Von der Online-Kommunikation zum
Beziehungsmarketing - Datenbankgestiitztes
Internet-Fundraising

Wer schon einmal in einem Tante-Emma Geschift war, kennt die Faszination
und Bindungskraft eines personlichen Verkaufsgespriches, weill aber auch um
die Probleme, die solche ,,Personlichkeitsshops‘ haben: Sie sind nur zu einem
sehr begrenzten Umsatz fahig und kénnen nur wenige Menschen auf einmal
personlich bedienen.

Das Internet liefert den Organisationen die Moglichkeit, solche ,,Gesprache* auf breiter
Basis zu flihren und so seine ,,Kunden®, also die Zuwender oder Interessierten, aber auch
die Klienten, naher kennen zu lernen und die Beziehung zu ihnen zu vertiefen. Denn das
Fundraising-Ziel ist zwar das Sammeln von Mitteln, doch der Weg zum Ziel wird von der
Kommunikation mit den Menschen bestimmt.

Dass die Kommunikation uber das Internet zur Kommunikation mit der Fundraising-
Zielgruppe beitragen kann, hat sich mittlerweile herum gesprochen. Auch weiB jede
Organisation nun, dass sie hierzu online mehr tun muss, als nur eine Image-Broschiire ins
Netz zu stellen: Mit Hilfe der Online-Kommunikation konnen langfristige Beziehungen mit
Forderern aufgebaut werden.

Doch wie kann eine Organisation dies erreichen, einmal abgesehen vom Ublichen Credo
des ,,bieten-Sie-niitzliche-Informationen? Eine Marketing-Strategie, die die Moglichkeiten
der Internet-Kommunikation mit einbezieht ist die Grundlage fiir die Antworten. Um
hierzu zu gelangen, ist ein Verstandnis der bereits existierenden Online-Kommunikations-
prozesse der eigenen Organisation der Schlissel fiir samtliche weitere strategischen und
technischen MaBnahmen.

Die Herausforderung fiir die Organisationen besteht indes nicht nur in der Implemen-
tierung geeigneter Strukturen und Prozesse, sondern auch in den oftmals drastischen
Budgetrestriktionen. Dabei kann bereits durch die Nutzung bestehender Kommunikations-
strome eine umfassende Basis fiir ein Beziehungsmanagement geschaffen werden. Und
zwar unter Umgehung teurer Fertig-Systeme und mit Berticksichtigung der Spezifika der
eigenen Organisation.

Das Kennen lernen des eigenen Internet-Auftrittes und der in ihm enthaltenen Kom-
munikationskanale ist der Ausgangspunkt fiir ein immer weiter ausbaubares Beziehungs-
marketing, das die bislang hochste Kommunikationsetappe in der Online-Welt, vom
Online-Marketing uiber das Online-Direct-Marketing, darstellt.
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I Staus quo

Wihrend es zu Anfang des kommerziellen Einsatzes der Online-Kommunikation um das
Jahr 1995 in erster Linie darum ging Online-Marketing zu betreiben und Informationen in
statischem Rahmen zur Verfligung zu stellen und damit Vorgehensweisen aus dem Print-
Bereich zu iibernehmen, versuchten etwa drei Jahre spater die Organisationen die Kommu-
nikation mit den Nutzern auf eine personliche Basis zu stellen. Dies kann als Online-
Direct Marketing bezeichnet werden. Heute wird zunehmend versucht ein individuelles
und interaktives Beziehungsmarketing mit den Online-Nutzern aufzubauen.

Die meisten Organisationen stehen erst ganz am Anfang dieser Entwicklung. Der Soft-
ware-Markt fiir entsprechende Losungen ist uniibersichtlich. eMailings erfolgen oftmals
umstandlich mit Hilfe von technischen Insellosungen. Dariiber hinaus fehlt in den Orga-
nisationen oftmals das Verstandnis fiir die strategische Bedeutung des Beziehungsmarketings.

2  Strategische Uberlegungen

Voraussetzung fiir die Implementierung eines erfolgreichen Beziehungs-marketings ist das
Denken sowohl in einer strategischen als auch in einer operativ-technischen Dimension.
Nur die Verbindung eines strategischen Ziels mit den Moglichkeiten der online realisier-
baren Schritte kann online zum gewiinschten Erfolg fiihren.

Das Erkennen der Wichtigkeit individueller Kommunikation ist dabei die Grundlage fiir
ein erfolgreiches Beziehungsmarketing, das, aufbauend auf dem ,, Tante-Emma-Prinzip* und
Ubertragen auf das Internet, folgende Schritte umfasst:

Nutzer werben’

Nutzer kennen lernen

Nutzer das geben was er will

Nutzer etwas geben, von dem er nicht sagt, dass er es will
Nutzer zum Freund machen und etwas abverlangen

abhowh =

Diese Schritte miissen online umgesetzt und permanent reflektiert werden, und zwar
stets unter der betriebswirtschaftlichen Maxime der Wirtschaftlichkeit bzw. der
Kostenreduktion. Das heif3t, dass bei der Implementierung moglichst auf den
Kommunikationsstromen aufgebaut werden muss, die bereits existieren.

