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Sag uns, wer du bist!

Nicht jede Spender-Befragung muss anonym verlaufen

Spender zu befragen, ist eine gute Mog-
lichkeit, um mehr tGber ihre Wiinsche und
Bediirfnisse zu erfahren —und sie starker
an die Organisation zu binden. Um die Be-
fragten im Nachgang besonders individuell,
namlich personlich, ansprechen zu konnen,
ist der Verzicht auf eine anonyme Erhe-
bung nétig. In Zeiten von Datenschutz ei-
ne Herausforderung — aber eine lohnende.

Von HANNA HILGER
und DANIELLE BOHLE

Wie andere NGOs hat medica mondiale
uber viele Jahre einen grofien Stamm an
Unterstiitzern aufgebaut. Als Basis fiir Fund-
raising und Kommunikation finden sich in
der Datenbank fur die meisten Falle Adresse,
Kontodaten, Spenden- und Kontakthistorien
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sowie manchmal das Geburtsdatum. Um
aktive und inaktive Spender individueller
ansprechen zu kénnen, braucht es aber
mehr. Welche Personen sind bereit, sich noch
starker flr die Organisation einzusetzen?
Dies nur aus dem Spendenverhalten abzu-
leiten, wiirde auf Dauer manch unentdeckte
Chance verstreichen lassen.

Eine Umfrage sollte diese Potenziale
ausloten. Neben der Gewinnung von
Informationen zu Privatpersonen sollten
auch Einschatzungen zur Organisation,
zur Verbesserung der Arbeit und Zitate ge-
neriert werden. Die Spender konnten sich
also zu Themenfeldern und Publikationen
dufern, die Offentlichkeitsarbeit und den
Service bewerten. Darin driickte sich auch
Wertschatzung aus: Wer wird nicht gern

nach seiner Meinung gefragt? Im zweiten

Teil folgten Angaben zum personlichen
Spendenverhalten, Spendeninteressen (z.B.
Dauerspenden, Schenkungen, Testamente)
und zur Person. Um diese Daten nicht nur
statistisch nutzen zu kénnen, war eine
nicht-anonyme Erhebung erforderlich.

Damit Menschen offen etwas uber sich
preisgeben, insbesondere sensible Daten, ist
viel Vertrauen notig. Um dieses zu bewah-
ren, war es wichtig, mit offenen Karten zu
spielen. Fur die Befragten war ersichtlich,
dass die Befragung nicht anonym war: Die
Spendernummer war sichtbar auf dem
Fragebogen aufgedruckt und eine zu unter-
zeichnende Datenschutzerklarung wies auf
die Moglichkeit der Zuordnung der Daten
hin. Explizit wurde auf die Freiwilligkeit
aller Angaben verwiesen.

Nichtsdestotrotz stofit bei vielen Men-



schen die Abfrage nicht-anonymer per-
sonlicher Daten auf Gegenwehr. Daher
wurde der Spendenservice vor Versand
der Fragebogen auf mogliche Beschwerden
vorbereitet. Zudem war nicht auszuschlie-
BBen, dass einige Personen aus Verargerung
medica mondiale weitere Spenden verwei-
gern. Hier galt es, Nachteile und Nutzen
gut gegeneinander abzuwagen. Um die
,Stimmung zu testen”, erfolgte der Versand
zundchst nur an einen Teil der vorhandenen

Adressen.
Erfreulicher Ricklauf

Die Befragten beantworteten die Trans-
parenz mit einer hohen Bereitschaft zur
Gegentransparenz. Rund 8o Prozent hat-
ten so viel Vertrauen, dass sie Angaben zu
Spendenhdhe und Einkommen machten.
Neun Prozent gaben Telefonnummern an,
um zu Spendenangeboten kontaktiert zu
werden. Insgesamt wurde das gesteckte
Ziel, ein Mindestriicklauf von zehn Prozent,
ubertroffen. Dies ist bemerkenswert, da,
um Kosten gering zu halten (und dies auch
so zu vermitteln), der Bogen dem Spen-
denmagazin beigelegt und kein eigenes
Umfrage-Mailing aufgesetzt wurde. Der
beigefiigte Uberweisungstrager brachte —
ohne expliziten Spendenaufruf — ebenso
viele Spenden ein wie das Package ohne
Fragebogen. Und ja, es gab Beschwerden.
Einige aufSerten sich kritisch im Fragebogen
(fullten ihn aber dennoch aus), andere
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«Das Buchen von

¥ hunderten oder auch
tausenden Datensditzen
N sollte mdglichst schnell
! und einfach zu
handlen sein.”

