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THEMA

Gemeinsam eine Reise tun

Donor Journey aus Spendersicht

Er gilt im Fundraising als einer der Begriffe
der Stunde: Donor Journey. Doch sind die
sinnbildlichen Kommunikationsreisen,

die Organisationen fiir ihre Spender ge-
plant haben, tatsachlich so erlebnisreich,
dass Spender sich noch lange und gerne
daran erinnern? Wie muss die Reise ge-
staltet sein, damit sie die Bindung starkt
und der Spender beim nachsten Mal gern
wieder ,bei diesem Anbieter bucht“?

Von DANIELLE BOHLE

Fundraiser sind Kapitdne, die das Steuer in
der Hand haben. Sie sind es, die den Verlauf
der Reise fir ihre Passagiere bestimmen.
Vielen Organisationen gelingt es (noch) gut,
Spender an Bord zu bringen. Doch dann ha-
benssie das eigene Ziel so stark im Blick, dass
sie an jedem Hafen feststellen, dass immer
mehr Passagiere vom Landausflug nicht zu-
rickkehren. Eine gemeinsame Reise ist eben
nur dann erfolgreich, wenn am Ende beide
Seiten etwas davon haben —der Veranstalter
und der Reisende.Im Fundraising heif$t das:
Die Zufriedenheit der Spender zu steigern,
erhoht den ,Donor Lifetime Value“, also die
Gesamtspende und die aktive Spendenzeit.

Die Organisation
als Einheit

Flr viele Spender beginnt die Reise schon
vor der ersten Spende. Sie haben bereits von
der Organisation gehort, sie personlich bei
einer Aktion erlebt, sich néher informiert
oder vielleicht ehrenamtlich engagiert.Jede
Mafinahme der Organisation, jeder Kontakt
mit den Mitarbeitern, jeder veréffentlichte
Text pragen das Bild der Organisation und
sind Teil des Beziehungsaufbaus. Spender
unterscheiden nicht zwischen den Abtei-
lungen. Fundraising ist eine gemeinsame
Aufgabe. Je positiver alle Kontakte, desto
grofier die Chance auf eine lange Reise.
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Nach einer Spende ist in der Regel der nach-
ste Kontakt der Dank. Er ist das wichtigste
Spenderbindungsinstrument. Die meisten
Organisationen danken konsequent und
auch bei geringeren Summen.Jedoch nicht
alle machen sich ausreichend Gedanken
um die Inhalte. Viele Dankbriefe lesen sich
wie Selbstlob. Da wird breit beschrieben,
was die Organisation mit der Spende Tol-
les geleistet hat.

Dem Spender danken,
nicht der Organisation

Dem Spender wird eher nebenbei gedankt.
Kein Wunder, dass einige Spender den Dank
flr iiberfliissig halten. Mein Tipp: Priifen Sie
Ihre Dankbriefe! Steht der Spender im Mit-
telpunkt oder Sie? Zahlen Sie dazu Worte wie

o

,wir®,,uns, ,[Name Ihrer Organisation]“ vs.
,Sie, Innen”, Ihre“. Letzteres sollte deutlich

uberwiegen.

Nun steuert der Fundraising-Kapitan auf die
nachste Spende zu. Je nach Mafinahmen-
plan bekommt der Spender ein paar we-
nige oder viele Briefe, meist sind es Spen-
denaufrufe.

Nicht ignorieren,
nicht langweilen

Beides kann schédlich sein. Wenn Sie die
Spender zu selten anschreiben, verlieren
Sie den Kontakt. Wenn (vor allem jiingere!)
Spender das Gefthl haben, mit Aufrufen
bombardiert zu werden, reagieren sie ge-
nervt oder gelangweilt. Beides zerstort die
schon geplante Reise. Doch welche Kontakt-
zahl ist angemessen? Nicht die Quantitat
der Kontakte ist entscheidend, sondern
deren Relevanz aus Spendersicht. Wir alle
haben Newsletter, Medieninhalte oder Zeit-
schriften abonniert, die wir wochentlich

oder gar taglich konsumieren —weil es uns



interessiert. Andere Newsletter erscheinen
nur dreimal im Jahr und werden dennoch
weggeklickt, weil sie uns langweilen. Die
Kommunikation der Organisation muss
also maximal relevant sein!

