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Die Marketing-Situation

Der Tsunami am 26. 12. 2004 hat
eine beispiellose Spendenbereitschaft
in Deutschland ausgeldst. Der Ge-
meinsinn und kollektive Wille, die
Naturkatastrophe so schnell wie
mdglich zu besiegen, hat aber auch
zu einer massiven Umverteilung der
Spendenmittel gefuhrt: Die in der Ge-
sellschaft mobilisierten Spendenmittel
kamen fast ausschlieBlich den Tsuna-
mi-Opfern zugute, was den Spenden-
kuchen fur andere Hilfeprojekte merk-
lich reduzierte.

Fur die ,Schulen fur Afrika”-Kommu-
nikations-Aktivitdten ergab sich die
besondere Herausforderung, erst ein-
mal den Spender-Blick von der — me-
dial stark prasenten — Naturkatastrophe
in Stdostasien auf den Bildungs-Not-
stand afrikanischer Kinder in Landern
sudlich der Sahara zu lenken.

Denn dort hat jedes zweite Kind
keine Chance, lesen, schreiben und
rechnen zu lernen. Dabei ist Bildung
die einzige Chance, den Kreislauf aus
Armut, Unwissenheit und Krankheit
nachhaltig zu durchbrechen.

Kostenlose Bildung ist das beste Mittel
gegen Armut, der beste Impfstoff
gegen AIDS und das beste Verhiitungs-
mittel. Schulbildung schitzt vor Gewalt
und Ausbeutung und ist die ertrag-
reichste Investition fur die Entwicklung
eines Landes.

Die Marketing- und
Folgende Ziele sind flr die Marketing-
Kommunikation des Projekts ,Schulen
fur Afrika” in 2005, im Unterschied
zum Vorjahr, vereinbart worden:

1. Mindestens 1 Million Euro an
Spendengelder generieren.

Im Hinblick auf das Vorjahres-
Ergebnis ware das eine Steigerung
von Uber 10 Prozent, trotz der
erschwerten Bedingungen nach
dem Tsunami.

2. Mindestens 10 Prozent mehr
Neuspender/Erstspender gewinnen.
Neuspender sind unsere Zukunft,
denn Neuspender beziehungsweise
Erstspender sind immer auch poten-
zielle Folge- und Dauerspender.

3. Héhere Einzelspendensummen
erzielen.

Zum ersten Mal ist bei einem Projekt
der Spendenbetrag von 50 Euro als
Spendenvorschlag angesetzt worden.

4. Mindestens einen neuen Unter-
nehmenspartner generieren.
Insbesondere Unternehmenspartner
sind hohe Aufmerksamkeits- aber
auch Spenden-Multiplikatoren.

5. Das Internet verstarkt als Spen-
dengenerierungs- und Informations-
tool nutzen.

Spendenzuflisse Uber das spezifische
Medium Internet sollen um mindestens
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20 Prozent gesteigert, die Besucher-
zahlen auf der Homepage ,Schulen
fur Afrika” um 50 Prozent erhoht
werden.

Die Zielgruppe

Unicef spricht generell mit einer
breiten Offentlichkeit und richtet
sich an alle, die ein Herz fir Not
leidende Kinder haben. Nur ein
starker Leitgedanke, der mdglichst
viele Menschen fiir sich gewinnen
kann, wird zu einer Verbesserung
der Bildungssituation bei vielen
Kinder fUhren.

Flr das Projekt ,Schulen fur Afrika”
soll der Fokus sowohl auf Neuspender,
als auch auf ,Bestspender” erfolgen,
also solche, die héhere Betrdge spen-
den.

Fir die Gewinnung zusatzlicher
Unternehmenspartner wird ein weite-
rer Schwerpunkt auf Entscheider/in-
nen in der Wirtschaft gelegt.

Die Kreativ-Strategie

Um das erstarkte Bewusstsein fur
Menschen in Not von der ,Flutkatas-
trophe in Asien” auf das Projekt
,Schulen fur Afrika” zu lenken, ist in
Deutschland eine kommunikations-
strategische Umorientierung erfolgt:
von der Fokussierung auf landerspezi-
fische Themen zu der starkeren Beto-
nung eines Mottos beziehungsweise
einer themenspezifischer Kommuni-
kation. Dariber hinaus sollen alle
kommunikativen MaBnahmen ohne
Schockwirkung und Mitleidserregen-
de Elemente auskommen und trotz-
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dem eine hohe emotionale Qualitat
besitzen.

Der TV-Spot Uberzeugt durch eine
auf das Wesentliche reduzierte Story
mit Fokus auf Harry Belafonte, der
durch sein politisches Engagement fir
Afrika das perfekte Sprachrohr ist, um
fur mehr Bildung und Schulen in Afri-
ka zu werben. Die Print-Anzeige lebt
von dem emotionalen Spannungsfeld
zwischen einer schlichten visuellen
Monumentalitat und einer feinsinnigen
textlichen Aussage.