Der Nutzer als Zielgruppe der MalBnahmen ist zunachst jeder, der online mit der Organisation in
Beriihrung gekommen ist, bspw. liber den Aufruf einer Webseite oder das Formulieren einer Anfrage per
eMail.
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I. Schritt: Nutzer werben

Zunachst muss die Organisation aktiv online kommunizieren und durch nutzen-
orientierte Angebote ausreichend Menschen online fiir sich interessieren. Denn nur wer
einen Mehrwert fiir einzelne Zielgruppen bietet, kann online seine Kommunikationskanale
mit Leben fiillen.

2. Schritt: Den Nutzer kennen lernen

Ist das Interesse des Nutzers geweckt, ist der Weg fiir ein Beziehungsmarketing

bereitet. Hierzu muss zunachst eine Analyse der eigenen Online-Kommunikation erfolgen.
Dabei hilft eine systematisierte Aufstellung bisheriger Kommunikationsmodule auf der
Internet-Seite, sowie die Abbildung aller eMail-Strome von auBen. Das Verstandnis von
einzelnen Angeboten als datengenerierende Informationskanale ist dabei fundamental fiir
das weitere Vorgehen.

Die am haufigsten genutzten Kommunikationsmodule sind erfahrungsgemaB der Kontakt-
bereich, lber den allgemeine, aber auch an spezifische Bereiche gestellte Anfragen
gerichtet werden, sowie Bestellmoglichkeiten mit deren Hilfe Informationsmaterial oder
sonstige Waren abgegeben werden. Dazu zihlen aber auch Spendenoptionen, Online-
Gewinnspiele und Informations-Abonnements.

Technisch gesehen bedeutet jedes Eingabeformular auf einer Webseite ein weiteres
Kommunikationsmodul. Diese Kommunikationsmodule sind der Dreh- und Angelpunkt
des Beziehungsmarketings. Denn mit jedem schriftlichen Kontakt gibt der anonyme, nicht
»fassbare* Nutzer einen Teil seiner Identitat und Bediirfnisse zu erkennen.

In einem nachsten Schritt miissen genau diese, zumeist aus dem Internet-Auftritt
zuflieBenden, Daten gebiindelt werden. Da sie bereits in digitalisierter Form ein-
gehen, liegt es auf der Hand, sie gemeinsam in eine Datenbank zu integrieren. Um diese
Daten schlieBlich auch interpretieren zu konnen, bedarf es ihrer Verkniipfung. Mit Hilfe
eines entsprechenden Frontends konnen verschiedene Eigenschaften der einzelnen
Datensatze per Mausklick miteinander in Beziehung gesetzt und so die Priferenzen
einzelner Nutzer oder Nutzergruppen erkannt werden.

Parallel zur Zusammenfiihrung und Interpretation der eingegangenen Daten ist der
Ausbau bestehender Kontaktoptionen notig, um die Informationstiefe zu erweitern. So
konnen Checkboxen oder Kurzfragebogen, die die Basisformulare erganzen,

einen wesentlichen Beitrag zum Wissen lber die Praferenzen von Nutzern leisten.

- Verbreiterung der Datenbasis: Hinzunahme neuer Kommunikationsmodule
- Vertiefung der Datenbasis: Erweiterung der bestehenden Abfragen
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Der Nutzer muss liber die Webseite die Moglichkeit erhalten, seine Wiinsche in offener
aber auch in standardisierter Form zu auBern. Zu den offenen Formen zihlen klickbare
eMail Adressen, wahrend die standardisierten Formen Online-Angebote einschlieBen, die
eine spezielle Nutzergruppe zum Ziel haben, beispielsweise einen Newsletter-
Abonnenten oder Online-Besteller. Je umfangreicher die Abfragemaoglichkeiten sind, desto
umfassender wird auch der Datenbestand und schlieBlich das Verstandnis von dem, was
der Nutzer mochte.

Es gibt zahlreiche Moglichkeiten, solche erweiterten Abfragen durchzufithren. So kénnen
bei einem Newsletter-Abonnement (obligatorisch: Eintragung der eMail-Adresse) auch
gleich Interessen an verschiedenen weiteren Themen abgefragt werden. In Kontakt-
formularen konnen Abfragen nach dem Beruf integriert werden. Ein Online-Besteller
kann nach erfolgreicher Bestellung ebenso nach seinen thematischen Praferenzen gefragt
werden.

Die inhaltliche Verknlpfung der so gelieferten Daten und die darauf folgende Imple-
mentierung von nutzerorientierten Inhalten und Diensten ist eine Herausforderung, in
der die Software nur unterstitzende Funktion hat: Die verwaltbare Datenbasis liefert
lediglich die Moglichkeit zielgruppenspezifische, zu den Zielen der Organisation bei-
tragende, MaBnahmen einzuleiten und sie mit Hilfe des selben Frontends auch online
durchzufiihren.