Nicht immer nur verlangen,
auch mal geben

Landet ein Spender in einer E-Mail-basierten

Donor Journey, mischen sich unter die Spen-
denaufrufe weitere Ankiindigungen und

Aufforderungen zu unterschiedlichen Kam-
pagnen (,teile mit anderen®, lade herunter®,
stimme ab“, ,unterschreib eine Petition®,
,gib Feedback”). Zwar ist es richtig und wich-
tig, Spendern die Moglichkeit zur Beteiligung

zu geben. Das darf aber nicht in eine endlose

Aufforderungsliste miinden. Es ist entschei-
dend,den Spendern zwischendurch auch das

zu erzdhlen, was sie am meisten interessiert:
Was ist mit meiner Spende passiert?

Anstatt mittels konkreten positiven Erfolgs-
geschichten die Wirksamkeit der Spende zu
bestatigen, ist die Kommunikation schon
beim néchsten Projekt. Ahnlich wie beim
Dank berichten viele Organisationen von
sich statt zu berticksichtigen, was die Spen-
der interessiert. Fur diese ist das Geftihl von
Wertschéatzung entscheidend. Sie mochten,
dass die Organisation sie versteht und auf
sie eingeht. Organisationen mussen dafur
mehr in die Entdeckung der Interessen und
Personlichkeiten ihrer Spender investieren.
In der digitalisierten Welt ist das einfacher
denn je.Eine Newsletter-Anmeldung kann
zum Beispiel mit drei Fragen zur Person und
ihren Interessen verkniipft werden. Dabei ist
esnichtnoétig, nach Alter und Geschlecht zu
fragen. Auch gut gewéhlte Auswahlbilder
lassen Riickschliisse auf Personlichkeiten
und Vorlieben zu, die fur eine starker indi-
vidualisierte Kommunikation genutzt wer-
den kénnen. Und kein Spender wird dies als

Versenden Sie
Zuverlassig & Preiswert & Deutschlandweit:
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,Datensammlung” interpretieren, sondern

als echtes Interesse an seiner Person.
Dierichtige Reiseroute zu finden, gelingt
nichtimmer beim ersten Versuch. Aber der
Weg lohnt sich, denn es ist eine Freude, zu
wissen, dass am Ende beide Seiten davon
profitieren. Und nichts ist schoner als Spen-
der, die anderen begeistert von der Reise
berichten, die sie erlebt haben. a

Dipl.-Psych. Danielle
Bohle berdt seit 2010
gemeinnutzige Organi-
sationen. Die Expertin
fur psychologisch wirk-
same Spenderkommu-
/ nikation unterstitzt
ihre Kunden mit viel Lei-
denschaft bei Spenderansprache und -bindung
und fihrt Spenderbefragungen durch. Nebenbei
lehrt sie an der IST-Hochschule fir Management
das Fach ,Kommunikationspsychologie*.

» www.goldwind-bewirken.de
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~AuBergewohnliche Situationen erfordern auBergewdhnliche Schritte.
In der Umsetzung behérdlicher Vorgaben werden unsere Netzwerkprozesse
flachendeckend konstant anpasst. Die MaBnahmen der mail alliance
betreffen sowohl die Zustellung durch unsere Partner als auch die
Abwicklung von logistischen Dienstleistungen innerhalb des Netzwerkes.

Um planméaRBig systemrelevant leistungsfahig zu sein, befinden wir uns konstant in einem
direkten Abstimmungsprozess mit unseren Partnern. Gerade jetzt beweist sich in unserem
Netzwerk das geiibte Zusammenspiel. Jeder unserer Partner reagiert auf die aktuellen Heraus-
forderungen mit einem hohen MaR an Flexibilitat und Dynamik.”

Michael Kunter
Geschaftsfiihrer mail alliance - mailworXs GmbH

mail alliance - mailworXs GmbH

Berner StraRe 2 - 97084 Wiirzburg

T. 0931 660574-224 - F: 0931 660574-1
info@mailalliance.net - www.mailalliance.net

alliance

Briefdienstleistung bundesweit vernetzt.



