O70

MEIE'C 2 N TUr Fundraising & Co.

Was hinter dem
neuen Marketing-
Trend steckt. 4

Spenden-

absetzbarkeit
Welche
Chancen sie
bringt. 9

! Riickblick

Im Gesprach
mit BARM-
HERZIGKEIT
INTERNA-
TIONAL 10

Jubilaum
Was in den

ersten zehn

L wr &g  Jahren DIRECT
MIND geschah. 14

&

Den Spender im Herzen.

117



2

epamind. 1117 Editorial

Liebe Leserin,
lieber Leser!

Heuer diirfen wir ein ganz besonderes Jahr feiern: 2017 wird DIRECT MIND
30 Jahre alt. Und nicht nur das: Unser hauseigenes Callcenter SOCIAL CALL
begeht ebenso ein Jubildum — das 20-jahrige. Aus diesem schonen Anlass méchten
wir Sie einladen, gemeinsam mit uns in Erinnerungen zu schwelgen — in diesem
Heft ganz speziell in Erinnerungen aus den ersten zehn Jahren unserer Unterneh-
mensgeschichte.

Doch unsere Agentur wire nichts ohne unsere Kunden — und unsere Erfolge wiren
nur halb so schon, wiirden wir damit nicht zur Arbeit fiir eine bessere Welt beitragen,
die so viele Non-Profit-Organisationen leisten. Eine dieser Organisationen ist BARMHER-
ZIGKEIT INTERNATIONAL. Es macht uns stolz, dass wir diesen groBartigen Kunden bereits

seit bald 30 Jahren betreuen diirfen. Gemeinsam haben wir in Osterreich zu einer Zeit mit Fund-
raising begonnen, als das fiir viele noch ein spanisches Dorf war. Ich lade Sie ein, in diesem Heft ein Gespréach
nachzulesen, das wir liber Herausforderungen damals und heute gefiihrt haben.

Eine aktuelle Herausforderung ist mit Sicherheit die Neuregelung der Spendenabsetzbarkeit. Derzeit arbei-
ten alle betroffenen Organisationen daran, die Daten ihrer Spender zu vervollstidndigen, sodass die ,,antraglose
Arbeitnehmerveranlagung® 2018 dann auch problemlos funktionieren kann. Dass ein Mehr an Daten nicht
nur eine Herausforderung, sondern auch eine Chance ist, haben wir immer wieder betont. In unserem groBen
Beitrag zum Thema Data-Driven Marketing konnen Sie heute nochmals nachlesen, warum wir das so sehen.

Ich wiinsche Thnen eine spannende und aufschlussreiche Lektiire.

Herzlichst,

Ihre Marion Rodler, MBA

HERAUSGEBER DIRECT MIND GmbH, TechnologiestralRe 8, Postfach 207, A-1121 Wien,
T: +43/1/602 3912 - O, F: +43/1/602 39 12 - 33, office@directmind.at, www.directmind.at
CHEFREDAKTION Andreas Zednicek
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Weit gereist
und schlieBlich

angekommen

q ngst vor neuen Herausforderungen
at sie sicherlich nicht. Denn Me-
lanie Hirtenlehner hat sich schon vielen
gestellt — und ist dabei auch ordentlich
herumgekommen: In Oberosterreich ge-
boren, wuchs sie in Niederosterreich auf,
bevor sie des Studiums wegen nach Tirol
iibersiedelte. Am Managemenent Center
Innsbruck studierte sie Nonprofit-, Sozi-
al- & Gesundheitsmanagement. Doch auch
diese Zeit verlief nicht ohne Ortswechsel.
Ein sechsmonatiges Praktikum fiihrte sie
nach Ruminien, wo sie mit Kindern und
Jugendlichen, die auf der Strafe aufwach-
sen, arbeitete. Im Alter von 21 Jahren hat
sie diese Erfahrung besonders gepragt: ,,Es
war die bisher aufregendste Zeit in mei-
nem Leben. Die Arbeit war spannend und
unglaublich beriihrend zugleich. Sie hat
mir geholfen, vieles mit anderen Augen
zu sehen und einige Dinge wieder mehr zu
schiatzen“, erzidhlt Melanie Hirtenlehner.
Thren Master im Bereich Organisation
Studies machte die sympathische junge Frau
schlieBlich an der Uni Innsbruck und arbei-

tete nebenbei
auch noch fiir
die Caritas. Mit
dem Titel in der
Tasche ging es
dann noch fiir
ein halbes Jahr
nach Tansania,
wo sie Projekte der
BARMHERZIGEN
SCHWESTERN leite-
te. Zuriick in Europa
iibernahm sie schlieBlich
die Projektleitung Fundrai-
sing und Fordermittelaufbau in
einem Verein der Kinder- und Ju-
gendhilfe.