3. Schritt: Nutzer geben was er will

Nach einer ersten Auswertung der Nutzerwiinsche und Interessen kénnen inhaltliche
Angebote umgesetzt werden. Dazu gehoren die Entwicklung spezifischer Themenbereiche
auf der Homepage ebenso wie das Anbieten von zeitsparenden Diensten wie dem Online-
Spenden oder Bestellen. Am effektivsten scheinen indes eMail-basierte MaBnahmen zu
sein, die den Nutzer personlich ansprechen und auf sein Profil abgestimmt sind. Erst die
Verknlpfung von Daten aus verschiedenen Informationskanalen nach bestimmten
Kriterien ermoglicht es, neue Zusammenhange und Kommunikations- und Leistungs-
potentiale gegenliber den Nutzern zu entdecken.

So konnen bspw. fiir einen Newsletterversand zwei verschiedene Altersgruppen mit
entsprechend modifizierten Inhalten gleichzeitig angesprochen werden. Ebenso kann die
Pflege von Mikro-Gruppen oder Individuen per Selektionsfunktion erfolgen, beispielsweise
wiahrend des Kirchentags an ,,Alle Spender (1) im Raum Hessen (2) und Interesse an
kirchlichen Themen (3)“ oder an ,,Alle Spieler (1) die auch bestellt haben (2) und unter
30 Jahre alt (3) als sind“.

Der Erfolg von Informationen an die auf diese Weise ausgewahlte Zielgruppe kann in
einem nachsten Schritt online iberwacht und die Reaktion der einzelnen Nutzer
nachvollzogen und wiederum im entsprechenden Datenbestand festgehalten
werden.

em>faktor

Die Kommunikationsagentur



4. Schritt: Nutzer etwas geben von dem er nicht weiB3, dass er es will

Datenbankgestiitzte Kommunikation ermoglicht durch die Selektierbarkeit stark
eingegrenzter Zielgruppen das Flihren individualisierter (nicht nur personalisierter!)
Kommunikation.

Einen Schritt weiter geht die Integration impliziter Informationen iiber das Nutzer-
verhalten, also von auf der Homepage nicht definierten Eingabefeldern wie Haufigkeiten,
Uberschneidungen und Zeitpunkten von Nutzeraktionen. Diese Informationen kdnnen
ebenfalls aus den expliziten Daten generiert werden und liefern Interpretationsmoglich-
keiten iiber die nicht geduBerten Nutzerwiinsche.

So konnte ein haufiger Spender der per Kreditkarte spendet dankbar fiir ein ,,Ein-Klick-
System* sein, dass ihm kiinftige Neueingaben seiner Gesamtdaten (und Betrag) erspart,
ein Dauerspieler und Online-Besteller konnte sich lber einen Hinweis liber ein download-
bares Promotion-Game freuen. Der Verknlpfung von impliziten und expliziten Daten
innerhalb des gesamten Datenpools sind kaum technische Grenzen gesetzt, ebenso wenig
wie fiir die Ableitung von Zielgruppenwiinschen’ und daraus resultierenden Handlungs-
maBnahmen.

Das Zur-Verfiigung-Stellen von Leistungen oder Mehrwerten die ausschlieBlich online

zu erbringen sind, kann zudem, je nach Auftrag und Strategie der Organisation, in eine
vollstandig aus Daten generierte, dynamische Online-Kommunikation miinden, wie sie aus
Community-Systemen bekannt sind. Hier konnen Nutzerdaten direkt miteinander ver-
kniipft und sofort den Nutzern zur Verfligung gestellt werden. Die Nutzer selbst werden
in diesem Falle zu Subjekten der Online-Kommunikation und erhalten weitgehende
Einflussmoglichkeiten auf deren Inhalte. Gleichzeitig ermoglicht ein solches Instrument der
Organisation eine intensivere Erforschung ihres Zuwender- und Klientenfeldes sowie die
Verwendung der gespeicherten Informationen im Sinne der Community-Mitglieder.

Erst wenn aus dem Nutzer ein Freund geworden ist, der Passant den Tante Emma Laden
also betreten und mit der Inhaberin gesprochen hat, ist er bereit, in einen Austausch zu
treten. Nur wenn er als Subjekt (und nicht als Marketing-Objekt) wahrgenommen wird
und dies auch splirt, kann die Organisation auch mit Anliegen an ihn herantreten. Die
Instrumente der Online-Kommunikation dienen hierbei auf effiziente Weise als Toroffner
zum Menschen und bieten diesem die Moglichkeit seinen Interessen gemaB zu handeln
und behandelt zu werden. Nur wer mit den Nutzern auf diese Weise umgeht, kann
langfristig ein erfolgreiches Online-Fundraising betreiben.
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Popularstes Beispiel hierfiir aus dem Unternehmensbereich ist das Collaborate Filtering System des
Online-Buchhandlers Amazon. Verschiedene Bestellvorginge werden gespeichert und liefern Daten
fiir einen immer groBer werdenden Pool an Wissen lber den Nutzer, das sich in individualisierten

Angeboten auf der Homepage niederschlagt (vgl. www.amazon.de).
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