JMeine Erwartung an
an das Controlling einer
Fundraising-Software?
Kennzahlen auf Knopf-
druck!”

meldeten sich telefonisch oder schriftlich.
Doch die Anzahl blieb erfreulicherweise
sehr gering. Als wertvoll erwiesen sich die
kritischen Feedbacks zu einzelnen Arbeits-
feldern und zum Service sowie auch die
vielen lobenden Ruckmeldungen, die nun
als Zitat in Publikationen genutzt werden
koénnen. Ubrigens wurden Ergebnisse und
einige Zitate im nachsten Magazin ver-
offentlicht,um den Teilnehmern zu danken
und alle Uiber die Umfrage zu informieren.
Weit hinter den Erwartungen zurtick blieb
der Rucklauf im Internet; nur zwolf Prozent
der Teilnehmenden nutzten diese Option,
die die arbeitsaufwendige manuelle Daten-
erfassung reduziert hitte.

Potenziale gefunden und genutzt

Positive Effekte zeigten sich in zweierlei
Hinsicht: Einmal in der Moglichkeit, die
Spender direkt kontaktieren zu kénnen,
die diesen Wunsch konkret gedauflert und
Telefonnummernund/oder E-Mail-Adressen
angaben. Dies brachte schon in der ersten
Phase direkte Abschliisse, zum Beispiel
Testamente, Schenkungen und Zustiftungen.
Regelmafiige Nachfassrunden in diesem
Interessenten-Pool bei unentschlossenen
und nicht erreichten Personen laufen weiter.
Die zweite Schiene betrifft die Ruickschlisse
durch die gewonnenen personlichen Infor-
mationen (wie zu Spendenpotenzialen,
Haushalts-Nettoeinkommen oder Personen
im Haushalt). Durch Verkniipfen dieser
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Werte lassen sich neue interessante Adress-
gruppen fiir Marketingmafinahmen bilden
sowie auch unentdeckte Perlen fiir den One-
to-One-Bereich identifizieren.

Jede Forschung bedeutet Arbeitsaufwand,
vor allem, wenn die Ergebnisse im Anschluss
intensiv genutzt werden. Eine nicht-ano-
nyme Erhebung erfordert dazu etwas Mut,
mit moglichen Beschwerden umzugehen.
Unterm Strich hat es sich voll gelohnt - fiir
die Organisation sowie die Spenderinnen
und Spender. Beide konnten noch besser
zueinander finden. a

Hanna Hilger ist seit
Uber 15 Jahren im Fund-
raising tatig, unter an-
derem fir die Deutsche
Stiftung Denkmalschutz,
P 5. die Bihnen Kéln, als
Akf“i-‘fl freie'BeraterirT und bei
medica mondiale. Ih-
re Schwerpunkte liegen derzeit im Major Donor
Development und in der Strategieentwicklung
zur Einflihrung von Fundraisinginstrumenten.
» www.medicamondiale.org

Dipl.-Psych. Danielle
Bohle berat mit ihrer
Agentur Goldwind seit
2011 gemeinnitzige
Organisationen. Die
Expertin fiir psycholo-
gische Kommunikation
unterstitzt ihre Kunden
mit viel Leidenschaft bei Spenderansprache und
-bindung und fihrt Spenderbefragungen durch.
» www.goldwind-bewirken.de

Jch braucheeine
Softwareldsung, die

intuitiv, einfach und
schnellzu bedienen ist.”

Jch wilnsche mir eine
Losung die schnell ein-
zuftiheen ist und sich
nach kurzer Zeit
auszahlt”

Jch bendtige eine
funktionsfahige Neben-
buchhaltung, die mir
sauber aufbereitete
Daten liefert”