Seit Juni 2016 ist Melanie Hirtenlehner
nun als Fundraising-Beraterin Teil des DIRECT
MIND-Teams. Neben der Betreuung bestehender Kunden fallt auch
die Beratung von Neukunden in ihren Aufgabenbereich. Dabei sind
die tatsiachlichen Aufgaben sehr unterschiedlich, bringt doch jeder
Kunde neue, individuelle Herausforderungen mit sich. Und so ist
fiir Melanie Hirtenlehner jedes Projekt — in gewisser Weise — auch
eine kleine Reise. °

JUBILAUM MIT ANGEBOTEN FUR ALLE

Es war das Jahr 1987, als Werner Zednicek gemeinsam mit einem Partner
aus Deutschland den Grundstein fUr das legte, was heute die gréoRte und
erfolgreichste Fundraising-Agentur Osterreichs ist. In diesem Jahr feiert
DIRECT MIND daher das 30-jahrige Firmenjubildum.

Aus diesem Anlass bietet die Agentur sowohl fur Kunden und Interessier-
te einmalige und individuelle Jubildumsangebote. Bei Interesse kontak-
tieren Sie: Melanie Hintenlehner (melanie.hintenlehner@directmind.at). e

Den Spender im Herzen.
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Wenn Daten uns
den Weg weisen

Wer ist die Zielgruppe? Wo sollen wir werben? In welche Kanale mehr in-
vestieren? Welche Kernbotschaften ziehen am meisten und sollten daher
hervorgehoben werden? Und wann? Auf all diese Fragen, und noch viele
mehr, kdnnen Daten die passenden Antworten liefern.

mazon hat bereits frith damit be-

gonnen: Nutzern wurden andere

Produkte vorgeschlagen, die sie
sebenfalls interessieren konnten“. Heute
tun es fast alle Big Player im Online-Busi-
ness: Spotify, Zalando, Facebook, Pinterest
... um nur einige zu nennen. Sie analysieren
Daten, um gezielt mit einzelnen Usern zu
kommunzieren. Der Fachbegriff dahinter:
Data-Driven Marketing. Er subsumiert alle
Marketing-Erkenntnisse und -Entscheidun-
gen, die auf Grund der Analyse von Daten
iiber oder von dem Verbraucher entstehen.
Diese Daten konnen auf wiederum unter-
schiedlichste Weise gewonnen werden —
zum Beispiel durch Tracking von Online-
Interaktionen und Suchverhalten, durch die
direkte Befragung der Konsumenten, aber
auch durch verschiedenste Statistiken.

Andreas Zednicek

MIT DATEN DEN MENSCHEN
DAHINTER VERSTEHEN

All das ist an sich nichts Neues. Daten
steuern schon seit geraumer Zeit das Mar-
keting — zumindest sollten sie dies tun.
Doch die Menge an gesammelten Daten und
die Tiefe der moglichen Analysen hat sich in
den vergangenen Jahren, vor allem durch
verstarkte Online-Aktivititen, stark gein-
dert. Heute arbeiten wir in einer Welt, in
der Daten Antworten auf Fragen liefern, die
uns friither nicht einmal in den Sinn gekom-
men sind. Und dank moderner Analysen
liefern sie nicht langer nur Informationen,
sondern lassen immer gezieltere Prognosen
zu. Zusammen bilden sie damit oft Grundla-
gen fiir konkrete MaBnahmen.

Mit diesen Entwicklungen hat sich aber
auch die Erwartungshaltung von Konsu-

»
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Begriffsdefinitionen

DATA-DRIVEN MARKETING: Die Nutzung von Er-
kenntnissen aus Datenbestanden, die fUr Entschei-
dungen bezlglich des Vertriebs von Produkten
sowie Dienstleistungen und der Vermarktung von
Marken hilfreich sind. Dazu gehéren demografische
Daten wie Alter, Geschlecht und Wohnort ebenso
wie verhaltensbezogene Informationen, zum Bei-
spiel Uber das Kaufverhalten.

BIG DATA: Demografische und verhaltensbezo-
gene Daten, Daten aus Webanalyse, Social Media
zum Spendenverhalten; Daten aus Fragebdgen,
Umfragen oder Telefon-Interviews - all diese In-
formationen kénnen verwendet werden, um einen
moglichst groBen Datenbestand zu generieren.

ATTRIBUTION: Wie gelangen Kunden zu einem
Kauf? Welche Kanale werden benutzt? Welche
Kundensegmente sind die umsatzstarksten? Wo
kdnnen Kunden abgeholt werden? Die Identifika-
tion und Analyse von wichtigen Daten ist zentral,
um diese und weitere Fragen beantworten zu
kdnnen.

MULTI CHANNEL MARKETING: Social Media,
Suchmaschinen, Marktplatze, TV oder Print - Kun-
den nutzen eine Reihe an Kanalen. Unternehmen
mussen deshalb omniprasent sein und ein stimmi-
ges Markenbild Uber alle Kanale hinweg zeichnen.

