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Engagement Pyramide

[ ¢ "Engaged becomes engager"- fihren Prozesse,
Menschen, trainieren Andere

e Andauerndes, vertieftes Engagement. Geben
viel Geld, Zeit, Stimme. Intensives Freiwilligen-
Engagement, grosse Spenden

e Mehrfach-Engagement auf héherem Level
mit héherem Einsatz von Geld, Zeit,
Stimme. Kreieren Inhalte.

e Einfache, einmalige, niederschwellige
Akte
e Stimmen zu, Infos zu erhalten;
geben Kontaktdaten an
e Kennen NGO, sind
interessiert; konsumieren
div. Medien zum Thema




Engagement Kreislauf

Aufmerksamkeit
erregen

Beziehung Erstes
wiederbeleben Engagement

Beziehung Beziehung
pflegen aufbauen




Potential Supporter Journey Analyse

Unsere Supporter besser kennenlernen:

Welche Themen interessieren sie?

Welche Kommunikationskanale bevorzugen sie?
Wie mochten sie sich engagieren?

Erkenntnisse Uber Wirksamkeit unserer Touchpoints:
Welche Touchpoints werden vermehrt genutzt?
Welche Touchpoints besser auf Supporter abstimmen?
Wo gibt es Lucken in der Betreuung?



Supporter Journey Phasen

Aufmerksamkeit
erregen

Beziehung Erstes
wiederbeleben Engagement

Beziehung Beziehung
pflegen aufbauen

Beziehung
vertiefen




Praxisbeispiel Supporter Journey Analyse Greenpeace CH

Neue am Standplatz geworbene Mitglieder LEZ:

Februar - Juni 2016: Ist-Analyse
Datenbankbasierte Zahlenanalyse und Journey Mapping

Juli — September 2016: Kreation neue Welcome Journey
Inspirationen von GP-Blros weltweit, Kreativ-Workshops

Oktober — Dezember 2016: Umsetzung Welcome Journey
Briefe/Emails/Umfrage gestalten, Datenbank-Automatisation

Januar — November 2017: EinfiUhrung Welcome Journey
stufenweise EinflUhrung und Tests



Zahlen-Analyse der Neumitglieder LEZ 2014: Abspriinge

Sprache Sofortabspringer: DE 16%, FR 24%

Alter Sofortabspringer: 18 — 24jahrige 24% (Folgejahr 20%)
25 - 34jahrige 19% (Folgejahr 15%)
35 - 44jahrige 16% (Folgejahr 13%)
45 - 54jahrige 12% (Folgejahr 13%)
55 - 64jahrige 11% (Folgejahr 13%)

Begrussung mit Email: ohne (keine Email) 15% mit 10%

Zahlungsweise: DE mon. 45%, halbjahrlich 28%, jahrlich 13%
FR mon. 56%, halbjahrlich 31%, jahrlich 18%



Welcome Journey Mapping

Mailing nach

Gesprach mit Begrlssungs- Zahlung per 226

DialogerIn Email LEZ/DD Monaten

1/3 erhalt Newsletter ab Datenerfassung (nach ca 3/4 Wochen)
2/3 erhalt Magazin je nach Versanddatum dreimal jahrlich



Journey
Mapping
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Erkenntnisse aus dem Journey Mapping

Daten mussen schneller erfasst werden
Kommunikation muss aufeinander abgestimmt sein > Kein NL

Begrussung und Infos zu Greenpeace in kleinere Portionen
auf 2 Monate verteilen und alle Kanale nutzen

Wichtigste Erkenntnis:
Wir wissen nichts Uber unsere Neumitglieder!



HOW DO OUR NEW SUPPORTERS FEEL?




Welche Gefuhle wollen wir bei Supportern auslosen?

e Dankespostkarte

U berra SCht e von DialogerIn handgeschrieben

- e Begrissung mit Umfrage
GeSChatZt e Bevorzugt Call -> Brief -> Email

S I e Greenpeace -Erfolgsgeschichte
tO Z e Email mit Videos, sonst Brief

e Engagement on- und offline
Gebra UCht e Email mit Links, sonst Brief/Poster

¢ Vertiefte Info zu Lieblingsthema

ReSpektiert e Email mit Link, Magazin



Ziele und Ergebnisse Welcome Journey

Ziel 1: 3 - 5% weniger Abspringe im ersten Jahr:

Im Vergleich zum Vorjahr hatten wir 2017 2% weniger
Abspringer und das auch im nachsten Jahr gehalten.

Statistisch relevante Tests innerhalb der Welcome Journey:
Postkarte und telefonische Begriissung

beides wurde mit A/B-Gruppen verglichen. Die Ergebnisse

zeigen, dass beide Massnahmen auf die Absprungrate keinen
Einfluss haben



Ziele und Ergebnisse Welcome Journey

Ziel 2: unsere Supporter besser kennenlernen

Erfreulich hohe Umfragebeteiligung. Wir haben dadurch von 26%
aller Neumitglieder Erkenntnisse fur ihre weitere Betreuung:
Themen- und Kanal-Affinitat

Qualitat des Dialoger-Gesprachs

Erste Erhebung des Supporter Happiness Index (Netpromoter-Score)

Erfreulich hohe Offnungsrate der E-Mails zwischen 40 - 50%
Supporter lernen uns schneller kennen = Vertiefung der Beziehung
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STARTEN SIE IHRE
WELCOME JOURNEY!

CLAUDIA.FORCELLINIQGREENPEACE.ORG

SSSSSSSS
& SYSTEME



