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AUFGABENSTELLUNG

Weihnachtszeit ist Spendenzeit
Die meisten Menschen spenden leider nur einmal im 
Jahr – und zwar zum Fest der Liebe im Dezember. 
Deshalb buhlen in dieser Zeit nicht nur die bekann-
ten Organisationen, sondern auch immer mehr 
kleine, nicht-konfessionelle NGOs um die Gunst der 
Spender. Brot für die Welt generiert in diesem Monat 
40 % seiner Einnahmen und somit die existenzielle 
Grundlage für alle Hilfsprojekte.

Der Wettbewerb steigt,  
die Spender werden weniger
Das Problem: Die Zahl der Spendenwilligen ist 
seit 10 Jahren rückläufig. Vor allem nach der 
Flüchtlingskrise 2015 sanken die Spenden für die 
humanitäre Hilfe drastisch, obwohl viele Menschen 
weiterhin bereit sind zu helfen. Aber das Vertrauen  
in große Organisationen bröckelt seit Jahren –  
aufgrund mangelnder Transparenz und Glaubwür-
digkeit. (GFK Bilanz des Helfens, 2017)

Zudem fällt es potentiellen Spendern schwer, sich  
im Spendenmarkt zu orientieren, da viele Orga
nisationen mit ähnlichen Bildern sowie Botschaften 
von Notleidenden zum Spenden aufrufen.

Brot für die Welt droht  
an Marktmacht zu verlieren
Seit 55 Jahren engagiert sich das evangelische 
Entwicklungswerk für soziale Projekte. 
Die Organisation kennt fast jeder, aber nur noch 
wenige wissen, wofür Brot für die Welt wirklich steht. 
Denn über die Jahre hat die Organisation die Mar-
kenarbeit in den Hintergrund gestellt und so kon
tinuierlich an Relevanz in den Zielgruppen verloren.

Unsere Herausforderung
Trotz aller Widrigkeiten im Markt möchte Brot für  
die Welt seine Marktmacht stärken. Deshalb braucht 
es dringend eine neue Kommunikation, die den 
Spendern einen glaubwürdigen Mehrwert vermittelt 
und sich klar vom Wettbewerb abgrenzt.

ZIELSETZUNG
1) �Awareness innerhalb  

der Zielgruppe signifikant erhöhen

2) �Die Position als Nummer 1 Marke  
im direkten Wettbewerb festigen

3) �Markenwahrnehmung  
als Qualitätsführer ausbauen

4) �Die Position als „erste Wahl“  
für Spenden ausbauen

5) �Mehr Spender gewinnen, die nicht  
nur häufiger, sondern auch eine  
größere Summe spenden.

STRATEGIE
In die Herzen der Zielgruppe kommt man nur mit 
einem starken Markenversprechen: Mit den Kon-
servativ-Etablierten haben wir eine anspruchsvolle 
und verantwortungsbewusste Kernzielgruppe, die 
spendenwillig ist, sich aber einen Partner wünscht, 
der ihnen auf Augenhöhe begegnet und zeigt, wo  
ihr Beitrag die meisten Früchte trägt.

Unsere Idee lautete entsprechend, eine klare Mar-
kenpositionierung zu schaffen – eine Positionierung,  

die verdeutlicht, dass sich die Organisation (anders 
als ihr Name erahnen lässt) nicht nur für Brot in der 
Welt, sondern auch für Menschenrechte, Bildung, 
Gesundheit und vieles mehr einsetzt. Denn in allen 
Projekten leistet die Organisation vor allem eine Hil-
fe zur Selbsthilfe. Für das wichtigste Menschenrecht: 
ein Leben in Würde.

Eine Wahrheit, die auch 75 % der Befragten des TNS 
Spendenmonitors 2014 unterstützen. 
Deshalb haben wir sie zum Mittelpunkt unserer 
Kommunikation gemacht. Allen voran mit dem neuen 
Markenclaim: „Brot für die Welt. Würde für den  
Menschen“. Ein selbstauferlegtes Versprechen, das 
sich in allen Maßnahmen widerspiegelt.

Nachhaltige Kreation
Daraus entsteht eine Kampagne, die sich nicht den 
Klischees der Branche unterordnet, sondern sich 
deutlich von der Kommunikation anderer NGOs 
abgrenzt. Und zwar mit einfachen, aber plakativen 
Stilmitteln.
Intelligente Headlines wie z. B. „Würde sollte kein 
Konjunktiv sein.“ regen dabei nicht nur zum Nach-
denken an, sondern sorgen auf prägnantem, 
vollflächigem Orange für viel Aufmerksamkeit 
und Durchdringung. Zudem ist der Markenauftritt 
flexibel genug, um das breite Angebot an Projekten 
abzubilden, ohne dabei den Fokus auf das Wesent
liche zu verlieren: die Menschenwürde.

Werteorientiertes Targeting
Brot für die Welt setzt mit der „Würdekampagne“ auf 
einen maximal plakativen Auftritt, der gezielt im di-
rekten Umfeld unserer Kernzielgruppe, den wertkon-
servativen Sinus-Milieus, in verschiedenen Kanälen 
stattfindet. So können Streuverluste minimiert und 
die Kampagneneffizienz maximiert werden.

ERGEBNISSE
Die Kombination aus einem auffälligen Erschei-
nungsbild und prägnanten Headlines erzeugt  
deutlich mehr Aufmerksamkeit innerhalb der Kern-
zielgruppe (+166 %) als im Vorjahr und übertrifft  
den Wettbewerb um ein Vielfaches. 
Die Kampagne hat einen positiven Effekt auf die 
Entwicklung der Marke insgesamt. Sie wird um 41 % 
besser bewertet als im Vorjahr. Außerdem konnte 
Brot für die Welt die Position als stärkste Marke im 
direkten Wettbewerbsumfeld halten.

Durch die Fokussierung auf eine klare Botschaft ha-
ben wir das Vertrauen der Kernzielgruppe gestärkt, 
dass ihre Spende an der richtigen Stelle ankommt. 
Mit Hilfe der Kampagne konnten wir die Qualitäts-
wahrnehmung um ein 10-faches verbessern. Eben-
falls zeigt unsere Kampagne eine deutlich stärkere 
Verbesserung im Vergleich zum Wettbewerb.

Brot für die Welt hat ein Angebot, das der Kernziel-
gruppe am Herzen liegt. Die Kampagne verschafft 
der Organisation eine Verdopplung des Impression-
Wertes und zeigt dadurch eine deutlich bessere 
Entwicklung als der Wettbewerb.

CASE SUMMARY
„Würde für den Menschen“ – das ist nicht nur die inhaltliche 
Forderung von Brot für die Welt, sondern vor allem: die  
maximal plakative Klammer aller zentralen Aussagen und  
Projekte. Aber vor allem eine Klammer, die Menschen wieder 
zu Spendern macht.
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