DATA SCIENCE: Je mehr Daten zur Verfigung
stehen, desto schwieriger wird es, diese auszuwer-
ten und nutzbar zu machen. Die Aufgabe besteht
darin, verwertbare Ergebnisse zu erlangen, denn
Marketing-Entscheidungen sind auf belastbare
Daten angewiesen.

ANONYME DATEN: Anonyme, legale Daten bieten
viele Méglichkeiten zur Auswertung. Beispielsweise
kann die Unterteilung in Segmente der kaufkraf-
tigsten Kunden verwendet werden, um neue Kun-
den in diesen Milieus gezielt anzusprechen.

PROGRAMMATIC ADVERTISING: Begriff aus dem
Online-Marketing. Er bezeichnet den vollautomati-
schen und individualisierten Ein- und Verkauf von
Werbeflachen in Echtzeit. Dabei werden auf Basis
der vorliegenden Nutzerdaten gezielt auf den Nut-
zer zugeschnittene Werbebanner ausgeliefert.

»

menten gedndert. Kunden erwarten heute,
dass Unternehmen wissen, wer sie sind und
wofiir sie sich interessieren. Den ,,Schuss ins
Blaue“ kann sich heute kein Werbetreiben-
der mehr leisten. Und daher miissen sich
Marketing-Experten der groen Herausfor-
derung stellen, die Kunden wirklich zu ver-
stehen — was sie wollen, wann sie es wollen
und wie sie es wollen. Kundendaten helfen
dabei, jede einzelne Customer Journey in
ihrer Gesamtheit zu verstehen. Entspre-
chend kann das Marketing dann handeln
und Markenerlebnisse liefern, die perfekt
auf die individuellen Bediirfnisse und Vor-
lieben einzelner Kunden zugeschnitten sind.

INTELLIGENTE DATEN

Gerade im Fundraising werden Spender-
daten schon lange in der einen oder ande-
ren Form in der Kommunikation genutzt.
Die Personalisierung eines Briefes mittels
direkter Ansprache war dabei der erste
Schritt, eigene Mailings fiir Medium Donors
ein weiterer. In Zukunft wird man aber wei-
ter gehen miissen, um moglichst effektvoll
mit Spendern zu kommunzieren — und das
auf allen Kanélen.

Daher miissen Marketing-Experten Mus-
ter in Daten erkennen kénnen, um Risiken
zu vermeiden und Chancen zu entdecken.
Die Bestimmung jener Angebote und Pro-
dukte, die das bestmogliche Kundenerleb-
nis schaffen, ist dabei die Herausforderung.
Und die Fihigkeit, bevorstehende Risiken
und Abweichungen sowie deren Ursachen
zu erkennen, kann iiber Erfolg oder Misser-
folg entscheiden.

Welche Daten im Data-Driven Marke-
ting zum Einsatz kommen, hingt stark vom
Produkt ab. Fast immer wird jedoch das
bisherige Kaufverhalten beriicksichtigt. An-
dere Daten, beispielsweise zum Sinus-Mi-
lieu — also eine Unterteilung der Kunden in
Gruppen, die sich in ihrer Lebensweise und
ihren Alltagseinstellungen zu Arbeit, Fami-
lie, Freizeit oder Geld und Konsum unter-
scheiden —, kommen derzeit noch seltener
zu Tragen.

»
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Wer ist der Kunde? Durch
Kumulierung und Verbindung
unterschiedlichster Daten
entstehen wirkungsvolle
Portrats der Kunden.

7



»

epmind. 1117

£

MIT MEHR AN DATEN KOMMEN
MEHR HERAUSFORDERUNGEN

Vor dem Hintergrund immer groBer wer-
dender Bestinde an Daten ist deren Quali-
tit ein wichtiger Punkt. Und je mehr Daten
herangezogen werden, desto schwieriger ist
die Auswertung.

Eine entscheidende Frage dabei ist, wel-
che dieser Daten fiir den Vertrieb und die
Kundenpflege wirklich nutzbar sind. Eine
wichtige Herausforderung beim Data-Dri-
ven Marketing ist deshalb die Verbindung
von relevanten Daten, sodass Erkenntnisse
gewonnen werden konnen, die der Marke-
tingabteilung niitzlich sind. Erfolgreiches
Data-Driven Marketing ist auf Smart Data
und entsprechende Tools angewiesen.

Neben der Beschaffenheit ist die Beschaf-
fung ein sensibles Thema. Denn Daten-
schutz und Privatsphire miissen gewihr-
leistet bleiben, und Kunden wiinschen sich
einen transparenten, authentischen Dialog,
wenn sie ihre Daten zur Verfiigung stellen.

