, die mit
der hochsten Wahrscheinlichkeit auf das
geplante Spenden-Mailing reagieren und
spenden werden®, erklart Honig.

RETROSPEKTIVE FUR TESTS NUTZEN

Auch retrospektive Analysen sind im
Database-Fundraising aufschlussreich.
Mit Hilfe von Tests konnen Organisatio-
nen feststellen, welchen Erfolg sie in der
Vergangenheit mit einer Teilzielgruppe er-
reicht haben. Dazu ist es sinnvoll, ein neues
Mailing in zwei Testmengen zu unterteilen
und die eine Teilmenge nach bisheriger
Verfahrensweise zu verschicken. Die an-
dere Menge sollte mit Hilfe zusatzlicher
Merkmale optimiert werden.,Die Response-
und Spendenergebnisse liefern nicht nur
Erkenntnisse zur weiteren Optimierung,
sondernrechtfertigen im Idealfall auch den
hoheren Aufwand bei der Zielgruppenbe-
stimmung”, resimiert Honig. a
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