Die Funk-Spots wollen primar infor-
mieren. Dabei erregt eine ungewodhn-
liche Gerauschkulisse Aufmerksam-
keit, wahrend ein unmissverstand-
licher Text die Problematik schildert
und zum Spenden aufruft. Der Fokus
der Internet-Strategie liegt auf der
Erstellung eines interaktiven Multi-
media-Tools, das die Hilfsleistung von
Unicef, den Bau von Schulen, visuali-
siert. Der Spender wird interaktiv ein-
bezogen und kann eine Schule online
mitbauen, indem er den Betrag fur
einen symbolischen Stein (50 Euro)
oder fur Werkzeuge (25 Euro) und
Mortel (10 Euro) spendet. Durch den
Versand von E-Mailings wird bei Inter-
essierten und Spendern zusatzlich fur
Aufmerksamkeit gesorgt. Die Gewin-
nung von Dauerspendern kann nur
Uber eine Intensivierung der Spen-
derbindung erfolgen. Aus diesem
Grund erhdlt jeder Spender ,seinen
eigenen Stein”, auf dem er sich im
Internet namentlich verewigen und
fUr den er sich seine individuelle
Urkunde ausdrucken kann.
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Die Media-Strategie Die Ergebnisse
Das Deutschland-Komitee fir Unicef Zu Marketingziel 1: Die effektiven
e.V. ist ausschlieBlich auf pro bono- Einnahmen fur das Projekt haben die
Schaltungen angewiesen. Vorgaben und Erwartungen bei
weitem Ubertroffen. Eine Steigerung
Die Herausforderung bestand darin, um 367 Prozent (Chart 1)!
auch bei anspruchsvollen zielgruppen-
affinen Fernseh- beziehungsweise _ ocinmafimen Schulen fur Afrika
Radiosendern Schaltungen zu bekom- 4,000,000 3.994.136

men. 3.000.000
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Im Internet lassen sich besonders gut
die Forderung der Spenderbindung
und damit die Gewinnung von Dauer- Chart 1
spendern verwirklichen.

Quelle: Unicef

2004 2005

\on diesen Einnahmen konnten in

Der Versand von E-Mailings an Inter- Angola bereits 97 Schulen neu ge-
essenten und Spender eignet sich baut oder repariert werden. 8.200
besonders gut zur Gewinnung von Lehrer nahmen mit Hilfe von Unicef
Folge- und Dauerspendern und kann an einer Fortbildung teil.

auch Newsletter-Abonnenten moti-

vieren, als Erst-Spender in Aktion zu In Malawi konnten 23 Schulen wieder
treten. hergerichtet werden. 150 Schulen
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erhielten neue Tische und Stuhle. Dar-
Uber hinaus hat die Verteilung von
Schulmaterial, Lehrpostern und Ballen
fUr den Sportunterricht fiir viel Freude
gesorgt.

In Ruanda haben in 18 Schulen Bau-
arbeiten begonnen. In Simbabwe
haben tber 1.000 Lehrer an Fortbil-
dungen teilgenommen.

Zu Marketingziel 2: Die Anzahl der
Neu- beziehungsweise Erstspender
hat sich in 2005 um 21 Prozent er-
hoht.

Somit wurde die Zielsetzung von min-
destens 10 Prozent um Uber 100 Pro-
zent Ubertroffen (Chart 2).
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Zu Marketingziel 3: Der durchschnitt-
liche Spendenbetrag fir alle Unicef-
Projekte in 2005 betrug 63,23 Euro
LSchulen fur Afrika” konnte durch-
schnittlich 12785 Prozent generieren.
Dies ist eine Steigerung von 102 Pro-
zent (Chart 3).

Zu Marketingziel 4: Neben der erfol-
greichen Fortsetzung der Zusammen-
arbeit mit WEB.DE konnten in 2005
folgende neue Unternehmenspartner
gewonnen werden: ING DiBa, AOL
und ARD. Und das mit einem Ge-
samtspendevolumen von 74.347 Euro
(Quelle: Unicef).

Es ist gelungen, bei namhaften TV-
Sendern pro bono-Schaltungen fur
unseren TV-Spot zu erwirken, zum
Beispiel bei: arte, VOX, RTL, DSF.
Unsere Funkspots sind — ebenfalls pro
bono — bei verschiedenen Sendern
der RMS-Gruppe geschaltet worden.

Zu Marketingziel 5: Die Anzahl unserer
Schulen fur Afrika”-Internet-Besucher
hat sich um anndhernd 80 Prozent
erhoht. Im Zuge dessen sind auch die
Internet-Spenden fir das Projekt um
fast 50 Prozent angestiegen. Unsere
Vorgaben sind somit um jeweils
knapp 30 Prozent Ubertroffen worden
(Chart 4 und 5).
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Harry Belafonte
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Helfen Sie, Schulen in Afrika zu bauen.
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