Bei all den Daten darf man aber nicht den
Menschen vergesssen, der dahinter steht.
Unternehmen, die ihre Kunden verstehen
wollen, miissen auch den Menschen mit all

Thema

Den ,,Schuss ins
Blaue“ kann sich heute nie-
mand mehr leisten. Daher miis-
sen sich alle Marketing-Experten
der groBen Herausforderung
stellen, den Kunden wirklich
verstehen zu wollen — was sie
wollen, wann sie es wollen
und wie sie es wollen.

seinen Facetten sehen. Data-Driven Marketing darf daher nicht zu
einem Automatismus werden, der aus dem Auge verliert, dass es um
den Kunden geht und nicht um die Gewinnmaximierung sowie die
Senkung der Marketing-Ausgaben. Denn Marken und Produkte, vor
allem aber auch Organisationen, leben durch Emotionen, die wichti-
ge Identifikationsmerkmale fiir Kunden sind. °

Ziel des Data-Driven Marketings
mMuss es sein, einzigartige und
individuelle Markenerlebnisse fur
Kunden zu kreieren
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Fluch oder Segen?
Die Spendenabsetzbarkeit neu

Nun ist sie also da, die ,Spendenabsetzbarkeit neu”, oder, wie es im
Fachjargon heif3t, die , antraglose Arbeitnehmerveranlagung” (AANV)

- und mit ihr auch die ,verschlUsselten bereichsspezifischen Personen-
kennzeichen Steuern und Abgaben” (vVbPkSA). Sind es nur grof3e Worte
um eine kleine Umstellung und wie reagieren die Spenderinnen und

Spender auf die Anderungen?

s ist wohl das Thema, das osterreichische Fundraiserinnen

und Fundraiser seit vergangenem Jahr am meisten beschaf-

tigt: die antraglose Arbeitnehmerveranlagung und die damit
verbundenen Anderungen fiir Spenden, die bei der Einkommens-
steuererklarung geltend gemacht werden konnen. Und da Zuwen-
dungen an die mehr als 1.000 heimischen Organisationen, Stiftungen
und Vereine, die davon betroffen sind, in diesem Jahr beriicksichtigt
werden miissen, nutzen viele bereits jede Chance, Unterstiitzerinnen
und Unterstiitzter auf die Anderungen aufmerksam zu machen — und
die fehlenden Daten (meist Geburtsdatum und den genauen Vorna-
men) zu erfragen.

WIE SPENDER REAGIEREN

Unklar war bis zuletzt, wie Spenderinnen und Spender auf die-
se Neuerungen reagieren werden — und ob sie {iberhaupt reagie-
ren. Nach gut drei Monaten kann man zumindest die zweite Frage
mit einem deutlichen Ja beantworten. Bei DIRECT MIND laufen
die verschiedensten Riickmeldekanile fiir etwa 35 Organisationen
zusammen, wodurch ein grobes Bild der allgemeinen Reaktionen
sichtbar wird:

Bei den verschiedensten Spendenhotlines gingen von Anfang
Janner bis Anfang Marz, also in zwei Monaten, mehr als 18.500
Anrufe ein. Zum Vergleich: Im gesamten Jahr 2016 waren es
Lhur” rund 26.500. Per E-Mail wandten sich etwa 19.000
Spenderinnen und Spender an ihre Organisation und iiber
die Onlineplattform spendenabsetzbarkeit.at korrigierten
und vervollstindigten mehr als 9.000 ihre Daten. Tau-
sende nutzen auBerdem die Moglichkeit, ein von den Or-
ganisationen verschicktes Formular per Post retour zu
senden. Und tédglich werden es mehr.

Telefon, Computer, Formular. Die
Spenderinnen und Spender nutzen
verschiedenste Mdglichkeiten, um ihre
Daten bekanntzugeben.

Andreas Zednicek

POSITIVES FEEDBACK?

Nur ganz selten beschweren sich Spende-
rinnen und Spender iiber die neue Regelung
— auch wenn die Organisation selbst ja gar
nichts dafiir kann. Die meisten Reaktionen
sind zunichst neutral, doch bieten sie, gera-
de am Telefon, eine enorme Chance: Jedes
freundliche Hallo, jeder zuvorkommende
Service und jeder problemlose Kontakt wird
fiir den Spender zu einem positiven Touch-
point. Und die neu gewonnenen Daten bie-
ten fiir die Organisationen die Chance, ihre
Spenderinnen und Spender in Zukunft noch
individueller zu betreuen. °
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Die Zeiten andern sich
und wir uns mit thnen

Sie gehdrten mit zu den Ersten in Osterreich, die auf professionelles
und systematisches Fundraising setzten und blicken heute auf eine
bald 30-jahrige Zusammenarbeit zurtick. Ein Gesprach zwischen

Dr. Elfie Rosenthal, Cordula Rosenthal sowie Constanze Lend| von
BARMHERZIGKEIT INTERNATIONAL und Marion Rdédler sowie
Werner Zednicek von DIRECT MIND Uber Herausforderungen damals

und heute.

OPEN MIND: Ende der 1980er Jahre begann die Zusammenarbeit
zwischen BARMHERZIGKEIT INTERNATIONAL und DIRECT MIND
(damals SAZ Marketing Services Osterreich). Wie gestalteten sich die
Anfdnge?

Werner Zednicek: Generell stand Osterreich im Fundraising da-
mals noch ziemlich am Anfang und wir mussten so manche Heraus-
forderung iiberwinden. Neu war beispielsweise, dass man nicht nur
an ein einzelnes Mailing gedacht hat, sondern einen Plan fiir ein gan-
zes Jahr aufgestellt und Prognosen gemacht hat. In den 8oer Jahren

Andreas Zednicek

war es eigentlich iiblich, dass Organisatio-
nen nur einmal im Jahr, zu Weihnachten,
ein Mailing verschickten. Wir sind dann
gekommen und haben gesagt, wir wollen
vier Aussendungen machen. So hatten wir
namlich auch die Mdoglichkeit, das giinsti-
gere Zeitungsporto der Post zu nutzen: 20
Groschen pro Adresse. Wenn man {iberlegt,
stehen wir heute beim 14-Fachen!

Dr. Elfie Rosenthal: Die Spender haben
sich auch noch die Zeit genommen, die-
se Briefe und Zeitungen wirklich zu lesen.
Man muss aber auch sagen, dass sie damals
anders geschrieben wurden. Der Spenden-
grund wurde gar nicht so stark herausge-
arbeitet wie heute. Stattdessen haben
wir Geschichten aus und iiber Afri-
ka erzahlt. Das war fiir die Leute
damals noch alles weit weg und
unbekannt, so dass wir ihnen
viele neue, spannende In-

Constanze Lendl mit
Dr. Elfie Rosenthal und
Werner Zednicek beim
gemeinsamen Blick in
die Vergangenheit.
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Werner Zednicek

mit einem der Mailings,
das 1989 aus der Zusam-
menarbeit hervorging.

formationen tiber den fernen Kontinent
und die Menschen dort liefern konnten.
Ich selbst habe damit begonnen, ehren-
amtlich Informationen und Unterlagen fiir
BARMHERZIGKEIT INTERNATIONAL so
aufzubereiten, dass der Texter daraus ein
Mailing machen konnte.

Werner Zednicek: Auch technisch waren
wir noch auf einem ganz anderen Stand und
haben mit Kettenprintern gearbeitet, um
die Adressen einzudrucken. Von einer di-
rekten Ansprache war da noch keine Rede,
denn man musste pro Zeile zahlen.

Auch der Geldtransfer zu den Projekten
selbst war eine Herausforderung. Heu-
te kann man einfach iiberweisen, damals
wurden Schecks oder Bargeld nach Afrika
geschickt.

Dr. Elfie Rosenthal: Tatsiachlich haben
wir teilweise auch noch nach Sachspenden
gefragt. Bei einem Projekt ging es zum Bei-
spiel darum, Frauen in Afrika einen N&dh-
kurs zu erméglichen. Ich weil noch, wie ich
selbst in Wien und Umgebung unterwegs
war, um die gespendeten Nihmaschinen
abzuholen.

Werner Zednicek: Die Auflage fiir dieses
Mailing lag bereits bei 84.000 Stiick. Man
hatte ja noch keine Auswertungen oder
Selektionen gemacht, sondern an alle ge-
schrieben, deren Adressen man hatte.

Dr. Elfie Rosenthal fUhrt seit
mittlerweile 28 Jahren die Geschéafte von
BARMHERZIGKEIT INTERNATIONAL in Osterreich.

OPEN MIND: Wie waren die Reaktionen allgemein auf diese Aussen-
dungen?

Dr. Elfie Rosenthal: Vereinzelt gab es schon sehr bose Reaktio-
nen. Das ging sogar so weit, dass wir Drohungen erhalten haben. Ich
erinnere mich auch noch an einen Mann, der zu mir ins Biiro kam
und sich furchtbar dariiber aufgeregt hat, dass er ungefragt ange-
schrieben wurde — er hatte schlieflich nichts bestellt. Das war eine
wirklich unangenehme Situation, da ich ganz alleine im Biiro war und
er immer aggressiver wurde.

Am Telefon waren die Leute teilweise auch sehr ungehalten und
wurden ausfillig. Das richtete sich damals noch sehr stark gegen
mich personlich. Spater hat sich das gedndert und uns wurde immer
wieder mit dem Anwalt gedroht, sollten wir diese Personen noch ein-
mal anschreiben — was wir natiirlich nicht getan haben.

Auf der anderen Seite haben wir eine Zeit lang, vor allem vor zehn
bis 15 Jahren, immer wieder Anfragen von Spendern erhalten, ob sie
die Projektgebiete auch besuchen konnten. Das Interesse an der Ar-
beit war also schon gro8.

OPEN MIND: Wie hat sich das gedn-
dert? Reagieren die Menschen im-
mer noch so aufgebracht?

Constanze Lendl: Spe-
ziell in diesem Jahr,
mit den Anderungen
rund um die Spen-
denabsetzbarkeit,
fiihren wir be-

»
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sonders
viele Telefo-
nate. Generell
sind diese neutral
bis freundlich und
eher emotionslos. Es geht
den Spenderinnen und Spendern
einfach darum, die Informationen zu geben,
die das Finanzamt eben verlangt.

Cordula Rosenthal: Fiir mich ist es wich-
tig, freundlich zu sein und die Wiinsche
unserer Spenderinnen und Spender umzu-
setzen — das war damals schon so und gilt
heute genauso. Wenn jemand keine Post
mehr von uns will, wird das sofort in der
Datenbank vermerkt. Manchmal geht es
aber auch einfach darum, den Menschen
verstdndnisvoll zuzuhoren.

OPEN MIND: Und wie hat sich die konkrete
Fundraising-Arbeit gedndert?

Constanze Lendl: Die Anspriiche sind
auf jeden Fall gestiegen — und das auf allen
Seiten. Uns ist es zum Beispiel wichtig, nur
Fotos zu verwenden, die direkt im Projekt
entstanden sind und keine zugekauften Bil-
der von einer Fotodatenbank. Natiirlich ha-
ben diese Fotos oft nicht die beste Qualitit,
dafiir sind sie aber authentisch. Und das ist
uns wichtiger, schlieBlich arbeiten wir nicht
fiir ein Hochglanzmagazin.

Marion Ro6dler: Authentizitit ist ein gutes
Stichwort, denn auch im Bezug darauf hat

Interview

Marion Rédler ist sich sicher, dass man Menschen heute
wie damals zum Spenden bewegen kann.

sich einiges getan. Wir hatten beispielsweise den Fall, dass ein Bub,
der zunichst als StraBenkind lebte, dank der Hilfe einer Organisati-
on zum Arzt und erfolgreichen Musiker heranwuchs — mit eigenem
Facebook-Profil, auf dem er auch iiber seine Vergangenheit und die
Hilfe der Organisation schreibt. Das gibt Spendern vollig neue Mog-
lichkeiten, sich mit den Projekten, die sie unterstiitzen, verbunden zu
fiihlen.

OPEN MIND: Klassischerweise spricht man ja seit Jahren von der Ge-
neration 60+ als grofite Spendergruppe — stirbt diese aus und wird es
dann schwieriger im Fundraising?

Marion Rédler: Unsere Erfahrungen zeigen, dass die Spendenbe-
reitschaft stark mit dem Lebensabschnitt zusammenhéangt — und da-
mit, wie viel Geld man fiir sich“ braucht. Jiingere Generationen sind
damit beschiftigt, etwas fiir sich aufzubauen. Da geht es zunichst
beispielsweise um den Hausbau oder die Finanzierung einer Woh-
nung. Spater liegt der finanzielle Fokus darauf, den eigenen Kindern
alle Moglichkeiten zu er6ffnen usw. Daher haben wir Probleme da-
mit, die beispielsweise heute 30- oder 40-Jihrigen zum Spenden zu
motivieren. Wenn diese dann jedoch selbst um die 60 sind, konnen
sie sich das Spenden auch leisten und sind bereit zu geben. Insofern
stehen wir vor guten Zeiten, denn jetzt erreicht die Osterreichische
Baby-Boomer-Generation dieses Alter.

Cordula Rosenthal: Ich bin davon iiberzeugt,
dass wir auch in Zukunft viel fiir Men-
schen bewegen konnen, die unsere
Hilfe wirklich brauchen. Und ich
bin iiberzeugt, dass wir die kom-
menden Herausforderungen
ebenso souverdn meistern
werden, wie wir es schon
seit fast 30 Jahren schaf-
fen. Einfach deshalb, weil
wir mit dem Herzen da-
bei sind und fiir etwas
wirklich Sinnvolles ar-
beiten.

OPEN MIND: Danke fiir
das Gesprdch. L

Cordula Rosenthal sieht die
Zukunft fur BARMHERZIGKEIT
INTERNATIONAL positiv.
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April bis Juni 2017

SPENDENABSETZBARKEIT
NEU - DO’S AND DON’TS
20.04.2017 (WIEN)
Heidi Scheichenbauer war bis
2015 bei der KMU Forschung
Austria als Vereinsjuristin tatig
und war dabei Anlaufstelle
far die Klarung samtlicher
rechtlicher Fragestellungen.
Seit ihrem Tatigkeitsbeginn
als Juristin beim Fundraising
Verband Austria liegt ihr
Tatigkeitsschwerpunkt in
der Betreuung des Projektes
Spendenabsetzbarkeit neu.
Welche Herausforderungen Or-
ganisationen bei der Sammlung
und Ubermittlung von Ge-
burtsdaten und vollstandigen
Namen ihrer Spender meistern
mussen und wo Stolpersteine
liegen kénnten, ist Thema in
diesem Workshop. Aber auch,
wo dabei die Chancen fur das
Fundraising liegen.
www.npo-akademie.de

FUNDRAISING INNOVATION
29.-30.06.2017 (WIEN)
Neben der groiten skandina-
vischen Fundraising-Agentur
hat Jacob Finnbjgrn Mgllemose
bereits vier weitere Agenturen
in Europa (mit-)gegrundet. Nun
kommt er im Rahmen der Eu-
ropean Fundraising School fur
einen zweitagigen Workshop
(in Englisch) nach Wien. Dabei
sollen Fundraiserinnen die
Moglichkeit haben, gemeinsam
an Losungen fur Probleme zu
arbeiten, wenn es um innovati-
ve ldeen geht. Storytelling wird
dabei ebenso zum Thema ge-
macht wie die Frage, wie man
nicht in die ,Das funktioniert
hier nicht“-Falle tappt, bevor
man es Uberhaupt probiert hat.
www.fundraising.at
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Der Spender
im Portrat

Die beiden Fundraising Foren Mitte Mai in
Wien und Salzburg befassen sich diesmal
mit der Frage, ,wie Zahlen und Daten ein
faszinierendes Portrat Ihrer Spender
ergeben”.

Kein trockener Vortrag. In den vergangen Jahren schafften es
die Vortragenden stets, ihr Publikum fUr sich zu gewinnen
und zu begeistern.

Es wird garantiert wieder spannend beim mittlerweile sieben-
ten Fundraising Forum. Am 17. (Wien) und 18. (Salzburg) Mai
geben drei Experten ihr Wissen zum Thema ,Big Data“ an interes-
sierte Fundraiserinnen und Fundraiser weiter und zeigen, wie diese
anhand von Daten ein ,wirkungsvolles Portrit IThrer Spender” ent-
stehen lassen konnen.

Der Niederldnder Igor Beuker war friither professioneller Fuf3ball-
spieler. Heute iiberzeugt er als Visionir und Trendwatcher Marke-
ting-Verantwortliche auf der ganzen Welt. Er gibt Einblick dariiber,
was die Besten im Business-Bereich machen, wohin der Trend geht
und was fiir jeden Konsumenten bald ganz normal sein wird.

Creative Director Christoph Miiller-Gattol konnte bereits beim
Fundraising Forum im vergangenen Jahr iiberzeugen. Heuer steht
sein neuer Vortrag unter dem Titel ,,Verstehen durch Hinsehen“ und
verspricht ,einen neuen Blick auf das Verhalten der Spender*.

Dritter im Bunde ist Online-Experte Markus Fiirnweger. Er ist
iiberzeugt: Online is the new black.

Die Teilnahmegebiihr betragt im DIRECT MIND-Jubildumsjahr
nur 19,87 €. Doch Achtung: Das Platzangebot ist beschrankt. Nahe-
re Informationen und Anmeldung per E-Mail an
ines.buranits@directmind.at °
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Die ersten 10 Jahre

2017 feiert die auf Fundraising spezialisierte Dialog Marketing Agentur
DIRECT MIND ihr 30-jahriges Bestehen. Grund genug, um auf Hohe-
und Wendepunkte sowie Herausforderungen in der Unternehmensge-
schichte zurtuckzublicken. Wie alles seinen Anfang nahm und sich die
ersten Jahre entwickelten.

IN EINEM KLEINEN BURO in der Nikolsdorfergasse, im 5. Wiener
Gemeindebezirk, nahm ein Unternehmen seinen Anfang, das noch
sehr grof3 werden sollte. Werner Zednicek, vormals Verkaufsleiter bei
Adressen Suppan, grindet mit seinem deutschen Partner Wolfgang
Roélle die Firma SAZ Marketing Services in Osterreich. Drei Mitarbeiter
betreuen die ersten Kunden, konzipieren, texten und gestalten die
ersten Mailings. Und sie Uberraschten die dsterreichische Bevdlkerung.
Denn professionelles Fundraising mit Direct Mailings steckte noch
absolut in den Kinderschuhen. Die direkte Ansprache im Brief: eine
kleine Sensation.

SAZ A\ /i /N
nAAN
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NUR 3 JAHRE SPATER stehen die Zei-
chen bereits voll auf Wachstum. Mittlerweile
arbeiten schon 8 Mitarbeiterinnen und Mitar-

beiter in der Firma und das Buro wird allma&hlich
zu klein. Der Umzug an den Puchsbaumplatz 2
im zehnten Bezirk sorgt fur Abhilfe.

'. " ERFOLGT DER STARTSCHUSS
fur die Entwicklung einer eigenen
Datenbank. PROSPERUS, die
hauseigene Datenbank von Fund-
raisern fUr Fundraiser, nimmt in den
folgenden Jahren mehr und mehr
Gestalt an und wird zu einem
wesentlichen Tool bei der Professio-
nalisierung des Fundraisings
in Osterreich.

e 6 o6 o o o o o
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DANN DIE ERSTE INTERNATIONALE
EXPANSION und die Grundung einer
Partneragentur, der heutigen ALNOVIS in der
Schweiz. Die Erfahrungen, die in Osterreich ge-
sammelt wurden, ermdglichen einen guten Start
in der Eidgenossenschaft.

In Wien ziehen die mittlerweile 13 Mitarbeiter der
SAZ Osterreich in die FavoritenstraBe um.

0'® «

Was dann geschah?
Im nachsten Heft
berichten wir von den
Jahren 1997 bis 2007.

Jubilden kdnnen auch im Fundraising nutzlich sein. Warum? Sie starken das Vertrauen der Spender
in ihre NPO, weil sie von Bestandigkeit zeugen. Doch es gilt, nicht nur einen Tag zu feiern, sondern
das ganze Jahr zum Jubildumsjahr zu machen - mit einem eigenen Logo, das auf das Jubildum ein-
geht oder einem Claim, der sich auf das Jubildum bezieht.

Naturlich ist es auch eine gute Gelegenheit flr ein besonderes Jubildums-Mailing an |hre Spender:
ein expliziter Dank an Spender, die seit der ersten Stunde mit dabei sind zum Beispiel. Aber auch
die, die spater hinzugekommen sind, haben einen Anteil daran, dass die Organisation so weit ge-
kommen ist.

Es gilt jedoch, nicht nur ,,danke”, sondern auch ,bitte” zu sagen. Auch im Jubildums-Mailing sollten
die Herausforderungen im Vordergrund stehen. Denn sich nur am Jubildum und den Erfolgen zu
freuen, ist zu wenig. Die Freude und der Stolz Uber das Erreichte und das Lob flr den Spender sollte
nicht mehr als ein Drittel des Mailings ausmachen. Den Lowenanteil machen die Herausforderungen,
denen sich die NPO heute stellen muss, und ein dringlicher Spendengrund aus.
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Macchiato

Die Kolumne mit einem Augenzwinkern von Rainer Sigl

schlapp auf den Barhocker fallen und wachelt bemitleidenswert kraftlos Richtung Es-

pressomaschine. — Brauche ... Koffein ... Hilfe! Hubert aus dem Marketing schlendert
grinsend hin und driickt einen Espresso. — Guten Morgen, Boss! Hach, was fiir ein liebreizender
Friihlingstag! Die Sonne scheint, die Vogel zwitschern, hmmm, der Duft von Mokka — hier, bitte!
— Geht’s gut? — Hrmbgrmbl, sagt die Boss, krallt sich die Espressotasse und inhaliert den Inhalt.
— Und? War’s gestern noch lustig, Boss?, frage ich scheinheilig und versuche vergeblich, ein fieses
Grinsen zu unterdriicken. — Mir kommt vor, als héattet ihr ja noch ein bisschen weitergefeiert, als
wir schon weg waren.

Die Boss verdreht die Augen. — Oh Gott, ja, stohnt sie. — Noch ein bisschen. So ungefahr bis ...
halb sechs. Hubert aus dem Marketing pfeift anerkennend. — Respekt! — So einen Anlass gibt’s
halt auch nicht jeden Tag, stohnt die Boss. — Runde Jubilden miissen gewiirdigt werden! Ich glaub
aber, ich hab mich mit diesen alkoholfreien Cocktails to-tal iiberzuckert. Ich war doch noch so fit
vor ... drei Stunden. Uff. Ich nicke weise. — Ich hab’s dir ja gesagt, dass diese Fruchtsaftzucker-
bomben schlimmer sind als das harte Zeug. Wenn mein Kind nur zwei davon trinkt, lauft er herum
wie aufgezogen, redet nur Unsinn, lacht die ganze Zeit und fillt erst Stunden spiter ins Bett. Am
nichsten Tag ist er dann zu nix zu gebrauchen! Die
Boss denkt angestrengt nach und seufzt. — Oh Gott,
genau so war’s gestern bei mir auch. (/

— Trotzdem: Respekt!, schnurrt Hubert aus
dem Marketing, nimmt der Boss die Kaffeetasse
aus der Hand und holt noch einen Espresso. —
Ein rauschendes Fest! Du warst in Hochform!
Die Rede war tadellos, und wie du danach
die Anekdoten aus der Anfangszeit herausge-
kramt hast, war groBe Standup-Comedy! Die
Boss grinst geschmeichelt. — Tja, wenn man
auf eine lange, erfolgreiche Geschichte zuriick-
blicken kann, sammelt sich halt was an. Die
Boss verstummt. — Das heiBit nicht, dass wir alt
sind!!!

— Sowieso nicht, grinse ich. — Auch wenn wir
beim nichsten Jubildum vielleicht die alkohol-
freien Cocktails etwas reduzieren sollten. Zucker
ist eine harte Droge! — Pah!, faucht die Boss und
blinzelt bése. — Unsinn! Ich bin so frisch wie ein
liebreizender Friihlingstag! Und kann jetzt bit-
te endlich jemand die Vorhédnge vorziehen, da-
mit mir diese fiese Sonne nicht direkt ins Hirn
brennt?!?! °

Ka ... ka ... Kaffeeeeeee, winselt die Boss, schleppt sich in die Kaffeekiiche, lasst sich

L]




